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RESUMO 

 

A presente monografia investiga de que maneira as estratégias e ferramentas de 

social commerce colaboram para a manutenção e o crescimento de uma plataforma 

de comércio eletrônico baseada na dinâmica do consumo colaborativo. Para 

desenvolver essa proposta, a pesquisa baseou-se no estudo de caso do site de 

compras e vendas Enjoei, escolhido por abordar de maneira diferente e inovadora os 

princípios da colaboração através da redistribuição de produtos no ambiente digital, 

além de se mostrar como uma plataforma de comércio eletrônico que foca nas 

interações entre os usuários. O trabalho foi apoiado por uma pesquisa teórica que 

abrangeu os seguintes conceitos: Internet, Web 2.0 e e-commerce, interações 

mediadas por computador, redes sociais na Internet, social commerce e consumo 

colaborativo. A análise foi focada em compreender como o Enjoei se posiciona 

quanto à sua proposta de consumo colaborativo e em avaliar se os processos de 

interação que ocorrem entre os usuários dentro da plataforma podem ser 

caracterizados como parte de uma estratégia de social commerce. A partir daí, foi 

possível constatar que o site usado como objeto de estudo realmente se encaixa no 

sistema colaborativo de mercado de redistribuição, cumprindo a proposta de 

consumo consciente, além de ser uma típica e funcional plataforma de comércio 

social. 

 

Palavras-chave: E-commerce. Social Commerce. Consumo Colaborativo. Enjoei. 
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ABSTRACT 

 

This monograph investigates how the social commerce strategies and tools 

collaborate for the maintenance and growth of an e-commerce platform based on the 

dynamics of collaborative consumption. To develop this proposal, the research was 

based on the case study of the Website Enjoei, chosen by addressing in a different 

and innovative way the principles of collaboration by redistributing products in the 

digital environment, and show as an e-commerce platform that focuses on 

interactions between users. The monograph was supported by a theoretical research 

covering the following concepts: Internet, Web 2.0, e-commerce, computer-mediated 

interactions, social networking sites, social commerce and collaborative consumption. 

The analysis was focused on understanding how Enjoei stands before its proposal of 

collaborative consumption and assess if the interaction processes that occur among 

users within the platform can be characterized as part of a social commerce strategy. 

From there, it was found that the Website used as study object really fits the 

collaborative system of redistribution markets, fulfilling the proposal for conscious 

consumption, as well as being a typical and functional social commerce platform. 

 

Key-Words: E-commerce. Social Commerce. Collaborative Consumption. Enjoei. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O crescente uso Internet como plataforma de comércio eletrônico 

revolucionou a maneira da publicidade anunciar e vender. As empresas estão 

entendendo que, para se adaptar à nova economia, é praticamente essencial estar 

presente no ambiente digital, seja de maneira comercial ou relacional, mantendo um 

grau de proximidade com o seu público e os seus prospects1. 

Para as empresas varejistas que atuam nesse mercado, é muito 

importante ficar atento às informações que circulam na rede e aos feedbacks que os 

usuários repassam, pois podem ser indicativos de sucesso ou de pontos que podem 

levar ao fracasso do negócio. Como sempre, a voz dos clientes é valiosa e o que 

eles têm a dizer é essencial para a marca oferecer constantemente serviços e 

produtos de qualidade. 

É importante destacar como o provável público de um e-commerce chega 

à plataforma no ambiente digital, porque a utiliza e o que o leva a realizar uma 

compra. Por isso, é indispensável pensar na elaboração e na manutenção de uma 

estrutura amigável e receptiva, permitindo que o usuário realize com facilidade as 

operações que deseja. Essa decisão alimenta um relacionamento saudável entre 

marca e cliente, transforma os visitantes em reais e potenciais consumidores e, 

consequentemente, mantém o crescimento das taxas de conversão2. 

Nota-se que, além da usabilidade dos sites, os aspectos sociais presentes 

na plataforma também fomentam as relações comerciais. A partir dessa 

constatação, ao analisarmos a eficiência de um comércio eletrônico, devemos 

considerar como essencial a implantação de ferramentas de Social commerce, uma 

subcategoria do e-commerce que tem as estratégias de relacionamento entre os 

consumidores como grande propulsora da atividade comercial. Podemos enquadrar 

nessa categoria os espaços disponíveis para o acréscimo de comentários, a 

classificação de produtos, a avaliação pós-compra, a disseminação de conteúdo 

(botões de like e de compartilhamento, por exemplo), entre outras diversas 

                                                           
1 Prospects são possíveis clientes para um vendedor ou uma empresa comercial. Através da 
interação e do relacionamento, esses contatos permanecem em processo de prospecção até que são 
convertidos em clientes. Disponível em <http://bobsoftware.com.br/o-que-sao-lead-suspect-e-
prospect-entenda-voce-tambem/>. Acesso em: 22 fev. 2015. 
2 Taxa de conversão é a relação entre o número de visitas de um site e o número de compras que 
estas visitas realizaram. É medida em percentual, uma proporção; logo, ela te permite comparações 
mais seguras. Disponível em <http://ligia.buchfink.com.br/search-marketing/taxa-conversao>. Acesso 
em: 22 fev. 2015. 



8 
 

atividades que proporcionam a interação entre os usuários e a partilha de interesses 

e opiniões. 

Visto que o foco deve ser sempre na experiência do usuário, é importante 

levar em consideração as informações geradas pelo mesmo. É preciso entender o 

que é o seu negócio, qual é a mensagem que você quer passar, quem é o seu 

público e como a sua loja virtual pode beneficiá-lo além do âmbito comercial. Por 

isso, utilizar estratégias de caráter social se mostra muito importante para a 

manutenção saudável de um e-commerce, criando novas possibilidades de 

interação da marca com o seu público e redefinindo toda a natureza do processo 

comercial. 

Quais são as possibilidades de relacionamento digital que uma marca 

pode proporcionar aos seus consumidores dentro de uma plataforma de comércio 

eletrônico e como a colaboração pode interferir nos processos de consumo? As 

respostas para esses questionamentos são importantes para entendermos a 

dinâmica e a manutenção dessa indústria. 

Nesse contexto, o presente trabalho pauta a dinâmica aplicada no site de 

compras e vendas Enjoei3 – conhecido, utilizado e identificado pela autora como 

diferente e inovador em relação a outros do mesmo segmento principalmente por 

trabalhar com conceitos do consumo colaborativo – e esclarece como se dá a 

experiência de social commerce desse comércio eletrônico através das ferramentas 

de relacionamento ali presentes e da dinâmica de consumo colaborativo 

desenvolvido na plataforma. No campo da publicidade, esse estudo pode ajudar os 

profissionais da área que buscam melhorar a qualidade dos ambientes de comércio 

eletrônico, prospectando uma interação mais avançada entre marca e consumidor e 

o aumento das conversões.  

O projeto tem como propósito contribuir para o entendimento sobre como 

os aspectos humanos e sociais de interação entre consumidores podem se 

desenvolver através das ferramentas aplicadas em uma plataforma de e-commerce, 

a fim de potencializar as operações financeiras da mesma, gerando não apenas 

retornos lucrativos, como também a alinhando ao conceito de social commerce. 

                                                           
3 Disponível em <https://www.enjoei.com.br/>. Acesso em: 25 fev. 2015. 
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A metodologia de estudo de caso foi essencial para alcançar o objetivo 

geral de avaliar como o processo de consumo é transformado pelas interações 

sociais na plataforma de comércio eletrônico Enjoei; e aos secundários: 

a) Observar como os usuários colaboram entre si no processo de 

compra e venda que ocorre dentro site;  

b) Identificar quais aspectos de social commerce estão presentes 

na plataforma; 

c) Compreender os benefícios das estratégias e das ferramentas 

de social commerce para o sucesso das operações comerciais no ambiente 

digital. 

A monografia foi dividida em sete capítulos, sendo o primeiro esse no qual 

a introdução é descrita. O trabalho foi apoiado na técnica de pesquisa bibliográfica, 

usada para contribuir no que diz respeito ao aprofundamento teórico de informações 

gerais sobre a temática. 

No capítulo dois, foram utilizadas as ideias de autores que abordam os 

conceitos sobre a evolução da Internet e da Web (Primo 2003, 2007; Castells, 2002, 

2003), além do comércio eletrônico (Pinho, 2000; Tassabehji, 2003) e das redes 

sociais na Internet (Recuero, 2009). No terceiro capítulo, o destaque foi para a 

definição e a explicação do social commerce (Turchi, 2011; Marsden, 2010; 

Chaumond, 2010; Gabriel, 2010). O capítulo quatro se propõe a esclarecer como 

são alteradas as formas de nos relacionarmos e de consumirmos ao logo do tempo 

(Bauman, 2008; Fajardo, 2010; Canclini, 1995), além de adentrar no conceito de 

consumo colaborativo (Botsman & Roger, 2011). 

A metodologia do trabalho é explicada no quinto capítulo. O site do Enjoei 

foi utilizado como estudo de caso, assunto detalhado e analisado no capítulo seis; 

nele, foram descritas informações sobre o negócio, sobre a plataforma, e imagens 

foram capturadas para exemplificar e explicar as atividades dos usuários, as 

relações de compra e venda e a trajetória comunicativa estabelecida. Todas essas 

informações foram utilizadas para a análise e posterior conclusão, essa última 

compondo o sétimo e último capítulo. 
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2 INTERAÇÃO MEDIADA POR COMPUTADOR E OS NOVOS MODELOS DE 

NEGÓCIO 

 

Somos seres naturalmente sociais e, por isso, é comum nos 

relacionarmos nas mais diversas ações desenvolvidas no dia-a-dia. Sendo o 

comércio uma atividade baseada nas relações entre um vendedor e um comprador, 

é válido estudar esse sistema de mercado com base nos relacionamentos. 

No ambiente digital, a forma como nos relacionamos é ligeiramente 

diferente, mas válida, principalmente, para entender como se dá o comércio 

eletrônico. Primo (2007a) destaca que “de fato, os meios digitais abrem novas 

formas de comunicação e demandam a reconfiguração dos meios tradicionais ao 

mesmo tempo que amplificam potenciais pouco explorados” (p.9). Nessa atividade, o 

fator social também tem impacto sobre os consumidores e é visto como peça 

fundamental para finalizarmos qualquer tipo de negociação.  

É percebido que, cada vez mais, a informação tem se tornado um bem 

precioso da sociedade moderna. Com o progresso da tecnologia, a sua produção e 

disseminação ocorre em tempo real e tem mudado a forma como nos relacionamos 

com o mundo. Economicamente falando, as empresas fazem uso dessas 

informações para estimular o lucro e a competição. Castells (2002) afirma que essa 

é uma nova economia que intensifica as relações sociais através de ferramentas 

tecnológicas, como a Internet. Segundo o autor, esse modelo econômico é 

informacional, global e em rede. Definindo melhor: 

É informacional porque a produtividade e competitividade das unidades ou 
agentes nessa economia (sejam empresas, regiões ou nações) dependem 
basicamente de sua capacidade de gerar, processar e aplicar de forma 
eficiente a informação baseada no conhecimento. É global porque as 
principais atividades produtivas, o consumo e a circulação, assim como 
seus componentes (capital, trabalho, matéria-prima, administração, 
informação, tecnologia e mercados) estão organizados em escala global, 
diretamente ou mediante uma rede de conexões entre agentes econômicos. 
É rede porque, nas novas condições históricas, a produtividade é gerada, e 
a concorrência é feita em uma rede global de interação entre redes 
empresariais (CASTELLS, 2002, p.119). 

No ambiente eletrônico, temos acesso a um vasto acervo digital de 

informações, esse que tem grande valor para as empresas. Castells (2002) fala 

sobre isso ao explicar que “a emergência de um novo paradigma tecnológico 

organizado em torno de novas tecnologias da informação, mais flexíveis e 

poderosas, possibilita que a própria informação se torne o produto do processo 
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produtivo” (p.119). Esse banco de informações é alimentado por nós mesmos a todo 

momento. Podemos não perceber, mas os dados que usamos para preencher 

cadastros online, as conversas que temos com conhecidos e desconhecidos e as 

demais informações pessoais que circulam na rede acabam funcionando de maneira 

retroativa, pois melhoram o nosso relacionamento e o de inúmeros outros usuários 

com o sistema e com as empresas que se alimentam dessas informações para fazer 

progredir os seus serviços. Essa característica dinâmica de conexão e interação na 

Internet foi maximizada com a evolução da Web. 

 

2.1 Web 2.0 

Internet significa4 rede de computadores dispersos por todo o planeta que 

trocam dados e mensagens utilizando um protocolo comum; mas essa rede nem 

sempre foi da maneira como a conhecemos hoje, já que as suas origens estão 

datadas em 1969. A ARPAnet, rede criada pelo governo norte-americano no final da 

década de 60, auge na Guerra Fria, tinha o intuito de armazenar e compartilhar 

informações de maneira remota e segura. A sua estrutura, aparência e utilidade se 

modificaram muito ao longo dos anos até se desenvolver e chegar ao modelo atual 

com o qual estamos habituados.  

Segundo Castells (2003), a Internet é moldada a partir de uma cultura de 

produtores e consumidores. O primeiro termo designa os usuários que estão 

diretamente ligados ao desenvolvimento tecnológico da própria Internet; o segundo é 

referente à maioria da população, pois representa todos àqueles que são 

beneficiados pelas aplicações e pelos sistemas desenvolvidos. A atividade desse 

último grupo auxilia as tarefas desenvolvidas pelo primeiro. 

A World Wide Web, conhecida como Web, é uma ferramenta de acesso à 

rede mundial de computadores e a sua criação foi gestada em 1991 pelo engenheiro 

Tim Berners-Lee. Segundo Pinho (2000), ela basicamente organiza informações e 

arquivos da rede. Sobre o seu funcionamento, o autor explica: 

O método extremamente simples e eficiente do sistema de hipertexto 
distribuído, baseado no modelo cliente/servidor, tem como principais 
padrões o protocolo de comunicação HTTP, a linguagem de descrição de 
páginas HTML e o método de identificação de recursos URL (PINHO, 2000, 
p.30). 

                                                           
4 Significado de Internet de acordo com o dicionário Houaiss. 
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O termo HTML significa Hypertext Markup Language e é um padrão de 

escrita para as páginas da Web. Ele adapta a linguagem específica dos 

computadores em um formato compartilhável, codificando e carregando informações 

como texto, som, imagem e animação. HTTP, sigla para Hypertext Transport 

Protocol, configura-se como um protocolo de hipertexto e é responsável pela 

interação entre dois programas/servidores e pela transferência de informações entre 

eles; permite também a visualização de documentos disponíveis em sistemas 

remotos. Por sua vez, URL significa Uniform Resource Locator e é um formato 

padronizado de endereços eletrônicos; pode se relacionar com uma série de 

protocolos de transferência e a sua função é identificar e permitir acesso a um 

serviço na Web (PINHO, 2000; CASTELLS, 2002). 

Em maio de 1995, a Internet foi aberta comercialmente no Brasil e foi 

fundado o Comitê Gestor Internet do Brasil; entre as suas funções básicas, estava 

coordenar a distribuição de endereços eletrônicos, registrar domínios e assegurar a 

qualidade e a eficiência dos serviços ofertados (PINHO, 2000). 

Pinho (2000) aponta 1997 como o ano da explosão da Internet e a sua 

forte disseminação e aceitação. “Com a marca de mais de 80 milhões de usuários e 

19 milhões de servidores no mundo, ela não tem descanso” (p. 34). 

Processos evolutivos tecnológicos foram ocorrendo ao longo do tempo e, 

em outubro de 2004, Tim O’Reilly apresentou o termo Web 2.0, que designa a 

segunda geração da Web e a apresenta como uma plataforma de serviços. O’Reilly 

(2007) explica que, na Web 2.0, quanto mais os serviços são utilizados, mais eles 

melhoram, já que as possiblidades de uso da plataforma são continuamente 

atualizadas. O autor explica que o serviço "fica melhor quanto mais as pessoas 

usam-no, consumindo e misturando dados de várias fontes, incluindo usuários 

individuais enquanto fornecem os seus próprios dados" (p.17, tradução nossa). 

Essas informações dispersas acabam funcionando em rede através do que O'Reilly 

(2007) chama de "arquitetura de participação". 

O autor explica que a Web 2.0 não possui um limite rígido, ou seja, as 

suas funções e possibilidades de atividades não são fixas. Elas funcionam e se 

modificam em volta do que ele chama de núcleo gravitacional: “você pode visualizar 

a Web 2.0 como um conjunto de princípios e práticas que unem um verdadeiro 

sistema solar de sites que demonstram alguns ou todos esses princípios, a uma 

distância que varia desse núcleo” (p.18-19, tradução nossa). 
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Através do surgimento da Web 2.0, foi possível definir o ambiente digital 

como um local de interação e conexão, que mudou a maneira como nos 

organizamos socialmente. Recuero (2009) aponta para expressão e sociabilização 

através das ferramentas de comunicação mediada pelo computador. Segundo a 

autora: 

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-
se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de 
computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos padrões de 
suas conexões e a visualização de suas redes sociais através desses 
rastros (RECUERO, 2009, p. 24). 

Diferente da primeira geração da Web, na qual, segundo Primo (2007b), 

“os sites eram trabalhados como unidades isoladas” (p.2), a Web 2.0 é mais 

dinâmica e “caracteriza-se por potencializar as formas de publicação, 

compartilhamento e organização de informações, além de ampliar os espaços para a 

interação entre os participantes do processo” (p.1). Ela proporciona um espaço de 

colaboração, interação e comunicação global construído pela inteligência coletiva, 

termo cunhado por Pierre Lévy em 2007 e também estudado por Jenkins (2009): 

Nenhum de nós pode saber tudo; cada um de nós sabe alguma coisa; e 
podemos juntar as peças, se associarmos nossos recursos e unirmos 
nossas habilidades. A inteligência coletiva pode ser vista como uma fonte 
alternativa de poder midiático. Estamos aprendendo a usar esse poder em 
nossas interações diárias dentro da cultura da convergência (JENKINS, 
2009, p. 30). 

Mais do que uma evolução tecnológica, a evolução da Web permitiu que 

comunicação mundial tomasse maiores proporções. Entre os benefícios trazidos 

pela Web 2.0, Primo (2007b) também destaca a capacidade dos usuários em 

organizar conteúdo através de associações livres, catalogar e recuperar 

documentos. Além disso, o ambiente digital se tornou um local apto para realizar 

transações financeiras, o que abriu caminho para as práticas comerciais online, 

como veremos no próximo tópico.  

 

2.2 Comércio eletrônico (e-commerce) 

O crescimento do acesso à rede por usuários comuns e a ocupação do 

ciberespaço por instituições, empresas comerciais, industriais e de serviço se 

transformaram em um fenômeno de dimensão global (Pinho, 2000). Em 1991, 

mesmo ano da invenção da Web, passou a ser permitido o uso comercial da 

Internet, o que definitivamente abriu caminho para a era do e-commerce despontar.  
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Há muitas definições para o termo, já que ele é entendido não apenas 

como uma atividade exclusiva da Internet. Tassabehji (2003) entende que ele é uma 

nova e emergente área de comércio que está em constante transformação. Já o 

editor-chefe do Jornal Internacional do Comércio Eletrônico, Zwass (1996 apud 

TASSABEHJI, 2003), define e-commerce como um conjunto de ações: compartilhar 

informações comerciais, manter o relacionamento entre negociantes e conduzir 

transações de negócios através das redes de telecomunicações; por isso, segundo 

ele, o comércio eletrônico existe desde a primeira transmissão eletrônica de 

mensagens, que ocorreu durante um transporte aéreo em Berlin em 1948. 

Segundo Albertin (1999), as tecnologias de informação e de comunicação 

foram a base para o desenvolvimento do comércio eletrônico. O autor ainda fala que 

ele é “a realização de toda a cadeia de valor dos processos de negócio num 

ambiente eletrônico” (p.15). Uma perspectiva mais atual sobre esse assunto é a que 

retrata a pluralidade do comércio eletrônico, pois a sua importância é reconhecida 

em diferentes campos de estudo. Para a ciência da computação, é interessante 

conhecer a parte técnica, o sistema que permite que as operações sejam realizadas; 

no mundo dos negócios, é dada atenção à gestão de marca e às estratégias de 

marketing digital; para o campo do direito, as questões legais e jurídicas da atividade 

de comércio eletrônico são pauta de discussão; para as ciências sociais, é 

importante estudar as influências dessas operações na sociedade (WANG; CHEN, 

2010). 

O desenvolvimento constante da tecnologia da computação e da Internet 

vem impactando a economia e o mercado dos negócios em alta velocidade. A Web 

2.0 trouxe consigo uma mudança na forma do homem interagir com a máquina e, 

além da evolução dos processos de comunicação mediados pelo computador, novas 

estratégias mercadológicas foram criadas. O universo virtual tem se tornado um 

ambiente cada vez mais propício para a prática comercial e tanto marcas, como 

consumidores têm mostrado interesse em fazer parte desse negócio, o que estimula 

ainda mais o crescimento do comércio eletrônico. 

Assim como qualquer plataforma eletrônica, as lojas virtuais devem ser 

elaboradas pensando na experiência do usuário. Segundo Garrett (2002), um site 

que realmente funciona cumpre seus objetivos estratégicos e atende as 

necessidades de seus usuários, conciliando conteúdo, design e tecnologia.  
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O processo de desenvolvimento da experiência do usuário é sobre 
assegurar que nenhum aspecto da experiência do usuário com o seu site 
aconteça sem a sua explícita e consciente intenção. Isto significa ter em 
conta todas as possíveis ações que o usuário possa ter e entender as 
expectativas do usuário em todos os passos do processo (GARRETT, 2002, 
p.21, tradução nossa). 

Uma compra online é feita basicamente nessa ordem: o consumidor visita 

o site da loja, procura pelo produto que pretende adquirir, passa as suas 

informações de entrega e de pagamento, e recebe uma confirmação da compra 

dizendo que o item foi pago e que está a caminho da entrega. Garrett (2002) explica 

que essa experiência é um conjunto de decisões (algumas maiores que outras) 

tomadas a partir da aparência do site e do que ele permite que você faça, além de 

serem construídas “umas sobre as outras, informando e influenciando todos os 

aspectos da experiência do usuário. Se dessecarmos todas as camadas da 

experiência, nós podemos começar a entender como essas decisões são tomadas" 

(p.22). O’Reilly lembra que, diferentemente da primeira geração da Web, a Web 2.0 

oferece ricas experiências ao usuário. 

A presença digital das pessoas e das empresas acaba elaborando um 

novo cenário de interação que preza cada vez mais pelo bom uso das informações 

disponíveis na rede. Elas nos mantêm cada vez mais conectados, desdobrando 

relacionamentos úteis para desenvolvermos atividades dentro desse ambiente. 

Assim como a inteligência coletiva, que cresce, se potencializa e se 

dissemina na plataforma digital, o consumo também se tornou um processo coletivo, 

no qual a troca de informações entre os consumidores acaba, de certa forma, 

conduzindo o processo de compra (JENKINS, 2009). Por isso, quando uma marca 

resolve atuar em um e-commerce, é indicado que ela fique atenta à maneira como 

os usuários se relacionam com os demais e com a plataforma, assim como às 

informações que o seu público dissemina na rede.  

A presença das marcas na Internet é praticamente indispensável para que 

as mesmas se mantenham conectadas aos seus respectivos públicos. Pinho (2000), 

no começo dos anos 2000, já afirmava que tanto as grandes corporações, como 

também os pequenos negócios, utilizavam os serviços da Internet para manter 

contato com os seus consumidores e os seus prospects 24 horas por dia. 15 anos 

depois e a teoria do autor continua se confirmando, pois estar presente e ativo nesse 

território nos dias atuais é praticamente indispensável. 
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Para as empresas varejistas, o universo dos e-commerces se apresenta 

como um vasto território a ser explorado, pois cresce a cada ano, vem se 

destacando entre os modos de consumo da sociedade atual e movimenta uma 

grande quantidade de dinheiro todo ano. Segundo a 31ª edição do relatório 

WebShoppers5 publicado pela E-bit6 sobre o comércio eletrônico brasileiro em 2014, 

o setor movimentou R$ 35,8 bilhões no ano – crescendo cerca de 24% em relação a 

2013 – e contou com 10,2 milhões de novos consumidores nesse período. O ano foi 

visto como positivo para o comércio em geral, pois ocorreu o evento esportivo da 

Copa do Mundo no Brasil, o que estimulou as liquidações e a venda online 

(principalmente de televisores).  

A pesquisa ainda relata o sucesso da Black Friday brasileira, evento 

online que proporciona promoções e grandes descontos nas principais lojas virtuais 

do país e que ocorre sempre no dia seguinte ao feriado de Ação de Graças, data 

celebrada nos EUA. No ano de 2014, ela contribuiu para o sucesso do setor de e-

commerce nacional ao render R$ 1,16 bilhão, quebrando todos os recordes de 

faturamento em um único dia. 

Para 2015, o relatório prevê um crescimento nominal de 20%, atingindo 

faturamento estimado de R$ 43 bilhões. Mesmo com a prevista retração da 

economia, o comércio eletrônico não sofrerá tanto, pois concentra boas condições 

de compra e conta com a contribuição do crescimento das vendas via mobile. 

Esses dados ajudam a mostrar o gigantesco potencial de crescimento 

desse tipo de comércio e como ele tem alterado questões na vida do consumidor 

brasileiro. As vantagens e as desvantagens desse sistema implicam na sua 

reputação, como veremos no tópico a seguir.  

 

2.2.1 Vantagens e desvantagens 

O comércio eletrônico envolve uma série de vantagens para os 

participantes do processo. Tassabehji (2003) discorre sobre o assunto e propõe os 

                                                           
5  Publicado em edições semestrais, é o relatório mais sólido e respeitado sobre o comércio eletrônico 

brasileiro, no qual são analisadas a evolução do e-commerce, as tendências, as estimativas, as 
mudanças de comportamento e as preferências dos e-consumidores brasileiros. Disponível em 
<http//www.ebit.com.br/webshoppers>. Acesso em: 20 mar. 2015. 
6 A E-bit é referência no fornecimento de informações sobre e-commerce nacional. Atua 
principalmente como um consultor de compras online, publicando em seu site a certificação das lojas 
virtuais por excelência de serviços. Disponível em <http://www.ebitempresa.com.br/quem.asp>. 
Acesso em: 20 mar. 2015. 
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principais benefícios para o consumidor: fácil acesso, variadas opções, comparação 

de preços, melhoria nos processos de entrega e ambiente de competição. 

A questão do acesso permite que os clientes façam suas compras ou 

realizem outras operações 24 horas por dia, durante todo o ano a partir de 

praticamente qualquer local, basta ter acesso à Internet. Para Albertin (1999), essa 

diferença entre o comércio físico e o virtual é chamada de onipresença. 

As variadas opções de produtos e serviços disponíveis na Web também 

são vistas como atrativo para os usuários. O mercado de e-commerces não para de 

crescer e proporciona uma variedade gigantesca de mercadorias e de informações 

facilmente acessáveis (Albertin, 1999). 

A atividade de comparar preços também é uma grande aliada do 

consumidor, que pode visitar diversos e-commerces, ou fazer uso de sites 

especializados nessa tarefa, que consultam os valores de produtos e as promoções 

em várias lojas virtuais, e disponibilizam uma lista de possibilidades de compra para 

o usuário – como exemplo, temos as plataformas Buscapé7 (FIG. 1) e Zoom8. A fácil 

comparação gera um ambiente de competição entre as empresas, que passam a 

trabalhar com descontos e vantagens principalmente nas formas de pagamento.  

Figura 1 - Comparação de preços do site Buscapé de um mesmo produto disponível em vários e-
commerces. 

 

Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 20/03/2015. Disponível em 
<http://www.buscape.com.br/smartphone-motorola-moto-g-2-geracao-dtv-colors-xt1069-16-gb-

desbloqueado.html?pos=1#precos> 

                                                           
7 Disponível em <http://www.buscape.com.br/>. Acesso em: 20 mar. 2015. 
8 Disponível em <http://www.zoom.com.br/>. Acesso em: 20 mar. 2015. 
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Típico das compras online, outro benefício é a pronta-entrega de 

mercadorias e serviços adquiridos virtualmente. Várias lojas eletrônicas 

disponibilizam prazos de entrega de acordo com o endereço do comprador e a 

possibilidade de rastrear o produto conforme ele é encaminhado pelos correios ou 

por transportadoras. Tassabehji (2003) ainda cita a entrega imediata de produtos 

digitalizados ou eletrônicos, como arquivos de software ou de audiovisual, por 

download através da Internet.   

Tassabehji (2003) também traz os benefícios do e-commerce para a 

sociedade. Segundo a autora, ele permite uma prática flexível de trabalho, pois 

empresas não precisam de funcionários para atender clientes, e os serviços de 

manutenção de um comércio eletrônico não precisam ser realizados em um local fixo 

de trabalho; a conexão de pessoas com o restante do mundo, já que as cidades 

mais afastadas da urbanização podem ter acesso a produtos e informações online; e 

a facilidade dos cidadãos ao terem acesso a serviços públicos, como tirar dúvidas 

médicas e preencher documentações pela Internet. 

Lidar com e-commerce também apresenta algumas desvantagens. Para 

as empresas, é sempre necessário manter um sistema de segurança ativo, se 

adaptar à rápida e constante evolução tecnológica, inovar, além de encarar a 

crescente competição com os concorrentes no ambiente digital (TASSABEHJI, 

2003). 

Para os consumidores, primeiramente é necessário estar conectado à 

Internet e ter um conhecimento técnico básico ao fazer uso dos equipamentos 

tecnológicos que proporcionam acesso à rede. Tassabehji (2003) destaca também a 

falta de privacidade em relação aos dados pessoais que devem ser compartilhados 

com as empresas no momento da compra, o que pode deixar usuários inseguros. 

Outro desconforto é o fato dos processos eletrônicos terem substituído o contato 

físico e as relações pessoais; assim, por ter que lidar diretamente com máquinas, os 

consumidores podem não ter total confiança nas atividades comerciais executadas. 

 

2.3 Redes sociais na Internet 

Vivemos em sociedade e, diariamente, estabelecemos conexões com 

outras pessoas e com o mundo. Os ambientes que frequentamos – escola, serviço, 

casa - funcionam como uma grande rede. Castells (2003) define o termo como “um 

conjunto de nós interconectados”, e essa estrutura é utilizada como metáfora para 
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explicar a disposição dos grupos a partir de uma perspectiva social. O autor ainda 

afirma que “a formação de redes é uma prática humana muito antiga” (p.7). Segundo 

Recuero (2009), “o estudo da sociedade a partir do conceito de rede representa um 

dos focos de mudança que permeia a ciência durante todo o século XX” (p.17). 

Nos círculos sociais, os indivíduos exercem funções, conectam-se a 

diversas pessoas e, com elas, trocam informações no formato de vivências e 

experiências. Castells (2003) faz uma comparação interessante a respeito disso ao 

propor que a informação tem a importância que a eletricidade teve na Era Industrial, 

e afirma que a Internet é a base tecnológica para a Era da Informação. Essa última 

se refere ao surgimento de uma nova estrutura social na qual vivemos atualmente: 

[...] as redes ganharam vida nova em nosso tempo transformando-se em 
redes de informação energizadas pela Internet. As redes têm vantagens 
extraordinárias como ferramentas de organização em virtude de sua 
flexibilidade e adaptabilidade inerentes, características essenciais para 
sobreviver e prosperar num ambiente em rápida mutação (CASTELLS, 
2003, p.7). 

Castells (2002) apresenta o termo Sociedade em Rede para descrever a 

sociabilidade que ocorre na dimensão virtual. O autor deixa claro que “as novas 

tecnologias da informação estão integrando o mundo em redes globais de 

instrumentalidade. A comunicação mediada por computadores gera uma gama 

enorme de comunidades virtuais” (p.57). Isso porque a tecnologia e os aparatos 

tecnológicos proporcionam cada vez mais o fortalecimento desse sistema social e 

impulsionam os relacionamentos além das limitações de tempo e espaço. Essas 

comunidades virtuais são fontes de valores que moldam o comportamento e a 

organização social dos usuários da Internet, pois desenvolvem e difundem formas e 

usos na rede. 

A presença das pessoas, das organizações e dos meios de comunicação 

no âmbito digital reconfigura os nossos relacionamentos. Além do número de 

usuários, as redes online podem ser consideradas de qualidade, pois abrangem 

atividades econômicas, sociais, políticas, etc. Castells (2003) afirma que não fazer 

parte desse universo é uma verdadeira exclusão da nossa cultura. 

A Internet potencializa a comunicação, pois conversamos, interagimos, 

nos mobilizamos, efetuamos compras, recebemos informações e, segundo Recuero 

(2009), deixamos rastros. A autora explica que os ambientes online amplificaram a 

nossa capacidade de conexão, “permitindo que redes fossem criadas e expressas 
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nesses espaços: as redes sociais mediadas pelo computador” (p.16). No próximo 

tópico, vamos entender quem se conecta e como de desdobram essas conexões. 

 

2.3.1 Atores e conexões 

Para entender a formação e o funcionamento das redes sociais mediadas 

pelo computador, é importante verificar os padrões de conexões expressos no 

ciberespaço e analisar o conjunto de elementos dinâmicos que compõem os grupos 

sociais. Segundo Recuero (2009), esse conjunto é baseado em dois elementos: 

"atores (pessoas, instituições ou grupos; os nós da rede) e suas conexões 

(interações ou laços sociais)" (p.24).  

Os atores são definidos como todas as pessoas presentes na rede social 

que se pretende analisar - não necessariamente na Internet – e cada um representa 

um nó. Eles interagem, constituem laços sociais e moldam uma estrutura social. Os 

ambientes digitais - como os blogs, por exemplo - “são espaços de interação, 

lugares de fala, construídos pelos atores de forma a expressar elementos de sua 

personalidade ou individualidade” (RECUERO, 2009, p.24-25). 

Na Internet, os atores sociais estabelecem uma comunicação mediada 

pelo computador, e cada um é responsável por construir a sua identidade no 

ciberespaço; por isso, não conhecemos os atores sociais, mas apenas as 

representações dos mesmos.  

É característica das sociedades informacionais se organizarem com base 

nas identidades de seus indivíduos. Castells (2002) define identidade como o 

“processo pelo qual um ator social se reconhece e constrói significado 

principalmente com base em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos a 

ponto de excluir uma referência mais ampla a outras estruturas sociais” (p. 57-58). A 

identidade dos atores é estabelecida e reconhecida pelos demais nas redes do 

ciberespaço graças às possibilidades de interação e comunicação no ambiente 

virtual (RIBEIRO, 2005 apud RECURO, 2009). 

Sobre o fenômeno da construção da identidade na Internet através das 

páginas pessoais, essas últimas podem ser consideradas apropriações individuais 

do ciberespaço. Segundo Döring (2002), esses espaços virtuais independem do 

conteúdo ali compartilhado. O Facebook9 é um site que oferece um serviço de rede 

                                                           
9 Disponível em <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 28 mar. 2015. 
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social aos usuários e permite que cada um construa a sua identidade através das 

informações, fotos e fatos vividos divulgados no seu perfil. O LinkedIn10 também 

oferece um serviço de rede social, mas com foco em negócios e nas relações 

profissionais dos usuários; por isso, o conteúdo compartilhado é profissional. 

As páginas pessoais estão em modo de construção permanente, pois 

podem ser editadas a qualquer momento pelo ator social responsável a fim de 

refletir a identidade que o mesmo pretende apresentar nas suas relações virtuais. 

Döring (2002) explica que a identidade é narrada porque é contada por alguém, é 

múltipla e dinâmica porque é entendida através de várias perspectivas, é dialógica 

porque constitui as vozes de um diálogo interno do ator social, e, por fim, é como 

uma colcha de retalhos justamente por ser construída através de diversas partes. 

Para haver interação humana, é necessário que os atores sejam notados 

na rede social a qual pertencem. No ciberespaço, é mais provável aparecer ruídos 

na comunicação justamente pelo fato das pessoas não estarem frente a frente; por 

isso, é preciso estabelecer formas de identificação pessoal. 

Dependendo do ambiente digital no qual o usuário está inserido, são 

utilizadas ferramentas específicas para gerar reconhecimento. Quando a plataforma 

proporciona o uso de diversas ferramentas, podemos dizer que há “construções 

plurais de um sujeito, representando múltiplas facetas de sua identidade” 

(RECUERO, 2009, p. 30).  

Segundo Recuero (2009), “todo tipo de representação de pessoas pode 

ser tomado com um nó na rede social” (p.28). As ferramentas podem ser uma foto, 

um nickname, expressões linguísticas – que muitas vezes identificam um grupo 

social – e demais informações que individualizam o ser e o tiram no anonimato. Em 

uma comunidade de blogueiros, por exemplo, os links para os blogs são usados 

como forma de reconhecimento e identificação.  

Para entender a dinâmica das redes sociais na Internet, é necessário 

“compreender como os atores constroem esse espaço e que tipo de representações 

e percepções são colocadas” (RECUERO, 2009, p. 29). A autora afirma que é 

preciso entender as formas de identificações dos usuários na Internet para perceber 

os atores e observar as interações e conexões estabelecidas entre eles. 

                                                           
10 Disponível em <https://br.linkedin.com/>. Acesso em: 28 mar. 2015. 
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As conexões entre os atores são responsáveis pelas variações na 

estrutura das redes sociais. Para entendê-las, é preciso definir três elementos; o 

primeiro é a interação, própria matéria-prima para os outros dois elementos: as 

relações e os laços sociais. 

Para funcionarem, as ações de um ator em relação a outro devem ser 

entendidas e correspondidas, assim como em uma conversa; ou seja, as interações 

devem ser mútuas: 

A interação, como tipo ideal, implicaria sempre uma reciprocidade de 
satisfação entre os envolvidos e compreende também as intenções e 
atuações de cada um [...] é, portanto, aquela ação que tem um reflexo 
comunicativo entre o indivíduo e seus pares, como reflexo social 
(RECUERO, 2009, p.31). 

No ciberespaço, as interações ocorrem com certas particularidades. Pelo 

fato de toda comunicação ser mediada pelo computador, os atores não estabelecem 

contato físico e, para se relacionarem, dependem da interpretação do contexto e da 

linguagem não verbal. Por não haver limitações de espaço e tempo, também é 

possível que as interações ocorram de maneira não sincronizada; os atores, mesmo 

off-line, podem manter contato e protagonizarem diálogos. 

Reid (1991) traz essa ideia ao estudar a comunicação mediada através de 

computadores na forma de chats. Ela fala inicialmente sobre as distinções entre o 

que é falado e o que é escrito: percepção de proximidade temporal e espacial, no 

caso de comunicação falada, e distância, no caso de uma comunicação escrita. Na 

Internet, essas diferenças estão justamente nas formas de compor e de entregar a 

comunicação. A autora ainda afirma que, no ciberespaço, as interações sociais 

podem ocorrer de duas maneiras, dependendo da reciprocidade da comunicação. 

Elas são síncronas quando os atores estão online e estabelecem uma comunicação 

em tempo real, como é no caso das ferramentas de chat. São assíncronas quando 

as respostas não são esperadas de imediato, como em trocas de e-mails, por 

exemplo. 

Primo (2003) fala sobre outra classificação das interações: mútuas e 

reativas. Segundo o autor, o primeiro tipo é imprevisível, já que os atores do 

processo cooperam mutuamente para a construção da atividade e “a relação 

construída entre eles também influencia o comportamento de ambos” (p. 63). Por 

isso, considerando que os impactos de cada comportamento (independente de qual 

seja a origem) são os responsáveis pela construção da interação, não devemos 
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enxergar apenas o lado do “emissor” ou do “receptor”, mas sim todo o aspecto 

comunicacional da relação entre eles.   

A interação reativa, segundo Primo (2003), “é limitada por relações 

determinísticas de estímulo e resposta” (p. 63). Para explicá-la melhor, Recuero 

(2009) traz como exemplo o que ocorre entre um interagente e um hiperlink no 

ciberespaço. A autora explica que, nesse caso, o ator só pode escolher entre clicar 

ou não do link, sendo que o destino desse último não pode ser modificado. A partir 

disso, entendemos que, independente do ator, a atividade só pode seguir um dos 

dois caminhos propostos. Portanto, esse tipo de interação “trata-se de um ‘vetor 

unidirecional’, criado por alguém, que permite ao usuário unicamente ir ou não ao 

site para onde ele aponta” (p.33). 

O fato das interações sociais se espalharem no ciberespaço é chamado 

de migração (RECUERO, 2009). Uma comunicação estabelecida entre atores de um 

blog, por exemplo, pode gerar um diálogo que pode ser replicado em outros 

sistemas. As relações sociais, além de serem formadas por um conjunto de 

interações sociais, são também muito diversificadas, já que os atores podem trocar 

uma série de informações em diferentes plataformas e sistemas. Recuero (2009) 

destaca que “as relações não precisam ser compostas apenas de interações 

capazes de construir, ou acrescentar algo. Elas também podem ser conflituosas ou 

compreender ações que diminuam a força do laço social” (p. 37). 

No ciberespaço, a construção das relações sociais lida com limitações de 

contexto, tempo e espaço. Recuero (2009) aponta para a possibilidade que os 

atores têm de manter um anonimato em relação a sua personalidade, aparência, e 

várias outras características que seriam expostas em um contato face a face. A partir 

da maneira como essas relações são estabelecidas, podemos dizer que elas são 

mais fáceis tanto de iniciar, como também de terminar, influenciando diretamente 

nas características dos laços sociais criados. 

Os laços são características mais afetivas e bem determinadas entre os 

atores, pois “consistem em uma ou mais relações específicas, tais como 

proximidade, contato frequente, fluxos de informação, conflito ou suporte emocional” 

(Wellman, 2001, p.7 apud Recuero, 2009, p. 38). Eles ainda podem ser relacionais 

ou associativos: 

[...] o laço social não depende apenas de interação. Laços relacionais, deste 
modo, são aqueles constituídos através de relações sociais, apenas podem 
acontecer através da interação entre os vários atores de uma rede social. 
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Laços de associação, por outro lado, independem dessa ação, sendo 
necessário, unicamente, um pertencimento a um determinado local, 
instituição ou grupo (RECUERO, 2009, p. 39). 

Quando as conexões são geradas pelos atores a partir do sentimento de 

pertencimento (a determinado grupo, por exemplo), os laços são de caráter 

associativo; por serem construídos através da comunicação mediada pelo 

computador, nascem de uma interação social reativa. Sabendo que os laços 

relacionais são formados quando as conexões, independente de como foram 

estabelecidas, geram interações sociais, pode-se dizer que todo laço social é 

relacional. Esse último pode ser classificado como dialógico e compreendido através 

da interação social mútua (RECUERO, 2009). No quadro 1, podemos observar a 

relação entre os tipos de laços, interações e alguns exemplos: 

Quadro 1 - Associação entre laços e interações 

Tipo de laço Tipo de interação Exemplo 

Laço associativo Interação reativa 
Decidir ser amigo de alguém no 

Facebook, curtir publicações 
dos amigos na timeline, etc.  

Laço dialógico Interação mútua 

Conversar com alguém via chat, 
trocar mensagens com um 
amigo através dos murais 

pessoais no Facebook, etc. 

Fonte: Adaptação de Recuero, 2009, p.40. 

Granovetter (1973) aponta que os laços, independente de qual tipo de 

interação forem formados, podem ser fortes ou fracos. Ele explica que, basicamente, 

os laços fortes confirmam a sua aplicabilidade a grupos pequenos e bem definidos. 

Já os laços fracos são enfatizados em grupos maiores para explicar as estruturas 

sociais, justamente por serem facilmente definidos em grupos primários. 

Essas características são provenientes da combinação de uma série de 

fatores que envolvem os atores e as conexões. Granovetter (1973) explica que a 

força de um laço é uma combinação da quantidade de tempo dedica às relações 

sociais, da intensidade emocional, da intimidade e dos serviços recíprocos que o 

caracterizam.  

Os laços fortes são formados quando, entre dois atores, há a intensão de 

criar e de manter uma conexão; eles são íntimos, próximos e intencionais. Já os 

laços fracos são características de relações que não precisam da proximidade e da 
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intimidade para existir. Esses últimos são essenciais para o início de qualquer 

conexão e para a estruturação das redes sociais.  

Recuero (2009) lembra que os “laços fortes e fracos são sempre 

relacionais pois são consequência da interação que, através do conteúdo e das 

mensagens, constituem uma conexão entre os atores envolvidos” (p. 41). A autora 

ainda destaca que os laços associativos, por serem mais esparsos e por envolverem 

menos trocas entre os atores, tendem a ser mais fracos.   

Quando os atores concordam em relação à intensidade da conexão 

mantida por eles, consideramos que os laços dessa relação são simétricos.  Mas, 

quando essas constatações não são recíprocas, dizemos que os laços são 

assimétricos: “essa reciprocidade, portanto, não é compreendida como uma troca de 

forma igualitária, mas apenas como uma troca de interações e informações” 

(RECUERO, 2009, p. 42). 

Por fim, os laços ainda podem ser definidos como multiplexos caso sejam 

derivados de diversas relações sociais (Recuero, 2009). Como exemplo, podemos 

citar colegas de colégio que convivem além do âmbito escolar. A autora explica que, 

como a comunicação mediada por computador geralmente é um reflexo de 

relacionamentos que ocorrem em diversos espaços e sistemas, os laços mantidos 

nessas relações são geralmente multiplexos. 

  

2.3.2 Sites de redes sociais 

Os sites de redes sociais representam os espaços do ciberespaço que 

suportam as ferramentas de comunicação mediadas pelo computador e permitem a 

apropriação das mesmas pelos atores sociais. Recuero (2009) explica: “são os 

espaços utilizados para a expressão das redes sociais na Internet” (p.102). 

Boyd & Ellison (2007) colocam os sites de redes sociais como estruturas 

que suportam uma ampla gama de interesses e práticas da sociedade. Além disso, 

elas explicam que culturas se formam em torno dessas plataformas, permitindo que 

pessoas estabeleçam conexões com estranhos e conhecidos com base em 

interesses compartilhados. Segundo as autoras, eles podem atender diversos 

públicos ou apenas um público específico, dependendo da função que pretendem 

exercer na Web. Também podem variar no tipo de informação que incorporam 

(diálogos, fotos, vídeos) e quais as principais ferramentas de comunicação que 

utilizam. 
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Boyd & Ellison (2007) explicam que os sites de redes sociais permitem 

aos atores realizarem uma série de ações de relacionamento e de construção de 

identidade online, pois podem: 

(1) construir um perfil público ou semipúblico dentro de um sistema limitado 
(2) articular uma lista de outros usuários com quem eles compartilham uma 
conexão, e (3) veem e cruzam tanto a sua lista de conexões, como a feita 
pelos demais usuários do sistema. A natureza e nomenclatura dessas 
conexões podem variar de site para site (BOYD & ELLISON, 2007, p.211, 
tradução nossa). 

Segundo Recuero (2009), os indivíduos fazem apropriações individuais do 

ciberespaço ao escolherem o que desejam expor publicamente. Os atores criam 

páginas pessoais, escolhem como querem ser vistos pelos demais através da foto 

de perfil, conversam entre amigos, e estabelecem conexões de diversas outras 

maneiras. Boyd & Ellison (2007) afirmam que a apropriação desses elementos é o 

que se destaca nesse sistema.  

Recuero (2009) diz que “os sites de redes sociais seriam uma categoria 

do grupo de softwares sociais, que seriam softwares com aplicação direta para a 

comunicação mediada por computador” (p. 102). Isso porque eles não são, de fato, 

as redes sociais na Internet, mas permitem que elas existam: são responsáveis pela 

apropriação dos aparatos comunicacionais pelos atores sociais, e pela estrutura 

das redes, articulando e permitindo a utilização das mesmas.  

A apropriação refere-se, portanto, ao uso das ferramentas pelos atores, 
através de interações que são expressas em um determinado tipo de site de 
rede social. Já a estrutura, tem um duplo aspecto: por um lado, temos a 
rede social expressa pelos atores em sua “lista de amigos” ou “conhecidos” 
ou “seguidores”. Por outro, há a rede social que está realmente viva através 
das trocas conversacionais dos atores, aquela que a ferramenta auxilia a 
manter (RECUERO, 2009, p. 103). 

A partir daí, a autora identifica dois tipos de sites de redes sociais: os 

estruturados e os apropriados. O primeiro tipo representa os sistemas que são 

focados em tornar públicas as conexões entre os atores. Além disso, eles promovem 

a ampliação da estrutura e a publicização das interações.  O segundo tipo figura os 

sistemas que não foram criados com o intuito de propagar uma rede social e nem 

possuem espaços específicos para que ela aconteça, mas os atores apropriam-se 

do ambiente e das suas ferramentas de maneira que conseguem interagir e 

estabelecer relações com os demais. 

Recuero (2009) lembra ainda que um mesmo ator social que tenha 

diferentes objetivos pode fazer uso de diversos sites de redes sociais. Esses últimos 
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atuam em planos de sociabilidade e proporcionam diferentes suportes para o 

estabelecimento de conexões e interações sociais; relacionando o uso desses 

variados sistemas, os atores podem estabelecer relações mais ou menos 

multiplexas e laços fortes e fracos com seus semelhantes. 

Ao analisar a manutenção dos sites de redes sociais, é importante 

verificar os valores construídos pelos atores sociais nesses ambientes. Recuero 

(2009) os agrupa em quatro categorias. A primeira, visibilidade, é entendida ao 

dimensionar a visibilidade social que as redes sociais proporcionam aos atores, pois 

uma conexão realizada pode ser amplificada através da disseminação de 

informações que ocorre em tempo real e em alta velocidade na Internet. Além disso, 

a constante manutenção das páginas pessoais auxilia nessa exposição. 

A segunda categoria é a reputação, que Recuero (2009) explica como 

"percepção construída de alguém pelos demais atores e, portanto, implica três 

elementos: o 'eu' e o 'outro' e a relação entre ambos" (p.109). É basicamente a 

construção de impressões dos atores sociais sobre os outros, como eles interpretam 

o que é emitido por cada indivíduo e como os classificam em níveis de reputação. 

A popularidade é a terceira categoria citada pela autora. Recuero (2009) 

explica que ela está relacionada à audiência, que é comum e muito facilitada pelos 

artifícios de visibilidade das redes sociais na Internet. As conexões de um indivíduo 

e as referências feitas a ele são facilmente percebidas, assim como o volume de 

amigos, de comentários trocados e a frequência de interações realizadas. 

Como última categoria, Recuero (2009) destaca a autoridade como 

sendo o “poder de influência de um nó na rede social” (p.113). É um valor que está 

relacionado à reputação, porém ligado à construção de imagem de um ator social 

baseada em um assunto específico. Isso porque o indivíduo busca ser reconhecido 

por certo conhecimento ou certa habilidade/conquista, se colocando como 

influenciador dos demais em determinada área. 

Como visto neste capítulo, a evolução da Web proporcionou aos atores 

sociais uma gama de diversas novas possiblidades de interações mediadas pelo 

computador. O comércio eletrônico se desenvolveu nesse contexto e o consumo no 

ambiente digital tem se tornado uma operação cada vez mais dinâmica. O capítulo a 

seguir se dedica a aprofundar essa temática e entender como as plataformas de e-

commerce têm trabalhado para integrar aspectos sociais em todos os passos da 

jornada de consumo online.  
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3 SOCIAL COMMERCE 

 

Típico da nossa sociedade moderna e do desenvolvimento de cada vez 

mais plataformas digitais de comunicação, os seres humanos vêm estabelecendo 

novos métodos de se comunicarem. A troca de informações faz parte de toda a 

jornada online dos usuários, desde uma simples conversa com amigos, até mesmo o 

contato entre desconhecidos, que passam a partilhar interesses facilmente. Recuero 

(2009) afirma que, na era da comunicação mediada pelo computador, as formas de 

organização, identidade, conversação e mobilização social estão mudando 

profundamente. As redes sociais mediadas pelo computador “conectam não apenas 

computadores, mas pessoas” (p.17), pois ampliam a capacidade de conexão dos 

indivíduos. 

A comunicação online entre os usuários tem se fortalecido cada vez mais 

pelo teor de informações que acabam sendo trocadas no ambiente digital – 

principalmente nas redes sociais – e pela capacidade de disseminação de dados 

das mesmas. Kotler (2010) afirma que “os consumidores já não são mais indivíduos 

isolados; agora, estão conectados uns aos outros. Suas decisões não são mais 

inconscientes; ao contrário, são bem fundamentadas em informações” (p.12). 

As empresas devem ficar atentas a tudo que os seus clientes 

compartilham na Web com outros usuários. As preferências e os discursos são 

expressos em tempo real, ganhando cada vez mais força e poder de influência na 

construção de opiniões e na decisão dos consumidores. São informações valiosas 

que chegam apenas para somar aos serviços, influenciando direta e indiretamente 

no relacionamento das marcas com futuros clientes e proporcionando o crescimento 

da mesma a partir da interação com terceiros. Kotler (2010) defende essa ideia ao 

afirmar que os consumidores “não são mais passivos; são ativos, oferecendo 

feedback útil às empresas” (p.12). 

Toda atividade comercial provém de um relacionamento; com a fácil troca 

de informações que se desenrola na Internet, as possibilidades de discursos e as 

trocas de experiências entre usuários influenciam diretamente nas compras 

realizadas nesse ambiente virtual. Turchi (2011), especialista em marketing digital e 

e-commerce, traz um dado importante para analisarmos ainda mais essa 

perspectiva; segundo ela, 78% das pessoas confia nas opiniões postadas na Web, 

enquanto apenas 14% confia em anúncios. 
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Paul Marsden (2010) traz uma boa perspectiva para entendermos o que 

podemos chamar de social commerce. Segundo ele, historicamente, o comércio 

sempre foi de natureza social – as pessoas lidando com pessoas e indo juntas às 

compras. “Em contraste, o e-commerce, no início, foi uma experiência solitária, na 

qual as pessoas interagiam apenas com softwares” (p.7, tradução nossa). As 

estratégias sociais ajudaram a tornar novamente social o comércio nas plataformas 

eletrônicas. 

Utilizar estratégias de relacionamento dentro de um comércio eletrônico 

facilita o entendimento dos interesses do público. Segundo Turchi (2011), social 

commerce é uma subcategoria do e-commerce e envolve, basicamente, o 

relacionamento entre pessoas. Elas interagem e exercem influência entre si, 

compartilhando interesses, dúvidas e informações que podem se mostrar cruciais 

para a fidelização de um cliente. Essa interação ocorre antes ou durante a busca por 

um produto na Web, mas não necessariamente leva a compra dentro da loja virtual.  

O consumidor dos novos tempos é independente. Quer tomar suas 
decisões sozinho, quer pesquisar, escolher, produzir, misturar, participar, 
comprar, indicar e criticar. Quer mudar a empresa toda caso veja algo nela 
que não lhe agrada- sob a pena de não comprar mais dela e ainda criticá-la 
para milhares de pessoas ao mesmo tempo, por meio de um simples e 
ligeiro blog. Ele quer produtos personalizados e atendimento de qualidade 
(VAZ, 2010, p. 139). 

Social commerce pode ser considerado um tópico de estudo ainda em 

amadurecimento, principalmente por conta do pouco referencial teórico que abrange 

o assunto. Julien Chaumond, empresário e consultor francês na área de e-

commerce, é o autor do primeiro livro, publicado em 2010, destinado ao estudo do 

tema. Segundo ele, social commerce é, basicamente, a interseção das mídias 

sociais com o comércio eletrônico.  

Com a expansão das redes sociais na Internet e o aprimoramento dos e-

commerces, a sobreposição dessas duas plataformas passou a ser vista como uma 

boa maneira de enriquecer e fortalecer o ambiente de compra digital. Essa união de 

aspectos sociais aos canais de comércio eletrônico dá origem ao social commerce. 

Aliado à uma interface agradável e eficaz, o comércio social proporciona uma 

experiência cada vez melhor ao usuário e potencial cliente. 

A ideia principal trazida por Chaumond (2010) é a de que as mídias 

sociais e o e-commerce são dois ambientes digitais de naturezas diferentes, mas a 

união de aspectos sociais aos canais de comércio eletrônico é um desafio e uma 
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oportunidade para as marcas que desejam investir nesse tipo de atividade. Segundo 

o autor, “a natureza profundamente social do serviço de social commerce seria 

baseada no fato de que os usuários tecem verdadeiras relações pessoais” (p. 40, 

tradução nossa). 

Marsden (2010) também traz uma definição para social commerce: “é um 

subconjunto de comércio eletrônico que utiliza mídias sociais, mídia online que 

oferece suporte à interação social e contribuições de usuários para melhorar a 

experiência de compra online” (p.4, tradução nossa). Segundo o autor, em 2005 o 

Yahoo!11 cunhou o termo como “lugares online onde pessoas podem compartilhar 

experiências, receber conselhos de outras, achar produtos e serviços e comprá-los” 

(p.4, tradução nossa). 

Social commerce não é o comércio nas redes sociais. Segundo Gabriel 

(2010), ele emprega ferramentas colaborativas de redes sociais para auxiliar na 

compra e venda online. A autora afirma que o ser humano é social por natureza e, 

portanto, os mercados são como conversas; sendo o social commerce um 

instrumento que utiliza o relacionamento entre as pessoas para impulsionar o 

comércio (eletrônico), o termo pode até ser novo, mas o conceito é bem antigo. 

Marsden (2010) também vai ao encontro dessa ideia, pois afirma que o 

social commerce, na prática, é tão antigo quanto o próprio comércio eletrônico, já 

que um ano após a primeira transação de e-commerce ser registrada, a Amazon12 já 

estava praticando o comércio social ao pedir que os seus usuários classificassem as 

transações comerciais e fizessem uma avaliação dos produtos que haviam 

comprado na plataforma. O que podemos afirmar agora como novo são as 

oportunidades e as variadas ferramentas de interação social disponíveis nos canais 

de comércio eletrônico. 

Turchi (2011) explica que as empresas estão percebendo que, através do 

comércio social, é possível interagir com os consumidores, aumentar o seu 

conhecimento sobre eles, criar vínculos, posicionar-se através de uma comunicação 

direta e monitorar os resultados dos impactos de suas ações. Essa estratégia é 

baseada em ferramentas advindas das redes sociais e dessa cultura do 

                                                           
11 O Yahoo! é uma empresa norte-americana de serviços de Internet. Opera um portal de Internet, um 
diretório web, e serviços como o Yahoo! Mail. Tem a missão de ser "o serviço de Internet global mais 
essencial para consumidores e negócios". Disponível em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Yahoo!>. 
Acesso em: 28 mar. 2015. 
12 Disponível em <http://www.amazon.com.br/>. Acesso em: 28 mar. 2015. 
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relacionamento online; compartilhar experiências de compra, comentar transações, 

classificar produtos, interagir direta ou indiretamente com pessoas com interesses 

semelhantes, entre várias outras atividades são filosofias inerentes sociais e fazem 

parte desse universo.   

Marsden (2010) afirma que os consumidores não associam o comércio 

social às estratégias para monetizar as mídias sociais ou otimizar um e-commerce. 

Para eles, o social commerce melhora a experiência do ciclo de compra por oferecer 

confiança, utilidade e diversão. O autor define esses três pontos: 

a) Confiança: facilita as interações sociais e as contribuições de 

usuários, tornando o e-commerce mais atrativo ao permitir, por exemplo, 

que o cliente faça avaliações e comentários. Isso aumenta a credibilidade 

da fonte de vendas e das mensagens transmitidas, pois torna o site mais 

convincente e confiável para o usuário; 

b) Utilidade: ferramentas de comércio social, como a de 

compartilhamento de compra, melhoram a experiência do cliente. Elas 

permitem que os consumidores façam aquisições de forma mais 

inteligente, como por exemplo, procurar produtos em grupo; 

c) Diversão: permite as interações sociais e a contribuição do usuário 

dentro de um e-commerce nas áreas de descoberta (impulsionando a 

consciência), de seleção (acelerando decisões) e de encaminhamento do 

produto (ativando e aumentando as referências). Logo, o comércio social 

tem valor emocional, pois torna a jornada do consumidor mais natural, 

envolvente e gratificante. 

É por isso que proporcionar um ambiente social de troca de informações 

acaba valorizando o processo de compra online e mantém um nível de comunicação 

saudável entre os consumidores dentro e fora do e-commerce. Isso é explicado por 

Gabriel (2010), que afirma que as estratégias de comércio social podem envolver 

repercussões tanto no ambiente digital, como no físico; o intuito da estratégia de 

relacionamento é engajar o consumidor para que ele colabore com a marca.  A 

empresa se fortalece e o público presente nestes canais percebe a autenticidade 

dos discursos, interagindo e se mostrando disposto a compartilhar suas experiências 

como consumidor.  

Portanto, fica claro que ao aderir às estratégias de comércio social em 

uma plataforma de e-commerce, os usuários são beneficiados com uma série de 
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vantagens: economizam tempo na busca de um produto, evitam compras 

fraudulentas e, consequentemente, aperfeiçoam o relacionamento com as marcas e 

com os demais consumidores. 

Para entender o social commerce na prática, ele é organizado em seis 

dimensões, cada uma baseada em um conjunto de ferramentas. Marsden (2010) as 

divide da seguinte maneira: 

a) Compra social: ferramentas sociais que permitem que as pessoas 

compartilhem o ato de fazer compras online, envolvendo mais 

participantes no ato. Esse tipo de interação pode acabar gerando 

compras sincronizadas entre vários consumidores; 

b) Classificações e comentários: o mais conhecido “conjunto” de 

ferramentas sociais que permite que os usuários troquem feedbacks 

sobre produtos. Através das experiências pessoais, essas atividades 

ajudam a informar demais consumidores que possam vir a se interessar 

por determinado produto ou serviço. O discurso de cada consumidor é 

valorizado no processo de decisão de compra alheio; 

c) Recomendações e referências: são ferramentas com as quais os 

consumidores endossam as suas experiências com produtos e serviços 

online. Compartilhar experiências de compra dentro de um círculo social e 

receber recomendações de produtos que você possa gostar de acordo 

com as suas últimas buscas e/ou compras são alguns exemplos; 

d) Fóruns e comunidades: com a possibilidade de dividir experiências 

de compra online, o comércio social se fortalece. Fóruns ligados a 

plataformas de e-commerces ajudam consumidores a descobrirem, 

selecionarem e encaminharem produtos. São ambientes controlados por 

moderadores e as informações divulgadas geralmente passam por uma 

curadoria experiente. Os ambientes de FAQ (Frequently Asked 

Questions13) e de suporte para dúvidas e problemas dos usuários são 

exemplos de espaços com essa função em grande parte das lojas 

virtuais; 

e) Otimização de mídias sociais (SMO): é a utilização das mídias 

sociais como um canal de vendas, que atrai e leva consumidores a um 

                                                           
13 Tradução: Perguntas frequentes 



33 
 

determinado comércio eletrônico. Aumenta o volume de tráfego das lojas 

virtuais através de técnicas de promoção e divulgação de links14 diretos, o 

que melhora o posicionamento dos e-commerces nos motores de busca 

(SEO); 

f) Anúncios sociais e aplicativos: envolve fazer uso de espaços para 

propagandas online com a aplicação de widgets15 embutidos em 

plataformas de mídia social, que direcionam o usuário para um e-

commerce de destino. Também inclui o desenvolvimento de aplicativos 

(podem ser para mobile) que estimulam o crescimento do negócio e 

alcançam cada vez mais novos consumidores, aumentando o nível de 

interação entre os usuários em diferentes plataformas.  

O comércio social é baseado em estratégias de contato que, segundo 

Gabriel (2010), requerem três ingredientes básicos: pessoas - a parte social; 

comércio eletrônico - a plataforma de vendas; e conteúdo que crie visibilidade, 

relevância e credibilidade para engajar - ativa a participação das pessoas. Mas, 

segundo Marsden (2010), não há nenhuma fórmula estabelecida para iniciar um 

social commerce de sucesso. O autor completa: “a maioria dos e-commerces estão 

envolvidos com o comércio social ainda em fase experimental. Executar testes é a 

melhor maneira de estabelecer o que serve para cada empresa” (p. 13).  

Marsden (2010) propõe traçar um roteiro que conta com algumas 

atividades, sendo a primeira delas ouvir. O autor sugere que seja iniciado um 

monitoramento das atividades de social commerce na categoria da empresa e nas 

categorias paralelas. É importante saber o que os concorrentes buscam atingir - 

monetizar o marketing nas mídias sociais? Otimizar o e-commerce? Inovar o modelo 

de negócios? – e com quais ferramentas será possível alcançar.  Marsden (2010) 

indica ainda observar como a Amazon, grande adepta do social commerce, trabalha 

para encontrar oportunidades para o seu negócio. 

A segunda etapa consiste em experimentar estratégias, mas não investir 

em projetos de risco tão cedo. Marsden (2010) propõe começar pelo simples: se o 

Website já tem características sociais, elas devem ser estendidas. Deve ser 

                                                           
14 Link é uma hiperligação, ou simplesmente uma ligação; é uma referência dentro de um documento 
em hipertexto a outras partes desse documento ou a outro documento. Disponível em 
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Hiperliga%C3%A7%C3%A3o>. Acesso em: 2 abr. 2015. 
15 Um widget é um componente de uma interface gráfica do usuário, o que inclui janelas, botões, 
menus, ícones, barras de rolagem, etc. Disponível em < http://pt.wikipedia.org/wiki/Widget>. Acesso 
em: 2 abr. 2015. 
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observado o que o consumidor sugere em comentários e classificações e para 

passar a terceira fase: a aplicação. 

Pegue os resultados dos experimentos de pequena escala e aplique-os com 
o que você aprendeu sobre integração social para amplificar o seu negócio. 
Lembre-se que as ferramentas de comércio social agregam valor ao 
negócio quando entregam verdadeiro valor para as pessoas que os utilizam, 
por isso é fundamental dar aos usuários uma razão convincente para se 
engajar com a mídia social. Escolha um conjunto de ferramentas 
apropriadas com base no que você procura aumentar [...] e capture 
continuamente os feedbacks sobre quão bem você está trabalhando 

(MARSDEN, 2010, p. 13, tradução nossa). 

A última atividade é a de desenvolvimento; torne a adequação das suas 

estratégias de social commerce uma prioridade constante, desenvolvendo novas 

maneiras de se conectar com o seu público. Integre novas ideias, ferramentas e 

tecnologias que aparecem disponíveis. Marsden (2010) destaca que é importante 

observar o meio de conversação, para então ouvir de perto e responder rapidamente 

aos comentários dos usuários na plataforma de social commerce.  

Por trás das ferramentas de social commerce, há uma lógica que faz os 

processos funcionarem. Baseados em relacionamentos, é possível explicar por que 

funcionam e como levam os consumidores a realizarem compras virtuais. Marsden 

(2010) traz o conceito de aprendizagem social, que, segundo ele, é "a capacidade 

de aprender através do conhecimento e das experiências de pessoas que 

conhecemos e/ou confiamos” (p. 15, tradução nossa).  

É preciso analisar a psicologia social, ramo da psicologia que estuda 

como as pessoas pensam, influenciam, se relacionam e tomam decisões - inclusive 

decisões de compra. Marsden (2010) cita o pensamento heurístico (intuitivo, 

inconsciente) que, no processo de decisão de compra online, basicamente envolve 

ignorar a maioria das informações disponibilizadas pela marca e fazer uso de 

pequenas pistas, boa parte deixada por outros usuários. 

Isso explica por que, por mais que um e-commerce pareça confiável, 

muitas pessoas optam por não finalizar uma transação logo após ler comentários 

negativos em relação ao serviço prestado e aos produtos adquiridos. É necessário 

iniciar as mudanças no negócio de comércio eletrônico a partir desses feedbacks 

para que eles moldem de maneira positiva as escolhas dos usuários nas próximas 

compras. 

Neste capítulo, foi discutida importância da utilização de estratégias de 

relacionamento dentro de uma plataforma de comércio eletrônico, facilitando as 
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interações entre os usuários e enriquecendo as experiências de compra online. A 

seguir, veremos como a mudança de comportamento por parte dos atores desse 

processo são capazes de tomar grandes proporções e repercutir até mesmo nas 

estruturas das redes sociais. A partir daí, poderemos estudar como a essência das 

atividades comerciais também vão sendo modificadas e novas particularidades dos 

processos de consumo passam a ser exploradas. 
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4 COMPORTAMENTOS QUE ALTERAM AS RELAÇÕES NAS REDES SOCIAIS E 

O CONSUMO COLABORATIVO 

 

A sociedade, segundo Bauman (2008), é baseada em hábitos altamente 

mutáveis; ela está “cada vez mais 'plugada', ou, para ser mais preciso, sem fio” (p.7). 

A nossa rotina social é mediada pela tecnologia e pelos aparelhos eletrônicos; logo, 

para aqueles que não se integrarem às novas plataformas, resta esperar pelo o que 

o autor chama de “morte social”. Isso porque, segundo ele, nos lugares mais 

avançados tecnologicamente, como a Coréia do Sul, a vida social já se transformou 

em vida eletrônica ou cibervida.  

Assim como os pensamentos e as atitudes dos atores sociais se 

modificam, as redes sociais também sofrem alterações na sua estrutura e no seu 

funcionamento e devem ser enxergadas como um elemento em constante mutação 

no tempo. A sociedade é o reflexo das interações que ocorrem entre os seus 

cidadãos, e os processos de interação estabelecidos entre eles são responsáveis 

por moldar o ambiente que os rodeia. 

Uma estrutura social com base em redes é um sistema aberto altamente 
dinâmico suscetível de inovação sem ameaças ao seu equilíbrio. Redes são 
instrumentos apropriados para a economia capitalista baseada na inovação, 
globalização e concentração descentralizada; para o trabalho, trabalhadores 
e empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura 
de desconstrução e reconstrução contínuas; para uma política destinada ao 
processamento instantâneo de novos valores e humores públicos; e para 
uma organização social que vise a suplantação do espaço e invalidação do 
tempo (CASTELLS, 2002, p.566). 

Recuero (2009) também vai ao encontro dessa ideia ao afirmar que “os 

processos dinâmicos das redes são consequência direta dos processos de interação 

entre os atores” (p.80). A autora ainda fala sobre a emergência das redes sociais e 

diz que esse é um aspecto importante da dinâmica das mesmas. Essa característica 

“envolve o aparecimento de padrões de comportamento em larga escala, que não 

são necessariamente determinados em microescala” (p.80). Essas propriedades 

emergentes fazem parte do sistema como um todo e aparecem com o surgimento de 

comportamentos coletivos. Tais características das redes sociais são importantes 

para entendermos de onde surgiu e como se mantém as relações de consumo no 

site Enjoei, estudo de caso para a elaboração dessa monografia. 

Fajardo (2010) explica que a sociedade industrial capitalista deu lugar à 

sociedade de consumo ao final do século XIX, quando os processos de produção 
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em massa baratearam os custos de fabricação e o consumo dos produtos ocorreu 

em uma escala mais ampla. Segundo o autor, “o consumo está no centro e na 

essência da sociedade contemporânea. Tornou-se um fator de estruturação da 

cultura, da economia e dos nossos valores” (p.12). 

Consumo, segundo Canclini (1995), “é o conjunto de processos 

socioculturais em que se realizam a apropriação e os usos dos produtos” (p.53). O 

autor também destaca que as mudanças na maneira de consumir alteram as 

possibilidades de estruturas sociais e as formas de exercer cidadania. Hábitos 

antigos vão sendo deixados para trás e dão lugar a novas maneiras de enxergar a 

compra e o uso de produtos. O ato de consumir está vinculado à “pratica das 

atividades através das quais, nesta época globalizada, sentimos que pertencemos, 

que fazemos parte de redes sociais” (CANCLINI, 1995, p.20). Fajardo (2010) 

também aborda esse assunto ao afirmar que “o ato de consumir modifica não 

apenas os aspectos materiais da vida em sociedade, mas a essência do próprio ser. 

Ao consumir, afirmo que existo, digo quem sou e que posição ocupo na hierarquia 

social” (p.13). 

Bauman (2008) explica que o consumo é um fenômeno muito antigo e, na 

maioria das vezes, ocorre “de modo prosaico, rotineiro, sem muito planejamento 

antecipado nem reconsiderações” (p.37). É uma condição e um aspecto sem limites 

temporais ou históricos e que molda as relações sociais. O autor ainda cita o termo 

“revolução consumista” e diz que ela ocorreu com a passagem do consumo para o 

consumismo – um atributo da sociedade moderna. Esse atributo expressa a nossa 

capacidade de querer, desejar e adquirir um produto de forma intensa e contínua.  

O consumismo é um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de 
vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim 
dizer, 'neutros quanto ao regime', transformando-os na principal força 
propulsora e operativa da sociedade (BAUMAN, 2008, p.41). 

Segundo Canclini (1995), o consumo serve para pensar e as atividades 

comerciais baseiam-se na capacidade de apropriação de bens pelas pessoas e na 

maneira de usá-los. Os atos pelos quais consumimos são “mais do que simples 

exercícios de gostos, caprichos e compras irrefletidas” (p.53). Com o passar do 

tempo, o autor afirma que outros modos de consumir – e de fazer parte da 

sociedade do consumo – apareceram e se fortaleceram. Percebe-se o caráter 

radical destas mudanças e a maneira como hábitos e certas expressões do senso 

comum foram variando até terem seus sentidos enfraquecidos. 
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A relação entre vendedor, anunciante e comprador não é mais a mesma, 

pois “hoje vemos os processos de consumo como algo mais complexo do que a 

relação entre meios manipuladores e dóceis audiências” (CANCLINI, 1995, p.52-53). 

É necessário reconhecer a presença de mediadores da ação de consumo - como a 

família, os amigos, o grupo de trabalho e o local onde mora – e esse fato vai ao 

encontro dos questionamentos da sociedade moderna que o autor expõe como o 

que é necessário e o que é desejável. Appadurai (1991 apud Canclini, 1995) afirma 

que o consumo moderno não é algo privado, atomizado e passivo, mas sim 

eminentemente social, correlativo e ativo. 

Canclini (1995) destaca que as identidades pessoais se configuram no 

consumo: dependem daquilo que se possui, ou daquilo que se pode chegar a 

possuir. As mercadorias carregam status e, segundo o autor, servem como 

instrumentos de diferenciação; porém, ressalta que esse significado sociocultural de 

um bem só existe de fato quando o mesmo é reconhecido por até mesmo aqueles 

que não podem possuí-lo, pois o valor mercantil não é algo natural dos objetos, mas 

sim resultantes das interações socioculturais nas quais os homens os usam. “Logo, 

devemos admitir que no consumo se constrói parte da racionalidade integrativa e 

comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 1995, p. 56). 

Segundo Canclini (1995), diante da globalização “o problema não é tanto 

a falta, mas o fato de o que possuem tornar-se a cada instante obsoleto ou fugaz” 

(p.18). De fato, consumir é fazer parte da cultura capitalista na qual estamos 

inseridos. Porém, novos modos de estabelecer as nossas identidades estão sendo 

pensados para construirmos a diferença.  

 

4.1 O consumo colaborativo 

Canclini (1995) destaca que “costuma-se imaginar o consumo como o 

lugar do suntuoso e do supérfluo, onde os impulsos primários dos indivíduos 

poderiam alinhar-se com estudos de mercado e táticas publicitárias” (p.21). Porém, 

diante dos novos processos de produção e de consumo, o mercado se reorganiza. O 

autor destaca que está em evidência a crise da racionalidade moderna que nos faz 

pensar e ordenar aquilo que desejamos. As regras de obsolescência periódica vão 

sendo deixadas de lado e a sociedade dinamiza o consumo, enxergando a 

colaboração como uma forma de renovação, economia, surpresa e até divertimento. 
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Botsman e Roger (2011) explicam que, considerando as atividades de 

compartilhamento, escambo, empréstimo, troca, locação, doação e outras diversas, 

percebe-se que a colaboração é a chave dos comportamentos sociais. Colaborar 

envolve benefícios para ambas as partes do processo, além de tornar os cidadãos 

ativos em grupos e em sociedade. 

Os autores destacam que as redes sociais são redes inteligentes, 

principalmente com a ajuda da tecnologia. Segundo Primo (2005), as redes sociais 

na Internet também se formam com base na cooperação, trazendo benefícios aos 

usuários. São ambientes nos quais “se desenvolve o sentimento de pertença, 

promovendo a preocupação com o bem-estar do grupo, que em troca proporcionará 

a todos uma desinteressada receptividade e um confortante sentimento de 

segurança” (p.2). 

Primo (2005) aponta para o fato de que, nos processos cooperativos, 

também ocorrem tensões, já que “o conflito é próprio do humano e que comunicação 

não é sinônimo de transmissão inquestionável nem de intercâmbio consensual” 

(p.2). Porém, ele explica que cooperação e conflito não se opõem, pois no seu ponto 

de ver, interagir é uma forma de estar em conflito. 

Botsman e Roger (2011) explicam que consumo colaborativo é uma nova 

onda socioeconômica emergente que vem se fazendo muito presente no consumo: 

“o ato de juntar e ‘compartilhar’ [...] estão sendo renovados e transformados em 

formas atraentes e valiosas de colaboração e comunidade” (p.14). Essa onda é 

chamada por eles de consumo colaborativo. É uma nova maneira de enxergar as 

limitações do consumo compulsivo e “nada disso existe ou se transforma a não ser 

por que os homens se relacionam e constroem significados em sociedade” 

(CANCLINI, 1995, p.20). 

Fajardo (2010) explica que o consumidor está mais consciente sobre os 

seus atos de compra, pois não leva em consideração apenas o seu gosto pessoal e 

o desejo da compra, mas também o bem-estar coletivo. Esse novo perfil: 

Preocupa-se com o destino de seu dinheiro e com aquilo que a sua compra 
irá incentivar. Em outras palavras, ao comprar ele procura apoiar relações 
produtivas e comerciais coerentes com os seus valores, que são o respeito 
pelo ser humano, o equilíbrio e a valorização da vida (FAJARDO, 2010, 
p.23).  

O consumo consciente colaborativo reforça aspectos sociais e ambientais 

do ato de comprar e utilizar produtos e serviços. Fajardo (2010) afirma que ele 
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funciona porque “os pequenos gestos, quando praticados por muitas pessoas, 

podem ter consequências abrangentes” (p.23). 

Segundo Botsman e Roger (2011), o consumo colaborativo pode ocorrer 

no âmbito digital, já que a Internet pode ser usada “para conectar, combinar, formar 

grupos e encontrar algo ou alguém a fim de criar interações entre pares do tipo 

‘muitos para muitos’” (p.14). Fajardo (2010) também vai ao encontro dessa ideia ao 

afirmar que “a Internet tem permitido, em escala planetária, que busquemos 

virtualmente nossos pares e possamos apostar na convivência com as diferenças” 

(p.25). Através dela, podemos descobrir pessoas que se interessam pelos mesmos 

assuntos e entrar em contato para trocar informações de maneira colaborativa. Vale 

ressaltar que essas são características da Web 2.0, pois foi ela que tornou possíveis 

as interações e as conexões entre os usuários. 

Esse hábito vem tomando novas formas e sendo redefinido por meio da 

tecnologia e das comunidades virtuais. As redes sociais na Internet estão criando 

sistemas inovadores baseados no uso compartilhado, e os atores dessas redes têm 

percebido os benefícios dessa atividade: acesso fácil a diversos produtos e serviços, 

economia de dinheiro, espaço e tempo, além da formação de novas amizades e do 

fato de se sentirem cidadãos ativos ao fazerem parte dessa nova economia. Para a 

sociedade, também há benefícios: 

Esses sistemas fornecem benefícios ambientais significativos ao aumentar 
a eficiência do uso, ao reduzir o desperdício, ao incentivar o 
desenvolvimento de produtos melhores e ao absorver o excedente criado 
pelo excesso de produção e de consumo (BOTSMAN; ROGERS, 2011, 
p.14). 

Os princípios do consumo colaborativo vêm do comportamento dos atores 

nas redes sociais da Internet, pois as interações digitais ajudam as pessoas a 

experimentarem o conceito da cooperação. Botsman e Rogers (2011) destacam que 

“o consumo colaborativo começou online – com a publicação de comentários e o 

compartilhamento de arquivos, códigos, fotos, vídeos e conhecimento” (p. 18). As 

pessoas sabem que comunidades na Internet fornecem um senso de pertencimento 

e enriquecem a vida dos usuários com informações. Por isso, elas querem estar 

conectadas para compartilharem coisas umas com as outras. Fajardo (2010) explica 

que, nas redes, tudo está organizado em sistemas cujas propriedades surgem 

justamente das relações entre as partes. 

Um grupo de consumidores que se organiza pela Internet, por exemplo, 
pode ser comparado à rede de um pescador ou à teia tecida pelas aranhas. 
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Nessas não há uma hierarquia demarcada, nenhum elo é mais importante 
do que o outro e todos devem ser igualmente fortes (FAJARDO, 2010, 
p.27). 

Botsman e Rogers (2011) dão um grupo de golfinhos como o melhor 

modelo de cooperação. Esses animais constroem fortes redes fechadas com os 

seus familiares, e redes abertas de laços fracos com outros grupos de golfinhos. 

Esse exemplo do mundo animal exemplifica o comportamento das pessoas nos 

processos colaborativos: liberdade individual e segurança coletiva. As pessoas se 

ajudam a partir do mutualismo e da reciprocidade, sendo esses comportamentos 

humanos que servem de base para a cooperação.  

 

4.1.1 Sistemas de consumo colaborativo 

Botsman e Rogers (2011) explicam que há duas maneiras de participar do 

consumo colaborativo: o “provedor” fornece os bens e o “usuário” consome os 

produtos e serviços disponíveis. Os autores destacam ainda que essa atividade 

pode ocorrer baseada em três sistemas baseados nos movimentos de reduzir, 

reciclar, reutilizar, reformar e redistribuir.  

O primeiro é o Sistema de serviços de produtos (SSP), no qual uma 

pessoa paga pelo uso do produto, e não pela aquisição do mesmo; é uma 

“mentalidade de uso” que vem se tornando cada dia mais comum: um produto de 

propriedade individual passa a ser um serviço compartilhado, expandindo a sua 

capacidade de uso. Nos SSPs, uma empresa detentora de vários produtos os 

disponibiliza para que sejam utilizados por clientes durante certo tempo ou para uma 

determinada atividade. Um exemplo desse sistema são as lavanderias coletivas, 

muito comuns nos Estados Unidos, onde as pessoas pagam pelo uso dos aparelhos 

de lavar roupas. Como vantagens para os consumidores, podemos destacar que 

eles não precisam pagar o preço integral de um produto que pode ser usado apenas 

uma vez, além de não precisar gastar com manutenção e consertos. Botsman e 

Rogers (2011) destacam um aspecto importante sobre esse sistema: “quando o 

nosso relacionamento com as coisas passa de propriedade para uso, as opções 

para atender as nossas necessidades [...] mudam e aumentam” (p.61). 

O segundo sistema é chamado de Mercado de redistribuição. Ele 

funciona com base nas redes sociais – de Internet ou não – e permite que 

mercadorias usadas sejam redistribuídas e encontrem novos proprietários. Esses 
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mercados baseiam-se em trocas monetárias (como no Ebay16, por exemplo) ou 

trocas livres (um produto pelo outro) entre desconhecidos anônimos ou pessoas que 

já se conhecem - o interesse na atividade acaba as conectando. Botsman e Rogers 

(2011) explicam que o sistema de redistribuição “contesta o relacionamento 

tradicional entre produtor, varejista e consumidores, e interrompe as doutrinas de 

‘comprar mais’ e de ‘comprar um novo’” (p.61). 

O terceiro e último sistema é o de Estilo de vida colaborativo, que não 

se baseia no compartilhamento de produtos em si. É focado em pessoas com 

interesses semelhantes que partilham tempo, espaço, habilidades e dinheiro. Os 

ambientes de coworking17 representam um bom exemplo dessa categoria. Esses 

movimentos estão acontecendo no mundo inteiro e são potencializados pelo uso da 

Internet, já que a mesma permite que as pessoas “coordenem, reduzam e 

transcendam limites físicos [...]” (BOTSMAN; ROGERS, 2011 p.62). Como o foco da 

troca de interesses está baseado nos relacionamentos humanos, e não em um 

produto em si, é necessário haver confiança entre os agentes do processo, que 

acabam criando certa conectividade social baseada em laços fortes de 

relacionamento. 

Todos esses sistemas colaborativos acabam sendo sustentáveis, mesmo 

que não tenham essa intenção, já que, na maioria das vezes, a motivação inicial 

pode estar no ato de lucrar, de expandir as redes sociais, de economizar espaço e 

tempo (entre outros pontos não tangíveis), ou de querer fazer parte de uma 

comunidade. Isso ocorre porque “tanto a sustentabilidade quanto a comunidade são 

um par inerente e inseparável do consumo colaborativos e não uma reflexão tardia 

ou um suplemento” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.63). 

 

                                                           
16 O eBay é uma empresa de comércio eletrônico e o mais popular shopping da Internet. As pessoas 
utilizam a plataforma para comprar e vender artigos nas variadas categorias existentes. Membros de 
empresas de todo o mundo utilizam a eBay para negociações. Disponível em 
<http://www.ebay.com/>. Acesso em: 10 abr. 2015. 
17 Coworking é um modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espaço e recursos de 
escritório, reunindo pessoas que trabalham não necessariamente para a mesma empresa ou na 
mesma área de atuação, podendo inclusive reunir entre os seus usuários os profissionais liberais e 
usuários independentes. 
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4.1.2 Os princípios do consumo colaborativo 

Todo tipo de consumo colaborativo é norteado por quatro princípios 

básicos fundamentais: a massa crítica, a capacidade ociosa, a crença no bem 

comum e a confiança entre desconhecidos. 

A massa crítica é o que torna um sistema autossustentável; e, no caso 

do consumo colaborativo, ela diz respeito às escolhas. Quando uma pessoa vai às 

compras, ela entende que está realizando uma escolha, mesmo que não faça 

pesquisa de preços e marcas sobre o produto que deseja adquirir. Por isso, 

segundos Botsman e Rogers (2011), “para o consumo colaborativo competir com as 

compras convencionais, deve haver escolhas suficientes para que o consumidor 

sinta-se satisfeito com o que está disponível” (p.64). Isso significa que a troca 

alcança a massa crítica quando o consumo colaborativo dá às pessoas a sensação 

de terem feito boas escolhas diante do que estava disponível.  

O consumo colaborativo é muito enxergado como uma mudança de 

hábitos; para que uma pessoa seja adepta de alguma atividade baseada nesse 

sistema, ela precisa ter exemplos reais de que a mudança vale à pena. Somos 

diariamente influenciados por atitudes alheias, e a massa crítica de prova social 

funciona com base nos nossos instintos humanos de querer fazer parte de grupos 

com os quais nos identificamos e de querer ter atitudes que julgamos beneficentes 

para a sociedade. Por isso, Botsman e Rogers (2011) afirmam que a prova social 

funciona basicamente através de “um instinto primitivo e de um atalho cognitivo que 

nos permite tomar decisões com base em copiar as ações ou os comportamentos 

dos outros” (p.69). Ela é essencial para a sobrevivência das atividades 

colaborativas, pois as mantém fortalecidas com a chegada de novos adeptos e 

dissemina novos comportamentos sociais.  

O segundo princípio básico do consumo colaborativo é o poder da 

capacidade ociosa, que serve para definir a quantidade de tempo que objetos ou 

ativos menos tangíveis – como habilidades, espaço e energia - não são utilizados. A 

proposta é que essa capacidade de uso excedente seja redistribuída, e a tecnologia, 

a Internet e as redes sociais online são vistas como potenciais divulgadoras da 

mesma. Botsman e Rogers (2011) falam sobre o poder da divulgação digital ao 

destacarem que: “a onipresença da conectividade barata que nos rodeia pode 

maximizar a produtividade e a utilização de um produto e enxugar o excedente 

criado pelo hiperconsumismo sem criar custos ou inconvenientes” (p.71). Como 
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exemplos de produtos ociosos, temos as roupas compradas e pouco/nunca usadas, 

os objetos que foram úteis em apenas uma situação, e até mesmo um carro 

ocupado por uma pessoa e que faz o mesmo percurso diário de diversas outras.  

O terceiro princípio é a crença nos bens comuns, esses que 

representam a cultura, o conhecimento, a natureza, os espaços destinados ao uso 

público, como praças e parques e ambientes digitais, entre outros. A questão que 

norteia esse princípio é o equilíbrio entre os interesses individuais e coletivos. 

Exemplos de bens comuns que são mais valiosos quando a rede de usuários 

aumenta são os telefones e as redes telefônicas, os grupos de trocas e os serviços 

online que funcionam melhor com mais usuários ativos – aplicativos de caronas e de 

informações sobre o trânsito. “Todos que aderem ou usam o consumo colaborativo 

criam valor para outras pessoas, mesmo que a intenção não tivesse sido essa” 

(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.76). 

Como quarto e último princípio do consumo colaborativo, temos a 

confiança. Ela é essencial para a manutenção de sistemas que envolvem muitas 

pessoas, conhecidas e desconhecidas, usufruindo dos mesmos produtos e serviços. 

No âmbito digital, o capital social entra em destaque, pois promove a confiança e a 

reciprocidade entre os participantes de uma interação social, sendo um elemento 

essencial para qualificar as conexões em uma rede social na Internet. Segundo 

Recuero (2009), muitos autores falam sobre o capital social e divergem em alguns 

aspectos, mas “o que se concorda é que o conceito refere-se a um valor constituído 

a partir das interações entre os atores sociais” (p.45). 

O capital social ainda é responsável por construir e fortalecer 

relacionamentos. No âmbito da colaboração, Botsman e Rogers (2011) explicam que 

“enquanto o capital social é criado em todas as formas de consumo colaborativo, ele 

torna-se maior quando compartilhamos nossas necessidades que não sejam 

produtos (habilidade, tempo, espaço)” (p.150). 

Os autores ainda destacam que, na Internet, “nós deixamos um rastro de 

reputação” (p.180). As informações que circulam sobre um usuário ou uma empresa 

formam a consciência de capital de reputação. Quando avaliamos transações 

comerciais em e-commerces, por exemplo, estamos contribuindo para a formação 

desse tipo de capital. Em plataformas de consumo colaborativo que permitem 

relações de troca/comércio entre usuários, esses últimos também são reconhecidos 

através das suas reputações.  
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Com cada vendedor que classificamos, com cada remetente de spam que 
marcamos, com cada comentário que deixamos, com cada ideia, 
comentário, vídeo ou foto que publicamos, com cada par que resenhamos, 
deixamos um registro acumulado de quão bem nós colaboramos e se nós 
podemos ser confiáveis (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.180). 

Mercados como o Ebay, nos quais o comando e controle das decisões de 

compra e venda encontra-se nas mãos dos próprios usuários, a confiança é 

primordial e é o que faz o sistema funcionar. Isso porque, no consumo colaborativo, 

ocorrem trocas diretas entre pares, e são eles mesmos que fazem o papel de uma 

marca ou empresa ao fiscalizar e intermediar o processo. 

O papel deste novo intermediário é, portanto, criar as ferramentas e o 
ambiente certos para que se desenvolva a familiaridade e a confiança, um 
local intermediário onde o comércio e a comunidade se encontrem. [...] 
Novos mercados online e offline estão se formando, em que as pessoas 
podem voltar a se ‘encontrar’ em uma vila global e desenvolver uma 
confiança que não seja local (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.80). 

O caráter social das relações humanas passa a fazer parte desse 

processo; os interesses, a rede de conhecidos e as preferências sociais de cada 

pessoa diminuem, de certa forma, o grau de anonimato de cada usuário. Nos 

sistemas de consumo colaborativo da Internet, as avaliações de 

produtos/serviços/usuários, os comentários e os compartilhamentos de boas e más 

experiências nos ajudam no processo de decisão de com quem trocar ou se 

relacionar. Botsman e Rogers (2011) atentam para o fato de que, nesse ambiente, a 

confiança entre pares é facilmente criada e administrada, além de ser reforçada na 

maioria das vezes.  

 

4.1.3 As compras coletivas na Internet 

A Internet pode ser considerada um lugar propício para o surgimento e a 

manutenção de negócios. Felipini (2010) destaca que, entre as razões de sucesso 

de atividades comerciais eletrônicas, estão a facilidade de uso e a geração de 

benefícios aos consumidores. 

Os sistemas de compras coletivas atendem a esses princípios básicos e 

são interessantes tanto para quem anuncia, como para quem compra. Os sites 

destinados a esse tipo de atividade funcionam basicamente através da divulgação 

de ofertas muito atrativas aos consumidores e geram renda própria ao cobrar uma 

porcentagem dos anunciantes sobre os valores de venda. Felipini (2010) destaca os 

principais benefícios do sistema para os usuários: 
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Ele é simples para o usuário na medida em que requer apenas uma 
inscrição no site de compra coletiva e a manifestação de interesse em 
algum produto que esteja em oferta. Ao mesmo tempo, possibilita a 
aquisição de produtos a um custo sensivelmente menor, com descontos que 
podem chegar até a 70%, ou mais, do preço normal, o que, sem dúvida, é 
um benefício real (FELIPINI, 2010). 

Felipini (2010) explica que a atividade de compras coletivas é uma 

estratégia de promoção no e-commerce. Esse tipo de consumo pode ser 

considerado colaborativo pelo fato de que a oferta só passa a ser válida quando um 

número de pessoas (determinado pelo anunciante) se interessar pelo produto ou 

serviço disponibilizado. Quando a meta é atingida, a promoção é validada e dura por 

um período geralmente curto. Araújo (2010) explica que o fator tempo é fundamental 

para frear ou estimular o consumo. Por esse motivo, nesse sistema o consumidor 

pode acabar realizando compras por impulso. 

Outra característica colaborativa e social desse sistema é a atividade de 

indicação de ofertas. Muitos sites dessa categoria permitem que os consumidores 

indiquem ofertas aos amigos que não estão cadastrados na plataforma. Se essas 

pessoas realizarem a compra, quem indicou ganha créditos para serem utilizados 

nas próximas transações. 

No Brasil, o Groupon18 e o Peixe Urbano19 são sites de compras coletivas 

bem conhecidos. No site do Groupon, a empresa se apresenta como pioneira e líder 

global do segmento, além de estar presente em 48 países. Ela tem atuação em 50 

cidades brasileiras e explica as vantagens que proporciona aos consumidores e aos 

anunciantes: os primeiros podem desfrutar de ótimos descontos e experiências de 

compra na sua região, e o segundo grupo pode alavancar o seu negócio ao 

conquistar e fidelizar milhares de novos clientes. Fica claro que o sistema de 

compras coletivas é um mercado interessante para ambos os lados do processo 

comercial. 

Segundo a 27ª edição do relatório WebShoppers20, durante o ano de 

2012 o setor de Compras Coletivas faturou R$ 1,65 bilhão, um crescimento nominal 

de 8% em relação a 2011. O número de pedidos realizados (cerca de 25,3 milhões) 

também avançou 30% em relação ao ano anterior.  

                                                           
18 Disponível em <http://www.groupon.com.br/>. Acesso em: 4 mai. 2015. 
19 Disponível em <https://www.peixeurbano.com.br/>. Acesso em: 4 mai. 2015. 
20 Disponível em <http://www.webshoppers.com.br/webshoppers/WebShoppers27.pdf>. Acesso em: 4 
mai. 2015. 
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Em relação às recomendações, 45% dos entrevistados relataram que 

recomendaram as ofertas adquiridas aos amigos ou à família, o que indica o forte 

potencial de crescimento de vendas desse tipo de comércio. A pesquisa explica que 

com a crescente expansão das recomendações através das mídias sociais é um 

caminho a ser explorado pelo social commerce. 
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5 ESTUDO DE CASO: O SITE ENJOEI 

 

Como estudo de caso para a realização desse trabalho de pesquisa, foi 

escolhido o site de compra e venda colaborativa Enjoei. Esse objeto de estudo foi 

escolhido de maneira não-aleatória pela autora, que conhece o site desde 2012 e é 

usuária dos serviços desde junho de 2013. A comunicação inovadora da empresa e 

o cuidado da mesma com o consumidor sempre foram diferenciais que chamaram a 

atenção da autora positivamente. 

A dinâmica aplicada na plataforma, pautada em conceitos do consumo 

colaborativo, e as experiências de relacionamento e de consumo entre os usuários 

do Enjoei serão o foco dessa análise. 

 

5.1 Procedimentos metodológicos 

Segundo Macedo (1994), um trabalho de pesquisa "baseia-se no estudo 

de um problema ou aspecto de um assunto; fatos novos são levantados para 

solução ou compreensão de tal problema" (p,11-12). A autora ainda explica que ele 

tem a finalidade instrumental de provocar inquirição mental, indagação. A 

metodologia é o estudo dos métodos utilizados na realização de um trabalho, e ela 

serve, basicamente, para guiar, explicar e comprovar o que é descrito no mesmo. 

Nesse capítulo vamos entender quais foram os procedimentos metodológicos que 

levaram à elaboração do presente trabalho de pesquisa.  

Para Pádua (2007), a metodologia da pesquisa muitas vezes é 

compreendida apenas como "o domínio das técnicas, das normas, das regras, como 

se, em si, a aplicação rigorosa das técnicas pudesse determinar a qualidade das 

pesquisas ou a sua relevância para a produção de conhecimento" (p.11-12). Porém, 

a autora deixa claro que o processo de descobrir e de conhecer vai muito além. Por 

isso, determinar e explicar os procedimentos metodológicos que nortearam o 

desenvolvimento do presente trabalho torna-se essencial para compreender como 

foram alcançados os objetivos propostos pelo mesmo. 

O projeto propôs estudar e analisar as possibilidades de relacionamento 

digital que uma marca pode construir e manter com o seu público dentro de um e-

commerce. A partir daí, ao selecionar um objeto de estudo alinhado aos conceitos 

de social commerce e de comércio colaborativo, buscou-se entender como utilizar, 

de maneira inteligente, os aspectos humanos e sociais de interação entre 
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consumidores através das ferramentas aplicadas em uma plataforma de comércio 

eletrônico.  

Para a realização do presente trabalho, foram utilizadas, basicamente, 

duas metodologias: a pesquisa bibliográfica e o estudo de caso. Como objeto de 

estudo, foi escolhido o site de compras e vendas colaborativas Enjoei. 

Para coletar dados sobre o objeto de estudo, foi encaminhado um e-mail 

para a seção de atendimento do site Enjoei informando sobre a criação dessa 

monografia no primeiro semestre de 2015 e solicitando algumas informações 

básicas como histórico da empresa, desenvolvimento da plataforma ao longo dos 

anos e funcionamento básico do negócio. 

Uma busca na Web por notícias que poderiam ter sido publicadas sobre o 

modelo de negócio do Enjoei também foi realizada a fim de saber como a marca era 

enxergada no âmbito do comércio eletrônico nacional. 

 

5.1.1 Pesquisa bibliográfica 

Macedo (1994) propõe que trabalhos de pesquisa envolvem naturalmente 

um plano metodológico de pesquisa bibliográfica e que ela é responsável pela 

fundamentação destes, pois representa a busca por informações bibliográficas, a 

seleção das mesmas e o fichamento de referências para que sejam utilizadas 

posteriormente. 

Os documentos procurados devem se relacionar com o problema de 

pesquisa e incluem livros, verbetes de enciclopédia, artigos de revistas, trabalhos de 

congressos, teses, entre outros. Macedo (1994) ainda explica um conceito mais 

amplo sobre a pesquisa bibliográfica: “é entendida como o planejamento global-

inicial de qualquer trabalho de pesquisa, o qual envolve uma série de procedimentos 

metodológicos, configurados em etapas de trabalho” (p.13). 

No caso do presente trabalho, essa técnica metodológica foi 

indispensável para contribuir com o estudo no que diz respeito ao aprofundamento 

teórico de informações gerais sobre a temática. Além de organizar o trabalho, 

Macedo (1994) esclarece que a bibliografia permite, principalmente, controlar o 

conhecimento disperso e recuperar informações no momento em que elas são 

desejadas. A pesquisa bibliográfica pode ser considerada o primeiro passo para a 

elaboração de uma pesquisa científica, já que através dela é possível revisar a 
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literatura existente sobre os assuntos que serão abordados e evitar a redundância 

de estudo ou experimentação (MACEDO, 1994, p.13). 

O percurso metodológico dessa monografia pode ser descrito, 

inicialmente, por uma busca a fim de identificar estudos que envolviam os assuntos 

selecionados para a abordagem da pesquisa. Foi consultado inicialmente o 

repositório digital da UFRGS (Lume) e, em seguida, foi utilizado o buscador do 

Google para encontrar mais trabalhos, principalmente monografias, que tivessem em 

suas palavras-chave alguns dos seguintes termos: Web 2.0, interação mediada por 

computador, e-commerce, redes sociais na Internet, social commerce e consumo 

colaborativo. 

Dessas buscas, foram selecionados três trabalhos de conclusão de curso 

da UFRGS que falam sobre e-commerce, um bem aprofundado em redes sociais na 

Internet e, por fim, um trabalho da Escola Superior de Marketing de Recife sobre o 

social commerce Camiseteria21. A busca por livros através de palavras-chave 

também ocorreu na plataforma do Google Books. Todos os materiais foram 

analisados em sua estrutura e bibliografia, o que ajudou a formar a base de autores 

utilizada para compor o referencial teórico dessa monografia. 

 

5.1.2 Estudo de caso 

 Tendo um referencial teórico bem embasado e apto para fundamentar o 

restante do trabalho, partiu-se para a metodologia de estudo de caso. O objeto de 

estudo foi o site Enjoei, plataforma digital colaborativa de compra e venda baseada 

em ferramentas de comércio social. O estudo foi iniciado pela descrição do seu 

histórico para, posteriormente, entender a essência do negócio e ser possível 

analisar e descrever a sua interface. Ainda foram observados os processos de 

interação que ali ocorrem entre os usuários, e imagens foram capturadas para expor 

e explicar os processos de colaboração e de comércio social do site. 

Pádua (2007) explica que essa metodologia é um tipo de análise 

qualitativa e que ela pode complementar uma coleta de dados ou constituir uma 

monografia por si só. Já Yin (2014) propõe que o estudo de caso é definido 

basicamente em duas partes. Segundo ele, a primeira é investigar o fenômeno em 

seu contexto no mundo real, e a segunda é elaborar e projetar a coleta de dados. O 

                                                           
21 Disponível em <http://www.camiseteria.com/>. Acesso em: 4 mai. 2015. 
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autor entende que essa técnica é muito útil quando o foco do estudo é um fenômeno 

contemporâneo, e não completamente histórico. Como essa pesquisa trata de temas 

que vêm recebendo destaque ao longo dos anos e se expandindo conforme a 

tecnologia evolui, fica claro que esse é um método que deveria ser considerado para 

a composição do trabalho.  

Se há dúvidas sobre a utilização do método, Yin (2014) explica que a 

escolha depende do que será pesquisado: "quanto mais suas questões procurarem 

explicar alguma circunstância presente (por exemplo, "como" ou "por que" algum 

fenômeno social funciona), mais o método do estudo de caso será relevante" (p.4). 

O consumo colaborativo é um fenômeno social que vem modificando a maneira 

como as pessoas enxergam as atividades comerciais e é a proposta do Enjoei (FIG. 

2): reunir pessoas que não gostariam de simplesmente jogar fora coisas das quais já 

enjoou, mas sim dar a oportunidade de alguém continuar usufruindo daqueles bens 

materiais em troca de uma quantia em dinheiro acordada entre ambos. 

Figura 2 - Proposta do site Enjoei simplificada 

 

Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/> 

Pádua (2007) identifica que os objetos de estudo, sejam eles físicos, 

biológicos ou sociais (esse último é o caso da plataforma Enjoei), são construções 

intelectuais. Por isso, o estudo de caso não realiza uma análise do objeto em toda a 

sua unicidade, mas abrange as características mais importantes do tema 

pesquisado, bem como o seu processo de desenvolvimento. Em relação ao 

processo de uso da plataforma, a autora, que já era usuária dos serviços do Enjoei, 

optou por entrar no site como se estivesse o conhecendo pela primeira vez através 
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da criação de um novo cadastro. Como vários processos mudaram de alguns anos 

atrás até o presente momento, foi possível reformular a experiência e ter percepções 

novas e mais completas. 

A metodologia de estudo de caso foi essencial para avaliar como as 

interações sociais, alinhadas às estratégias de social commerce, aprimoram a 

experiência do usuário dentro de site de comércio eletrônico focado no consumo 

colaborativo, contemplando assim o objetivo principal de avaliar como o processo de 

consumo é transformado pelas interações sociais na plataforma de comércio 

eletrônico Enjoei. 

O histórico do Enjoei foi avaliado para compreender de onde surgiu e 

como se desenvolveu o consumo colaborativo proposto pela marca. As motivações 

de compra e venda dos usuários também foram analisadas através das propostas 

da empresa. Foram ainda identificadas quais ferramentas de social commerce estão 

presentes na plataforma e quais aspectos sociais e colaborativos elas trazem para a 

relação entre comprador e consumidor, pautando as vantagens dessa estratégia e 

atendendo aos objetivos secundários propostos pela pesquisa. 

Por fim, vale salientar que, para iniciar esta monografia, a autora entrou 

em contato através de e-mail com a equipe do Enjoei para conseguir informações 

mais confiáveis sobre o negócio e para ter uma perspectiva mais “real” de como ele 

funciona. A resposta chegou por parte do atendimento do site com indicação de um 

vídeo22 em que os criadores da plataforma contam um pouco da história e do 

propósito do Enjoei. 

 

5.2 História e funcionamento 

O Enjoei é um site de compra e venda de produtos criado pelo casal 

carioca Ana Luiza McLaren, de 32 anos, e Tiê Lima, de 34, no ano de 2009. Sendo 

inicialmente um blog na plataforma WordPress para a venda de objetos e utensílios 

usados, ele funcionava como uma espécie de brechó online da criadora. Ana queria 

vender o que não usava mais, então selecionou as peças, as fotografou e, com a 

ajuda do seu marido, colocou o blog no ar. Algumas amigas também quiseram 

vender naquele espaço, o que dissipou a ideia e, em pouco tempo, fez o casal 

                                                           
22 Vídeo disponível em <https://www.youtube.com/watch?v=QYWsD5ABd0Q>. Acesso em: 22 fev. 
2015. 
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receber mais de 700 pedidos via e-mail de pessoas que também gostariam de ter 

suas peças expostas na lojinha virtual. 

O primeiro funcionário foi contratado para receber e repassar esses 

pedidos para o blog e, a partir daí, o Enjoei se tornou uma loja “pública” e 

"sustentável" ao permitir que qualquer pessoa usasse a plataforma para vender os 

seus pertences. O casal criador tomou a decisão de se dedicar exclusivamente 

àquilo que havia virado um verdadeiro negócio.  

Tanto Ana Luiza como Tiê já tinham conhecimento na área de comércio 

eletrônico. Eles se conheceram em 2003 quando trabalharam para o e-commerce 

Shoptime23, e Lima também tinha experiência com outras empresas do grupo B2W, 

como Submarino24 e Americanas.com25. Quatro anos depois, ambos foram trabalhar 

na área de negócios online do Grupo Abril. 

O que começou de um blog, se tornou um site de compra e venda online, 

com mais de 100.000 vendedores, 700.000 pessoas cadastradas e cerca de 1 

milhão de itens à venda até o momento. Em 2012, Ana e Tiê investiram dinheiro no 

negócio e fizeram a transição da plataforma de blog para site. Funcionando através 

de comissão recebida na venda de cada produto e contando com funcionários 

próprios (redação, curadoria, entre outros serviços), oito meses depois o Enjoei 

alcançou o break even, ou seja, receita suficiente para pagar as próprias despesas.  

Em 2013, veio a grande alavanca para o sucesso efetivo da startup e do 

seu moderno conceito de reutilização de produtos: o site atraiu os olhares do 

Monashees Capital, fundo de investimento nacional com foco no mercado de 

Internet, e recebeu um aporte de 2,9 milhões de dólares. Segundo Tiê Lima, o 

dinheiro serviria para consolidar o posicionamento da empresa no mercado nacional, 

educando o consumidor e oferecendo um serviço de extrema qualidade. 

O Enjoei fechou o ano de 2013 com um faturamento de 15 milhões de 

reais, o dobro do que havia alcançado no ano anterior, quando o negócio passou de 

blog para site. Assim como colocado por Tassabehji (2003), o e-commerce é uma 

emergente área de comércio que está em constante transformação. Uma dessas 

transformações é esse sistema do Enjoei no qual a empresa não é a vendedora, 

                                                           
23 Disponível em <http://www.shoptime.com.br/>. Acesso em: 15 mai. 2015. 
24 Disponível em <http://www.submarino.com.br/>. Acesso em: 15 mai. 2015. 
25 Disponível em <http://www.americanas.com.br/>. Acesso em: 15 mai. 2015. 
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mas apenas monitora as relações comerciais dos cadastrados, bem conhecido em 

plataformas como Ebay e Mercado Livre26. 

O que podemos destacar como diferencial é a maneira que o Enjoei 

permite que os relacionamentos entre os usuários se desenvolvam. Conforme 

coloca Primo (2007a), os meios digitais amplificam potenciais pouco explorados e 

abrem novas formas de comunicação.  

É importante citar que há uma intersecção entre as atividades de 

interação social e as práticas básicas capitalistas, já que o repasse de produtos 

acontece através de trocas monetárias. Além de o site funcionar intermediando as 

operações de divulgação e venda de produtos entre os usuários da plataforma, ele 

lucra recebendo 20% do valor de cada item vendido + R$ 2,15 por anúncio. Essa 

última taxa só é paga pelo anunciante se o seu produto for vendido. 

 Percebe-se que a plataforma é utilizada tanto para uso comercial, como 

para uso social, podendo ser considerada uma comunidade de pessoas 

interessadas em vender e consumir produtos de “segunda mão”, sejam eles novos 

ou usados. Elas estabelecem contato entre si por causa da chamada sociabilização 

através das ferramentas de comunicação mediadas pelo computador, explicada por 

Recuero (2009). Esse fato também vai ao encontro do que Castels (2002) afirma 

sobre uma nova economia que intensifica as relações sociais através de ferramentas 

tecnológicas, como a Internet. 

No funcionamento da plataforma do Enjoei, os usuários colaboram entre 

si e estabelecem relações na base da confiança, proposta básica do consumo 

colaborativo. Assim como explicado por Primo (2007b), essa é uma característica da 

Web 2.0, que proporcionou um espaço online de colaboração, interação e 

comunicação, perfeito para que novas estratégias mercadológicas fossem criadas. 

 

5.3 O caso do Enjoei no âmbito da colaboração 

Assim como lembrado por Jenkins (2009), o consumo se tornou um 

processo coletivo, no qual a troca de informações entre os consumidores acaba 

conduzindo os processos de compra. As atividades de consumo vão mudando ao 

longo dos anos (Canclini, 1995) e fazem com que novos hábitos sejam incorporados 

pela sociedade. A forte onda de sustentabilidade presente na sociedade moderna 

                                                           
26 Disponível em <http://www.mercadolivre.com.br/>. Acesso em: 15 mai. 2015. 
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tem mudado o arranjo social do consumismo (Bauman, 2008), visto que as pessoas 

estão cada vez mais dispostas a praticar o consumo consciente. 

O Enjoei ganhou destaque ao longo dos anos por levantar a bandeira de 

um moderno conceito de consumo colaborativo e reutilização de produtos. Esses 

novos hábitos, conforme coloca Botsman e Roger (2011), renovam o ato de juntar e 

compartilhar e os transformam em formas atraentes e valiosas de colaborar em 

comunidade.  

Tendo a colaboração como a chave dos comportamentos sociais 

(Botsman e Roger, 2011), pode-se dizer que esse processo se inicia na plataforma 

do Enjoei desde o princípio. Isso porque o site só existe por causa da vontade das 

pessoas em vender os seus pertences e de querer adquirir o que os demais 

desejam se desfazer. É uma operação cíclica, na qual os usuários são responsáveis 

pelo funcionamento da empresa e cooperam para mantê-la.  

No Enjoei é possível encontrar uma variedade enorme de produtos, desde 

os mais comuns, como roupas, calçados, acessórios e eletrônicos, até carros e 

animais para adoção – que recebem um preço simbólico de 10 reais, apenas porque 

o sistema não permite valores menores.  

Essa ocorrência do consumo colaborativo no âmbito digital é vista como 

muito viável, já que, como lembram Botsman e Roger (2011), a Internet permite que 

as pessoas se conectem, combinem, formem grupos e estabeleçam conexões e 

interações com os demais.  

Em relato para a Época Negócios27 em setembro de 2013, Marcelo Lima, 

sócio da investidora em comércio online Monashees Capital (empresa que investiu 

no Enjoei), afirma que o hábito de comprar e vender coisas usadas na Internet está 

se disseminando no Brasil e que a classe média vem aderindo cada vez mais a esse 

mercado. Outro dado também interessante é o apresentado pela Forrester 

Research28 e divulgado pela revista Exame29, no qual informa que a venda de 

objetos usados, similar ao que conhecemos como brechó, movimenta cerca de 15 

milhões de dólares por ano no mundo. 

                                                           
27 Reportagem publicada em 19 de setembro de 2013 no site da Época Negócios sobre o recente 
investimento da Monashees Capital na startup Enjoei. Acesso em: 25 fev. 2015. Disponível em 
<http://colunas.revistaepocanegocios.globo.com/tecneira/2013/09/19/monashees-investe-us-29-
milhoes-no-site-enjoei/> 
28 A Forrest Research é uma empresa independente de pesquisa de mercado e de tecnologia. 
29 Reportagem publicada em 27 de fevereiro de 2014. Acesso em: 25 fev. 2015. Disponível em 
<http://exame.abril.com.br/revista-exame-pme/edicoes/70/noticias/de-segunda-mao> 
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O objetivo do negócio do Enjoei é bem explicado e está no blog da 

empresa: o enjoei é um site de todos nós. Por ele a gente devolve pro mundo as 

coisas que a gente não usa. E que mesmo não usando, não damos pra ninguém30. 

Esse tipo de atividade de consumo tem se tornado comum e se disseminado como 

um novo hábito. Assim como foi colocado por Fajardo (2010), isso ocorre porque o 

consumidor está mais consciente sobre os seus atos de compra, está consideração 

mais o bem-estar coletivo, e tem dado apoio às relações produtivas e comerciais 

coerentes com os seus valores. 

O Enjoei pode ser definido como um Mercado de Redistribuição 

(Botsman e Roger, 2011). Esse sistema se aplica ao site já que o mesmo permite 

que mercadorias usadas sejam redistribuídas e encontrem novos proprietários. As 

trocas monetárias estão presentes nesse sistema e os usuários estão conectados 

por se interessarem pela mesma atividade. A necessidade de “comprar mais” ou de 

“comprar um novo” são contestadas, como lembram os autores. 

Com os novos comportamentos da sociedade atual e o crescimento do 

consumo colaborativo, podemos entender o sucesso do Enjoei, que só cresce ao 

longo dos anos. No site da empresa (FIG. 3), você encontra três motivos para 

vender seus pertences que estão parados e sem utilidade: 

1. Repassar energias, bom gosto e tudo que há de bom; 

2. Um lar mais sustentável e saudável; 

3. Dinheiro extra. A mola mestra do mundo. 

                                                           
30 Disponível em <http://blog.enjoei.com.br/novidades/engenhoca-do-enjoei/> 
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Figura 3 - Por que vender no Enjoei? 

 

Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/vender> 

Esse tipo de abordagem descontraída e toda a proposta de negócio do 

site promovem um tipo de economia colaborativa na qual vendedores e 

compradores movimentam uma grande quantidade de dinheiro e interagem dentro 

de uma comunidade online. A plataforma é bem estruturada e projetada, além de 

contar com ferramentas de interação que fazem do Enjoei um site de rede social.  

 

5.4 Interface e rede social interna 

Assim como é apontado por Castells (2003), a nossa vida em sociedade 

pode ser comparada a um conjunto de nós interconectados. Esse conjunto tem a 

estrutura semelhante à de uma rede, que explica a disposições dos grupos sociais e 

das interações entre eles. 

Os indivíduos pertencentes a uma rede social exercem funções, 

conectam-se a diversas pessoas, e interagem de diversas maneiras, como lembra 

Castells (2003). Essas características podem ser encontradas facilmente na 

plataforma do Enjoei, já que nela estão presentes os seus usuários (vendedores e 

compradores), eles desempenham as funções básicas de vender e/ou comprar, e 

conectam-se de diversas maneiras (comercialmente e socialmente) que serão 

explicadas mais a seguir. 

Castells (2002) e Recuero (2009) levantaram a questão da Internet como 

potencializadora da comunicação e, consequentemente, da formação e manutenção 
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de redes sociais. É possível perceber a sociabilidade (Castells, 2002) que ocorre no 

site Enjoei e, a partir daí, classificá-lo com um site de rede social (Recuero, 2009). 

Além de uma plataforma de compra e venda, ele se coloca como um local do 

ciberespaço que suporta ferramentas de comunicação mediadas pelo computador, 

sendo responsável pela apropriação dos aparatos comunicacionais e pela estrutura 

da rede (Recuero, 2009). 

Assim como é explicado por Boyd & Ellison (2007), culturas se formam 

em torno dos sites de redes sociais. No caso do Enjoei, uma cultura colaborativa de 

consumo sustentável ali se desenvolveu e permitiu que os usuários realizassem uma 

série de ações de relacionamento e construção se identidades, como veremos nos 

próximos tópicos.  

 

5.4.1 Dinâmica da plataforma 

Como já explicado, o Enjoei é uma plataforma colaborativa de compra e 

venda de produtos. Quem está envolvido nas atividades comerciais são os próprios 

usuários, enquanto que a empresa fica responsável por permitir que os processos 

aconteçam da maneira correta e esperada. 

Assim como levantado por Garrett (2002), um site que funciona 

adequadamente é aquele que proporciona uma boa experiência ao usuário. Deve-se 

buscar sempre inovação em conteúdo, comunicação, tecnologia e design aliados ao 

bom uso dos recursos disponíveis. Isso porque, assim como o autor explica, é a 

experiência que guia o conjunto de decisões tomadas pelos usuários. 

No caso do Enjoei, podemos atribuir o sucesso da plataforma a todas as 

inovações citadas anteriormente. O site apresenta uma interface prática e a 

comunicação é simples e descontraída. Para que as ofertas fiquem mais atrativas, 

cada produto cadastrado é analisado por uma curadoria profissional e agilizada, 

essa que recebe cerca de 4.000 produtos para a aprovação por dia. Ela recusa fotos 

de má qualidade e itens de procedência duvidosa, cerca de 25% das solicitações 

diárias de venda. Além das imagens, os textos de descrição também são revisados 

e, na maioria das vezes, recebem um tom criativo e humorado (FIG. 4 e 5) típico do 

Enjoei. 
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Figura 4 - Descrição de um colar da seção de acessórios femininos 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 10/05/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/colar-folhas-2423026> 

Figura 5 - Descrição de uma jaqueta jeans da seção de roupas femininas 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 10/05/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/jeans-80-s-2554508> 

Ao entrar no Enjoei, o visitante consegue ter acesso a todos os produtos 

cadastrados na plataforma. Os mais recentes ficam em destaque na home do site. 

Para explorar os demais, basta pesquisar no campo de busca ou no menu, ambos 

posicionados no topo do site (FIG. 6).  

Figura 6 - Header do site Enjoei 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/> 

Todos os produtos do site estão separados nas categorias Moças, 

Rapazes, Kids, Casa, Info&Eletro e Etc&Tal, e cada uma delas possui as suas 

subdivisões. Para moças, por exemplos, temos acessórios, roupas, beleza, 

calçados, bolsas, praia, lingerie, casamento, esportes e outros. Dentro de calçados, 

é possível ainda escolher entre botas, sandálias, rasteirinhas, sapatilhas, sapatos e 

tênis. 

Todas as buscas podem ser filtradas por preço, marca, cor, frete (grátis 

ou retirada no local) e condição (usado ou nunca usado). Algumas subdivisões 

contam com filtros próprios, como tamanho para roupas e numeração para calçados. 
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Após o visitante navegar pelo site por alguns minutos, aparece uma 

divertida mensagem (FIG. 7) incentivando-o a cadastrar o seu e-mail na News do 

Enjoei (a Enjunews) para receber novidades, promoções e eventos que ocorrem no 

site. 

Figura 7 - Mensagem convidativa para cadastro de e-mail na News do Enjoei 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/vender> 

Para realizar alguma atividade no Enjoei, é preciso se cadastrar na 

plataforma. Tentar executar alguma delas direciona a pessoa para a página de 

cadastro. Essa última contém a chamada divertida “Bora fazer a economia girar?” 

(FIG. 8) e propõe ao visitante duas opções: fazer uma conexão com os dados 

cadastrais da conta pessoal no Facebook, ou fazer o cadastro básico, inserindo 

nome “completinho”, sexo, e-mail e senha “super secreta”. Feito isso, é possível 

“curtir” produtos (que será explicado mais adiante) e receber novidades sobre eles. 

Para comprar ou vender dentro do site, é preciso fazer um cadastro mais completo, 

informando cpf e endereço completo. 
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Figura 8 – Cadastro básico no Enjoei 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/usuario/cadastre-se> 

Após cadastro realizado, ocorre um redirecionamento para a home do site 

e aparece a mensagem de “Bem vindo ao maravilhoso mundo do Enjoei”. Lá, 

aparecem ainda três perguntas (FIG. 9, 10 e 11) sobre o tamanho de roupas e 

calçados que o usuário busca, sendo possível marcar mais de uma opção. 

Figura 9 - Pergunta 1 para o aperfeiçoamento do feed pessoal 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br> 

Figura 10 - Pergunta 2 para o aperfeiçoamento do feed pessoal 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br> 
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Figura 11 - Pergunta 3 para o aperfeiçoamento do feed pessoal 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br> 

A página inicial, que contava apenas com o feed dos produtos recentes 

cadastrados no site, apresenta três seções para os cadastrados (FIG. 12); a primeira 

é a “Novidades”, alimentada pelo próprio Enjoei com os produtos que recém foram 

aprovados pela curadoria; a segunda é a “Meu tamanho”, que funciona exatamente 

como a seção anterior, só que conta apenas com os produtos que se encaixam nas 

preferências de numeração cadastradas pelo usuário, além de poder ser ordenada 

por novidades, mais baratos, mais caros e populares; a terceira e última seção é a 

“Lojinha favoritas”, que expõe as novidades dos perfis seguidos (explicado adiante).  

Figura 12 - Seções do feed do enjoado 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/do-meu-tamanho> 

 

5.4.2 Atores e conexões do Enjoei 

O Enjoei funciona com base em uma rede social interna. As redes sociais 

na Internet possuem uma formação e um funcionamento baseados em padrões e 

conexões (Recuero, 2009) expressos no ciberespaço. Os grupos formados são 

compostos por dois elementos dinâmicos: os atores (nós da rede) e as conexões 

(interações ou laços sociais). 

Os atores são todas as pessoas presentes em uma rede social (Recuero, 

2009). O Enjoei, por ser um site presente na Web, recebe visitantes; esses, quando 
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cadastrados, passam a ser usuários dos serviços da plataforma e recebem o nome 

de “enjoados”. Portanto, os enjoados são os atores da rede social ali estabelecida. 

O cadastro garante ao usuário a criação do seu perfil, que se apresenta 

em formato de “lojinha” (FIG. 13). Os produtos à venda na plataforma são chamados 

de “enjoos” e são mostrados (como que em uma vitrine) nas lojas dos seus atuais 

donos.  

Figura 13 - Exemplo de lojinha no Enjoei 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/paula-79c44c> 

Nesse espaço, o enjoado expõe a sua personalidade e constrói a sua 

identidade ao escolher uma foto de perfil, uma foto de capa, um nome para a sua 

lojinha e uma frase para descrever a si mesmo. Essas informações podem ser 

alteradas a qualquer momento nas informações do perfil do usuário (FIG. 14). Assim 

como é levantado por Castells (2002), a identidade é o processo pelo qual o ator 

social se reconhece e constrói significado para os demais. Como explica Recuero 

(2009), os lugares de fala são espaços construídos pelos atores para expressar 

elementos da sua personalidade; no Enjoei, esses lugares são representados pela 

lojinhas. 
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Figura 144 – Configurações de uma lojinha 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/perfil/alterar> 

As lojinhas são ainda as apropriações individuais do Enjoei pelos usuários 

do site. Não são destinadas apenas para a exposição dos objetos à venda, mas sim 

funcionam como as páginas pessoais dos enjoados na plataforma. Assim como 

explica Döring (2002), esses espaços estão em constante processo de construção, 

já que o conteúdo exposto pode ser modificado e editado a qualquer momento para 

refletir o que o que o ator pretende apresentar nas suas relações virtuais. 

As percepções que os atores têm sobre a expressão de identidade dos 

demais é o que os conecta, como lembra Recuero (2009). Elas são responsáveis 

pela estrutura da rede social do Enjoei, por isso é muito importante entender como 
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se desenvolvem. Para isso, três elementos precisam ser identificados: as interações, 

as relações e os laços sociais. 

Como os atores do Enjoei interagem no ciberespaço, devemos levar em 

consideração as peculiaridades desse fato. Por não haver contato físico, o 

relacionamento é moldado a partir das interpretações de identidades construídas na 

plataforma, de contexto e de linguagem não verbal. No Enjoei, é possível destacar 

elementos individuais como rostos (foto de perfil) e falas (descrição do enjoado e da 

sua lojinha), pois são importantes para gerar proximidade entre os atores e estimular 

a interação social entre eles (Recuero, 2009). 

Além da compra e venda de produtos, há cinco atividades interativas que 

podem ocorrer dentro da plataforma do Enjoei. São elas: 

1. Seguir lojinhas; 

2. Dar um “yeah-yeah” em um enjoo; 

3. Acompanhar o preço de um enjoo; 

4. Fazer uma oferta a um enjoado; 

5. Comentar na página de um enjoo. 

A opção de seguir uma lojinha significa que um usuário tem interesse 

em acompanhar determinado perfil e saber quais são os novos produtos 

cadastrados e colocados à venda por um enjoado. Essa atividade colabora para a 

composição da seção “Lojinhas favoritas” (FIG. 15), que compõe o feed de produtos 

na home do usuário. 

Figura 15 - Seção de lojinhas favoritas mostrando as novidades mais recentes de cada perfil 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/lojinhas> 
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O botão de seguir está presente no topo da página de todas as lojinhas 

(FIG. 16) e também na página de venda de cada enjoo (FIG. 17) ao lado da foto de 

perfil e das informações básicas do vendedor. Sobre essa atividade, podemos dizer 

que ela é unidirecional (Recuero, 2009), já que o enjoado só tem duas escolhas: 

seguir ou não seguir a lojinha. Além disso, o ator que quer ser um seguidor interage 

de maneira reativa (Primo, 2003) com quem será seguido, pois a interação é limitada 

por um único estímulo (clicar ou não do botão de seguir).  

Figura 16 – Botão “seguir” localizado no topo de uma lojinha 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/marina-sasseron> 

Figura 17 – Botão “seguir” localizado na página de um produto que está à venda 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/cintura-alta-levis-2475805> 

Em cada lojinha são encontradas as seguintes informações sobre o 

usuário (FIG. 18): desde quando ele utiliza os serviços do site, quantas compras e 

vendas já realizou, quantos enjoados ele segue e por quantos ele é seguido. Os 

produtos são exibidos nas seções de disponíveis (ainda estão à venda), vendidos e 

yeyezados. Essa última seção deixa registrado na página pessoal de cada enjoado 

quais enjoos ele mais gostou. Dar um “yeah-yeah” em um produto é uma maneira 
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de interagir, novamente de maneira reativa (Primo, 2003) com o vendedor, 

mostrando apreço pelo item.  

Figura 18 - Informações presentes na lojinha de um enjoado. 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/brechobarb> 

Para colocar uma mercadoria à venda, o usuário cadastrado deve clicar 

no botão “quero vender” localizado no topo do site. Ele redireciona o enjoado para 

um espaço (FIG. 19) que receberá as imagens do produto (até oito fotos). Após essa 

etapa, é preciso escolher em qual categoria do site ele se encaixa (FIG. 20) e fazer 

uma descrição completa (FIG. 21) com título do item, marca, tamanho, condição 

(novo ou usado), preço, peso (para cobrança de frete) e quantidade (para caso o 

vendedor tenha várias peças iguais).  É possível optar por frete grátis (bancado pelo 

vendedor na hora do envio), por frete arcado pelo comprador, ou por entregar a peça 

em mãos. Para o produto ser encontrado facilmente pelos outros enjoados nas 

filtragens de busca, ao ser colocado à venda ele deve ser categorizado em relação à 

cor e às palavras-chave que o descrevem, como “calça”, “pijama”, “saia”, etc. 
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Figura 19 – Etapa 1 da venda de um produto 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/quero-vender> 
 

Figura 20 - Etapa 2 da venda de um produto 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/quero-vender> 
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Figura 21 - Etapa 3 da venda de um produto 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/quero-vender> 

Quando o produto é enviado para o site e aprovado pela curadoria, ele 

estará disponível para a venda (FIG. 22). Porém, mesmo depois de publicado, o 

vendedor pode optar por oferecer descontos (FIG. 23). Por isso, quando um usuário 

se interessa por alguma peça, ele pode acompanhar o preço da mesma ativando a 

marcação abaixo do painel de yeah-yeah (FIG. 24) e recebendo notificações por e-

mail dos itens que entram em promoção. Esse é outro exemplo de interação reativa 

(Primo, 2003) que ocorre na plataforma, pois o usuário interessado pode escolher 

entre acompanhar ou não o preço, o que independe de qualquer ação do vendedor. 
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Figura 22 – Página de um produto à venda 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/laranjinha-2553221> 
 

Figura 23 – Opção de desconto dada pelo vendedor do enjoo 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/laranjinha-2553221> 
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Figura 24 - Possibilidade de acompanhar o preço de uma mercadoria 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/laranjinha-2553221> 

Os próprios enjoados podem fazer uma oferta ao vendedor. Ao clicar no 

ícone da ação disponível na página do produto, é aberto um espaço para 

preenchimento do valor desejado (FIG. 25). Feita a oferta, o vendedor tem três dias 

para aceitar, recusar ou fazer uma contraproposta. Após esse período, se nada for 

feito, a oferta expira. Caso um acordo seja fechado, o preço combinado aparece 

somente para o enjoado que fez a proposta e ele também tem até três dias para 

realizar a compra. 

Figura 25 – Fazendo uma oferta 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/laranjinha-2553221> 
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Enquanto isso, o produto continua disponível no site e os demais usuários 

poderão fazer ofertas simultaneamente; leva o item pra casa quem for mais ágil 

nesse processo. É importante destacar que se uma mercadoria já foi comprada e 

está passando pelo processo de aprovação de pagamento, aparece em sua página 

uma notificação de reserva (FIG. 26) para que não ocorram conflitos e casos de 

compras simultâneas. 

Figura 26 – Mensagem de produto reservado 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/m-officer-trico-2462946> 

Toda essa atividade ocorre de maneira não sincronizada (Recuero, 2009), 

característica típica da comunicação mediada por computador, que não têm 

limitações de tempo e espaço. Fica claro também que as interações que ocorrem 

durante uma oferta são reativas (Primo, 2003), pois tanto comprador, como 

vendedor dependem exclusivamente da aceitação eu negação da nova proposta de 

preço.  

Quando algo é vendido, o vendedor recebe uma notificação e espera pela 

confirmação do pagamento. O mesmo pode ser realizado com cartão de crédito em 

até 12 vezes, débito online para correntistas do banco Itaú, ou através de boleto 

bancário. O dinheiro do vendedor vai para uma conta no Moip, empresa de 

pagamentos online que realiza a troca monetária entre pessoas físicas e/ou 

jurídicas. 

Etapa concluída, o vendedor é novamente notificado para que se 

direcione até uma agência dos Correios e envie o produto. Através de um acordo 

firmado com o Enjoei, esse processo de entrega pelos Correios ocorre de maneira 

mais fácil, já que a parte burocrática é realizada automaticamente pelo sistema do 
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site: uma etiqueta é gerada com todos os dados do destinatário e identificação de 

frete pago. Se o produto foi vendido com a opção de frete grátis, o pagamento é feito 

pelo enjoado no momento do envio. 

Caso o produto vendido não seja enviado, o comprador deve entrar em 

contato com a central de atendimento do site para que as questões burocráticas de 

devolução de valores sejam realizadas. Mas, se ocorreu tudo certo e o item foi 

recebido, o comprador deve confirmar o recebimento do mesmo na seção de 

“minhas compras” para que o vendedor tenha o seu dinheiro transferido para a sua 

conta Moip. O Enjoei também é notificado pelos Correios quanto ao recebimento de 

mercadorias; então, mesmo sem a confirmação do novo dono, o vendedor é pago 

corretamente. Essas medidas de segurança são maneiras de tornar as transações 

seguras tanto para quem compra, como para quem vende.  

Sobre os diálogos construídos na plataforma, não existe uma ferramenta 

de chat para que possa ser estabelecida uma comunicação em tempo real entre os 

enjoados. O contato deve ser sempre realizado nas páginas de venda dos produtos 

através do campo destinado aos comentários (FIG. 27). A troca de mensagens não 

acontece em tempo real, visto que todos os recados deixados devem passar pela 

aprovação das normas de conduta da equipe do Enjoei e também devem ser aceitos 

pelo usuário vendedor do produto. Por isso, podemos dizer que essa interação 

social, assim como as ofertas, ocorre na plataforma de maneira assíncrona 

(Recuero, 2009). Como é explicado por Reid (1991), as respostas não são 

esperadas de imediato. Porém, diferente das atividades anteriormente mostradas, a 

interação através de comentários ocorre de forma mútua (Primo, 2003), já que os 

atores envolvidos no processo cooperam mutuamente para o estabelecimento da 

mesma. 
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Figura 27 - Troca de mensagens entre um vendedor e vários enjoados no espaço destinado aos 
comentários na página de um produto 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/m-officer-trico-2462946> 

5.5 O Enjoei no âmbito do social commerce 

Com a evolução da Web e o desenvolvimento de ferramentas de 

comunicação cada vez mais potentes na Internet, o ambiente online acaba se 

tornando propício e muito promissor para a execução de diversas atividades, 

inclusive as comerciais. A troca de informações entre consumidores sobre marcas e 

produtos é potencializada, o que demanda atenção especial das empresas a 

respeito desses discursos. As plataformas digitais se desenvolvem e proporcionam 

cada vez mais ricas experiências aos usuários (O’Reilly, 2007).  

O Enjoei é uma plataforma de comércio eletrônico focada no 

relacionamento entre os seus usuários, pois o site funciona com base na construção 

e na manutenção de uma comunidade voltada ao consumo colaborativo. Os 

processos ocorrem de maneira cooperativa, já que os usuários são responsáveis por 

movimentar diariamente o fluxo de entrada e saída de mercadorias.  
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Uma rede social se elabora dentro do site e toda a atividade comercial 

ocorre através das interações e das conexões desenvolvidas pelos atores. Eles se 

apropriam do ciberespaço através das lojinhas pessoais e são responsáveis pela 

construção das suas identidades. Como explicado nos tópicos anteriores, o Enjoei 

conta com várias ferramentas inerentemente sociais e, através delas, permite 

diversas atividades de relacionamento entre os enjoados. 

A característica de unir aspectos sociais ao canal de comércio eletrônico 

(Chaumond, 2010) faz do Enjoei uma plataforma de social commerce.  Essa 

definição demonstra uma opção vantajosa a ser seguida pelas empresas do ramo, 

pois utilizar estratégias de relacionamento dentro de um e-commerce é uma forma 

de reunir os discursos entre os consumidores e agregar valor às operações 

comerciais bem sucedidas. 

As operações comerciais do Enjoei são potencializadas, já que 

consumidor atual é independente e curioso (VAZ, 2010) e tece verdadeiras relações 

pessoais com os demais (Chaumond, 2010). Ele confia nas opiniões dos outros 

usuários (Turchi, 2011) e faz questão de pesquisar para melhorar a sua experiência 

como consumidor.  

O ciclo de compra se desenvolve na plataforma a partir de três pontos do 

social commerce: a confiança, a utilidade e a diversão (Marsden, 2010). A 

confiança é a base da construção de qualquer atividade colaborativa, que se 

encaixa na proposta de consumo do Enjoei. Os produtos passam pela curadoria do 

site, mas o consumidor, ao escolher um item usado para comprar, deve confiar no 

vendedor e na descrição do item.  

No perfil pessoal de cada usuário há o chamado mural de honrarias. As 

honrarias são “selos” que credibilizam uma lojinha, funcionando como capital social 

e gerando valores como reputação e autoridade (Recuero, 2009) ao enjoado. Elas 

despertam a confiança nos atores sociais ao qualificarem as interações e as 

conexões do usuário. São como prêmios para bons índices de compra/venda, 

quantidade de produtos “yeyezados”, número de ofertas aceitas, seguidores na 

lojinha, velocidade em levar uma mercadoria vendida aos correios, entre outros. A 

lista completa conta com 24 nomeações (FIG. 28) e o símbolo de cada uma aparece 

colorido quando um enjoado a possui. 
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Figura 28 – Mural de honrarias 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/lugerk/badges> 

As honrarias acabam se apresentando como o segundo ponto do 

comércio social, a utilidade, pois melhoram a experiência dos enjoados e permitem 

que as compras sejam feitas de maneira confiável e inteligente. 

Como lembra Marsden (2010), o terceiro ponto do social commerce é a 

diversão. As atividades de ganhar honrarias, dar “yeah-yeah” em produtos, seguir 
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lojinhas, propor ofertas ao vendedor, e as várias outras interações que ocorrem no 

site constituem um universo comercial divertido, cheio de atividades que estimulam o 

relacionamento, criam valor emocional e tornam a jornada do consumidor mais 

gratificante. Ao interagirem através dessas ferramentas, os usuários contribuem para 

o sucesso da plataforma. A própria empresa apresenta um linguajar diferenciado e 

criativo. Além de se posicionar como “um chuchuzinho de Website”, o Enjoei conta 

com mensagens divertidas em praticamente todas as seções do site (FIG. 29, 30 e 

31). 

Figura 29 – Página de erro 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/abc> 

 

Figura 30 – Página de ajuda 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/ajuda> 
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Figura 31 – Página de mapa do site 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/sitemap> 

Ainda é possível destacar no site Enjoei algumas dimensões do social 

commerce trazidas por Marsden (2010). A primeira delas é a compra social, que se 

apresenta na plataforma através dos botões de compartilhamento de produtos nas 

redes sociais Facebook, Twitter31, Pinterest32 e Google33 + (FIG. 32). Ela gera 

valores como visibilidade e popularidade (Recuero, 2009) para os donos dos 

enjoos divulgados. A segunda dimensão é a de classificações e comentários. A 

ferramenta de classificação do Enjoei seria, como já explicado anteriormente, as 

honrarias, que qualificam os enjoados. Os espaços destinados aos comentários 

(FIG. 33) também proporcionam uma rica troca de informações: relato sobre o 

produto comprado, sobre o vendedor, ou apenas dúvidas sobre o item que está à 

venda. 

Figura 32 – Botões para compartilhamento de produtos 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 21/05/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/sta-lolla-on-sale-2705197> 

                                                           
31 Disponível em <https://twitter.com/>. Acesso em: 22 mai. 2015. 
32 Disponível em <https://www.pinterest.com/>. Acesso em: 22 mai. 2015. 
33 Disponível em <https://plus.google.com/>. Acesso em: 22 mai. 2015. 
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Figura 33 – Espaço disponível para fazer comentários na página de um produto 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 21/05/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/sta-lolla-on-sale-2705197> 

No final da página de cada produto há uma seleção de mercadorias 

recomendadas (FIG. 34), que apresenta similares ao visualizado. Essa ferramenta 

de recomendação é outra dimensão que endossa as experiências sociais do 

usuário como consumidor no ciberespaço e, assim como a compra social, gera 

valores como visibilidade e popularidade (Recuero, 2009) ao usuário. 

Figura 34 – Produtos recomendados 

 
Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 28/04/2015. Disponível em 

<https://www.enjoei.com.br/p/mochila-estrels-2562872> 

Finalizando esse capítulo de análise, fica claro que o Enjoei é um negócio 

pautado no consumo colaborativo e definido como um sistema tipicamente de 

Mercado de Redistribuição. Em relação às características sociais da plataforma, é 

notável a existência de uma rede social interna que, através de ferramentas de 

interação e de uma interface rica em detalhes, faz do objeto de estudo uma notável 

plataforma de social commerce.  
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O presente trabalho de conclusão de curso teve como propósito estudar 

como se dá um processo de consumo colaborativo em uma plataforma de comércio 

social, analisando as ferramentas de social commerce aplicadas um sistema de 

comércio eletrônico e estudando como elas podem auxiliar na interação entre 

usuários em na dinâmica colaborativa proposta.  

Através da metodologia de estudo de caso, o site Enjoei foi utilizado como 

objeto de análise. Foi observada a maneira que os usuários colaboram entre si no 

processo de compra e venda que ocorre dentro site, além de serem identificados os 

aspectos do social commerce presentes na plataforma. Através disso, foi possível 

compreender os benefícios de utilizar estratégias e ferramentas de comércio social 

para o sucesso das operações comerciais no ambiente digital. 

O referencial teórico compilado serviu como suporte essencial para o 

desenvolvimento do trabalho. Primeiro, trabalhar os conceitos de Internet e Web 2.0 

levaram ao estudo mais aprofundado sobre as interações mediadas por computador. 

A partir daí, foi possível analisar as dinâmicas comunicativas no ambiente online 

proporcionadas pelo surgimento de novas esferas de relacionamento entre os 

usuários.  

A Web passou a ser um espaço propício para a troca de informações e 

experiências entre os consumidores, o que atraiu as marcas. O estabelecimento das 

mesmas nesse cenário tem se tornando cada vez mais comum e já se faz 

indispensável para criar e manter réguas de relacionamento com o público e com os 

prospects. Essa dinâmica deu origem a novos modelos de negócio, e o estudo sobre 

comércio eletrônico guiou a análise dessa realidade. Compreender as vantagens e 

das desvantagens das plataformas de e-commerce foi importante para comparar os 

prós e os contras desse sistema. 

Percebeu-se que, atualmente, as atividades de comércio fundem-se com 

as práticas de relacionamento desenvolvidas no ambiente virtual. O consumidor 

evoluiu ao longo do tempo e se mostrou cada vez mais cuidadoso, interessado, ativo 

e participativo em relação às atividades comerciais que pratica. O surgimento e a 

manutenção das redes sociais na Internet alavancaram uma nova onda de partilha 

de informações que se mostraram úteis para as empresas que investem no comércio 

eletrônico. Permitir atividades de relacionamento entre os consumidores dentro das 
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plataformas comércio se estabelece como uma nova e rentável estratégia, mantendo 

consumidores satisfeitos e aumentando as conversões dentro do site. 

Nessa temática, foi crucial o estudo sobre social commerce, um conceito 

consideravelmente novo que integra aspectos sociais em cada passo da jornada de 

consumo online. O comércio social torna possível uma interação de qualidade entre 

consumidores e incentiva a criação de vínculos, característica típica das redes 

sociais. A troca de informações conecta os atores do processo e, quando as 

ferramentas sociais estão disponíveis em um comércio eletrônico, a plataforma 

conduz os relacionamentos e o impacto das ações desenvolvidas dentro do site. 

Essa aplicação valoriza o processo de compra online e enriquece as experiências 

dos usuários. 

No geral, a partir das análises a respeito das ferramentas presentes no 

site Enjoei, conseguimos identificar os três aspectos sociais que melhoram a 

experiência do ciclo de compra para os usuários (confiança, utilidade e diversão) em 

um comércio eletrônico, além de exemplificar dimensões peculiares do comércio 

social (compra social, classificação/comentários e recomendações). Essas 

evidências comprovam as fortes características do Enjoei como sendo uma típica 

plataforma de social commerce. 

Como visto no referencial teórico, os consumidores vêm modificando a 

maneira de consumir. A obsolescência dos produtos parece programadas e as 

práticas consumistas por trás do processo de compra são cada vez mais notadas. 

Essas constatações têm alterado comportamentos e novos sistemas de consumo 

são pensados e colocados em prática. 

A colaboração está presente nas mais diversas atividades desenvolvidas 

no ambiente online. As próprias redes sociais na Internet funcionam com base na 

cooperação aliada à tecnologia. Com a junção de estratégias sociais aos canais de 

comércio eletrônico, fica claro que ferramentas do comércio social sejam vistas 

como parte de um processo colaborativo. 

Sobre as características sociais do objeto de estudo, foi visto na análise 

que o Enjoei funciona como um site de rede social, contando com vários aspectos 

que o definem como um. Os atores são os vendedores e compradores (chamados 

de enjoados) e eles estabelecem diversos tipos de interação (mútuas ou reativas) 

entre si, sendo de maneira sincronizada ou não. 
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No âmbito da colaboração, o Enjoei estimula o consumo consciente, que 

se desenvolve na plataforma através da reutilização de produtos (prática 

sustentável). Como já analisado, o processo colaborativo também abrange o fato 

das compras e vendas serem realizadas entre os usuários do sistema: fazer parte 

das atividades do site requer um cadastro, que proporciona a criação de um perfil 

pessoal em formato de lojinha e faz do usuário um enjoado. Além disso, o fato das 

mercadorias usadas serem redistribuídas e encontrarem novos proprietários define o 

site como um mercado de redistribuição, sistema típico do consumo colaborativo. 

Foi constatado que o site de compras e vendas Enjoei, objeto de estudo, 

apresentou uma dinâmica de consumo colaborativo bem estruturada e, acima de 

tudo, funcional. A plataforma se mostrou muito adequada para a análise a respeito 

de consumo colaborativo aliado às experiências de social commerce, já que os 

resultados encontrados foram satisfatórios e atenderam aos objetivos propostos. 

Os aspectos observados foram suficientes para completar o estudo. Para 

futuras contribuições, seria interessante focar em algumas limitações dessa 

monografia e considerar, por exemplo, a realização de entrevistas com usuários do 

Enjoei. Dessa maneira, novas ideias poderiam ser trazidas à tona, trabalhando 

novos conceitos e seguindo uma linha de pesquisa mais etnográfica. 
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