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RESUMO

A presente monografia investiga de que maneira as estratégias e ferramentas de
social commerce colaboram para a manutencéo e o crescimento de uma plataforma
de comércio eletrbnico baseada na dindmica 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
principios da colaboracéo através da redistribuicdo de produtos no ambiente digital,
além de se mostrar como uma plataforma de comércio eletrbnico que foca nas
interacdes entre os usuarios. O trabalho foi apoiado por uma pesquisa tedrica que
abrangeu os seguintes conceitos: Internet, Web 2.0 e e-commerce, interagdes
mediadas por computador, redes sociais na Internet, social commerce e consumo
colaborativo. A analise foi focada em compreender como o0 Enjoei se posiciona
quanto a sua proposta de consumo colaborativo e em avaliar se 0s processos de
interacdo0 que ocorrem entre 0s usuarios dentro da plataforma podem ser
caracterizados como parte de uma estratégia de social commerce. A partir dai, foi
possivel constatar que o site usado como objeto de estudo realmente se encaixa no
sistema colaborativo de mercado de redistribuicdo, cumprindo a proposta de
consumo consciente, além de ser uma tipica e funcional plataforma de comércio

social.

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



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 INTRODUCAO

O crescente uso Internet como plataforma de comércio eletronico
revolucionou a maneira da publicidade anunciar e vender. As empresas estao
entendendo que, para se adaptar a nova economia, é praticamente essencial estar
presente no ambiente digital, seja de maneira comercial ou relacional, mantendo um
grau de proximidade com o seu publico e os seus prospects?.

Para as empresas varejistas que atuam nesse mercado, € muito
importante ficar atento as informacdes que circulam na rede e aos feedbacks que os
usuarios repassam, pois podem ser indicativos de sucesso ou de pontos que podem
levar ao fracasso do negdécio. Como sempre, a voz dos clientes € valiosa e 0 que
eles tém a dizer é essencial para a marca oferecer constantemente servicos e
produtos de qualidade.

E importante destacar como o provavel pablico de um e-commerce chega
a plataforma no ambiente digital, porque a utiliza e o que o leva a realizar uma
compra. Por isso, € indispensavel pensar na elaboracdo e na manutencdo de uma
estrutura amigavel e receptiva, permitindo que o usuario realize com facilidade as
operacdes que deseja. Essa decisdo alimenta um relacionamento saudavel entre
marca e cliente, transforma os visitantes em reais e potenciais consumidores e,
consequentemente, mantém o crescimento das taxas de conversao?.

Nota-se que, além da usabilidade dos sites, 0s aspectos sociais presentes
na plataforma também fomentam as relacdes comerciais. A partir dessa
constatacdo, ao analisarmos a eficiéncia de um comércio eletrénico, devemos
considerar como essencial a implantacéo 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 0s espacos disponiveis para 0 acréscimo de comentarios, a
classificacdo de produtos, a avaliagcdo pds-compra, a disseminacdo de contetdo

(botbes de like e de compartihamento, por exemplo), entre outras diversas

1 Prospects sé@o possiveis clientes para um vendedor ou uma empresa comercial. Através da
interacdo e do relacionamento, esses contatos permanecem em processo de prospecc¢ao até que sado
convertidos em clientes. Disponivel em <http://bobsoftware.com.br/o-que-sao-lead-suspect-e-
prospect-entenda-voce-tambem/>. Acesso em: 22 fev. 2015.

2 Taxa de conversdo é a relacdo entre o nimero de visitas de um site e 0 nimero de compras que
estas visitas realizaram. E medida em percentual, uma proporc¢ao; logo, ela te permite comparagoes
mais seguras. Disponivel em <http://ligia.buchfink.com.br/search-marketing/taxa-conversao>. Acesso
em: 22 fev. 2015.



atividades que proporcionam a interagdo entre os usuérios e a partilha de interesses
e opinides.

Visto que o foco deve ser sempre na experiéncia do usuario, € importante
levar em consideracdo as informacdes geradas pelo mesmo. E preciso entender o
que é o seu negdcio, qual € a mensagem que vocé quer passar, quem é 0 seu
publico e como a sua loja virtual pode beneficia-lo além do ambito comercial. Por
isso, utilizar estratégias de carater social se mostra muito importante para a
manutencdo saudavel de um e-commerce, criando novas possibilidades de
interacdo da marca com o seu publico e redefinindo toda a natureza do processo
comercial.

Quais séo as possibilidades de relacionamento digital que uma marca
pode proporcionar aos seus consumidores dentro de uma plataforma de comércio
eletrbnico e como a colaboracdo pode interferir nos processos de consumo? As
respostas para esses questionamentos sdo importantes para entendermos a
dindmica e a manutencao dessa industria.

Nesse contexto, o presente trabalho pauta a dinamica aplicada no site de
compras e vendas Enjoei® — conhecido, utilizado e identificado pela autora como
diferente e inovador em relacdo a outros do mesmo segmento principalmente por
trabalhar com conceitos do consumo colaborativo — e esclarece como se d&a a
experiéncia de social commerce desse comeércio eletrénico atraves das ferramentas
de relacionamento ali presentes e da dinamica de consumo colaborativo
desenvolvido na plataforma. No campo da publicidade, esse estudo pode ajudar os
profissionais da area que buscam melhorar a qualidade dos ambientes de comércio
eletrdnico, prospectando uma interacdo mais avancada entre marca e consumidor e
0 aumento das conversoes.

O projeto tem como proposito contribuir para o entendimento sobre como
0s aspectos humanos e sociais de interacdo entre consumidores podem se
desenvolver através das ferramentas aplicadas em uma plataforma de e-commerce,
a fim de potencializar as operacgdes financeiras da mesma, gerando nédo apenas

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

3 Disponivel em <https://www.enjoei.com.br/>. Acesso em: 25 fev. 2015.



A metodologia de estudo de caso foi essencial para alcancar o objetivo
geral de avaliar como o processo de consumo é transformado pelas interacfes
sociais na plataforma de comércio eletronico Enjoei; e aos secundarios:

a) Observar como 0s usuarios colaboram entre si no processo de
compra e venda que ocorre dentro site;

b) Identificar quais aspectos de social commerce estdo presentes
na plataforma;

c) Compreender os beneficios das estratégias e das ferramentas
de social commerce para 0 sucesso das operacdes comerciais ho ambiente
digital.

A monografia foi dividida em sete capitulos, sendo o primeiro esse no qual
a introducéo é descrita. O trabalho foi apoiado na técnica de pesquisa bibliografica,
usada para contribuir no que diz respeito ao aprofundamento teérico de informacgdes
gerais sobre a temética.

No capitulo dois, foram utilizadas as ideias de autores que abordam os
conceitos sobre a evolucao da Internet e da Web (Primo 2003, 2007; Castells, 2002,
2003), além do comércio eletrbnico (Pinho, 2000; Tassabehji, 2003) e das redes
sociais na Internet (Recuero, 2009). No terceiro capitulo, o destaque foi para a
definicdo e a explicacdo do social commerce (Turchi, 2011; Marsden, 2010;
Chaumond, 2010; Gabriel, 2010). O capitulo quatro se propde a esclarecer como
sdo 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 capitulo. O site do Enjoei
foi utilizado como estudo de caso, assunto detalhado e analisado no capitulo seis;
nele, foram descritas informacdes sobre o negocio, sobre a plataforma, e imagens
foram capturadas para exemplificar e explicar as atividades dos usuarios, as
relacdes de compra e venda e a trajetoria comunicativa estabelecida. Todas essas
informacdes foram utilizadas para a analise e posterior conclusdo, essa ultima

compondo o sétimo e ultimo capitulo.
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2 INTERACAO MEDIADA POR COMPUTADOR E OS NOVOS MODELOS DE
NEGOCIO

Somos seres naturalmente sociais e, por isso, é comum nos
relacionarmos nas mais diversas acfes desenvolvidas no dia-a-dia. Sendo o
comeércio uma atividade baseada nas relacdes entre um vendedor e um comprador,
é valido estudar esse sistema de mercado com base nos relacionamentos.

No ambiente digital, a forma como nos relacionamos € ligeiramente
diferente, mas vdlida, principalmente, para entender como se da 0 comércio
eletrbnico. Primo (2007a) destaca que “de fato, os meios digitais abrem novas
formas de comunicacdo e demandam a reconfiguragcdo 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 peca
fundamental para finalizarmos qualquer tipo de negociagéo.

E percebido que, cada vez mais, a informacéo tem se tornado um bem
precioso da sociedade moderna. Com o progresso da tecnologia, a sua producédo e
disseminacéo ocorre em tempo real e tem mudado a forma como nos relacionamos
com o mundo. Economicamente falando, as empresas fazem uso dessas
informacgdes para estimular o lucro e a competicdo. Castells (2002) afirma que essa
€ uma nova economia que intensifica as relacdes sociais através de ferramentas
tecnolégicas, como a Internet. Segundo o autor, esse modelo econbmico é

informacional, global e em rede. Definindo melhor:

E informacional porque a produtividade e competitividade das unidades ou
agentes nessa economia (sejam empresas, regides ou nacdes) dependem
basicamente de sua capacidade de gerar, processar e aplicar de forma
eficiente a informacdo baseada no conhecimento. E global porque as
principais atividades produtivas, o consumo e a circulagdo, assim como
seus componentes (capital, trabalho, matéria-prima, administracao,
informacéo, tecnologia e mercados) estdo organizados em escala global,
diretamente ou mediante uma rede de conexdes entre agentes econdmicos.
E rede porque, nas novas condi¢des histéricas, a produtividade é gerada, e
a concorréncia € feita em uma rede global de interagdo entre redes
empresariais (CASTELLS, 2002, p.119).

No ambiente eletrénico, temos acesso a um vasto acervo digital de
informagdes, esse que tem grande valor para as empresas. Castells (2002) fala
sobre isso ao explicar que “a emergéncia de um novo paradigma tecnoldgico
organizado em torno de novas tecnologias da informacdo, mais flexiveis e

poderosas, possibilita que a propria informacdo se torne o produto do processo
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produtivo” (p.119). Esse banco de informacgdes é alimentado por nGs mesmos a todo
momento. Podemos ndo perceber, mas os dados que usamos para preencher
cadastros online, as conversas que temos com conhecidos e desconhecidos e as
demais informacdes pessoais que circulam na rede acabam funcionando de maneira
retroativa, pois melhoram o nosso relacionamento e o de inUmeros outros USUarios
com o sistema e com as empresas que se alimentam dessas informagdes para fazer
progredir 0s seus servicos. Essa caracteristica dindmica de conexao e interacao na

Internet foi maximizada com a evolugédo da Web.

2.1 Web 2.0

Internet significa* 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, ja que as suas origens estdo
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
informacgdes de maneira remota e segura. A sua estrutura, aparéncia 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 o0s usuarios que estdo
diretamente ligados ao desenvolvimento tecnolégico da prépria Internet; o segundo é
referente a maioria da populacdo, pois representa todos aqueles que sé&o
beneficiados pelas aplicacées e pelos sistemas desenvolvidos. A atividade desse
ultimo grupo auxilia as tarefas desenvolvidas pelo primeiro.

A World Wide Web, conhecida como Web, & uma ferramenta de acesso a
rede mundial de computadores e a sua criacao foi gestada em 1991 pelo engenheiro
Tim Berners-Lee. Segundo Pinho (2000), ela basicamente organiza informacdes e

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

O método extremamente simples e eficiente do sistema de hipertexto
distribuido, baseado no modelo cliente/servidor, tem como principais
padrdes o protocolo de comunicacdo HTTP, a linguagem de descricdo de
paginas HTML e o método de identificagdo de recursos URL (PINHO, 2000,
p.30).

4 Significado de Internet de acordo com o dicionario Houaiss.
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O termo HTML significa Hypertext Markup Language e € um padrdo de
escrita para as paginas da Web. Ele adapta a linguagem especifica dos
computadores em um formato compartilhavel, codificando e carregando informacdes
como texto, som, imagem e animacgdo. HTTP, sigla para Hypertext Transport
Protocol, configura-se como um protocolo de hipertexto e € responsavel pela
interacdo entre dois programas/servidores e pela transferéncia de informagdes entre
eles; permite também a visualizacdo de documentos disponiveis em sistemas
remotos. Por sua vez, URL significa Uniform Resource Locator e é um formato
padronizado de enderecos eletrbnicos; pode se relacionar com uma série de
protocolos de transferéncia e a sua funcdo € identificar e permitir acesso a um
servico na Web (PINHO, 2000; CASTELLS, 2002).

Em maio de 1995, a Internet foi aberta comercialmente no Brasil e foi
fundado o Comité Gestor Internet do Brasil; entre as suas funcdes basicas, estava
coordenar a distribuicdo de enderecos eletrdnicos, registrar dominios e assegurar a
qualidade e a eficiéncia dos servicos ofertados (PINHO, 2000).

Pinho (2000) aponta 1997 como o ano da explosdo da Internet e a sua
forte disseminacéo e aceitagdo. “Com a marca de mais de 80 milhdes de usuarios e
19 milhdes de servidores no mundo, ela ndo tem descanso” (p. 34).

Processos evolutivos tecnoldgicos foram ocorrendo ao longo do tempo e,
em outubro de 2004, Tim O’Reilly apresentou o termo Web 2.0, que designa a
segunda geracao da Web e a apresenta como uma plataforma de servicos. O’'Reilly
(2007) explica que, na Web 2.0, quanto mais os servigos sao utilizados, mais eles
melhoram, ja que as possiblidades de uso da plataforma sdo continuamente
atualizadas. O autor explica que o servigco "fica melhor quanto mais as pessoas
usam-no, consumindo e misturando dados de vérias fontes, incluindo usuarios
individuais enquanto fornecem os seus proprios dados" (p.17, traducdo nossa).
Essas informagdes dispersas acabam funcionando em rede através do que O'Reilly
(2007) chama de "arquitetura de participacéo".

O autor explica que a Web 2.0 ndo possui um limite rigido, ou seja, as
suas funcdes e possibilidades de atividades ndo séo fixas. Elas funcionam e se
modificam em volta do que ele chama de nucleo gravitacional: “vocé pode visualizar
a Web 2.0 como um conjunto de principios e praticas que unem um verdadeiro
sistema solar de sites que demonstram alguns ou todos esses principios, a uma

distancia que varia desse nucleo” (p.18-19, traducdo nossa).
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Através do surgimento da Web 2.0, foi possivel definir o ambiente digital
como um local de interacdo e conexdao, que mudou a maneira COMO NOS
organizamos socialmente. Recuero (2009) aponta para expressao e sociabilizacao
através das ferramentas de comunicacdo 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 padrbes de
suas conexfes e a visualizacdo de suas redes sociais através desses
rastros (RECUERO, 2009, p. 24).

Diferente da primeira geracdo da Web, na qual, segundo Primo (2007b),
“os sites eram trabalhados como unidades isoladas” (p.2), a Web 2.0 € mais
dindmica e “caracteriza-se por potencializar as formas de publicagéo,
compartilhamento e organizacdo de informacdes, além de ampliar os espacos para a
interacdo entre os participantes do processo” (p.1). Ela proporciona um espaco de
colaboracéo, interacdo e comunicacdo global construido pela inteligéncia coletiva,

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

Nenhum de nés pode saber tudo; cada um de nés sabe alguma coisa; e
podemos juntar as peg¢as, Se associarmos NnosSS0S recursos € unirmos
nossas habilidades. A inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte
alternativa de poder midiatico. Estamos aprendendo a usar esse poder em
nossas interacdes diarias dentro da cultura da convergéncia (JENKINS,
2009, p. 30).

Mais do que uma evolucao tecnolbgica, a evolucdo da Web permitiu que
comunicacdo mundial tomasse maiores propor¢cdes. Entre os beneficios trazidos
pela Web 2.0, Primo (2007b) também destaca a capacidade dos usuarios em
organizar conteudo através de associacbes livres, catalogar e recuperar
documentos. Além disso, o ambiente digital se tornou um local apto para realizar
transagfes financeiras, o que abriu caminho para as praticas comerciais online,

como veremos ho préximo tépico.

2.2 Comércio eletrénico (e-commerce)

O crescimento do acesso a rede por usuarios comuns e a ocupacao do
ciberespaco por instituicbes, empresas comerciais, industriais e de servico se
transformaram em um fendbmeno de dimensado global (Pinho, 2000). Em 1991,
mesmo ano da invencdo 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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Ha muitas definicdes para o termo, ja que ele é entendido ndo apenas
como uma atividade exclusiva da Internet. Tassabehji (2003) entende que ele € uma
nova e emergente area de comeércio que estd em constante transformacdo. Ja o
editor-chefe do Jornal Internacional do Comércio Eletrénico, Zwass (1996 apud
TASSABEHJI, 2003), define e-commerce como um conjunto de acdes: compartilhar
informagdes comerciais, manter o relacionamento entre negociantes e conduzir
transacdes de negocios através das redes de telecomunicacdes; por isso, segundo
ele, o comércio eletrbnico existe desde a primeira transmissdo eletrbnica de
mensagens, que ocorreu durante um transporte aéreo em Berlin em 1948.

Segundo Albertin (1999), as tecnologias de informacéo e de comunicagao
foram a base para o desenvolvimento do comércio eletrénico. O autor ainda fala que
ele é “a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdécio num
ambiente eletrénico” (p.15). Uma perspectiva mais atual sobre esse assunto é a que
retrata a pluralidade do comércio eletrénico, pois a sua importancia é reconhecida
em diferentes campos de estudo. Para a ciéncia da computacdo, € interessante
conhecer a parte técnica, o sistema que permite que as operacdes sejam realizadas;
no mundo dos negocios, é dada atencdo a gestdo de marca e as estratégias de
marketing digital; para o campo do direito, as questdes legais e juridicas da atividade
de comércio eletrbnico sdo pauta de discussdo; para as ciéncias sociais, é
importante estudar as influéncias dessas operacfes na sociedade (WANG; CHEN,
2010).

O desenvolvimento constante da tecnologia da computacdo e da Internet
vem impactando a economia e o mercado dos negocios em alta velocidade. A Web
2.0 trouxe consigo uma mudanca na forma do homem interagir com a maquina e,
além da evolucado dos processos de comunica¢gdo mediados pelo computador, novas
estratégias mercadolodgicas foram criadas. O universo virtual tem se tornado um
ambiente cada vez mais propicio para a pratica comercial e tanto marcas, como
consumidores tém mostrado interesse em fazer parte desse negdcio, o que estimula
ainda mais o crescimento do comércio eletrénico.

Assim como qualquer plataforma eletrénica, as lojas virtuais devem ser
elaboradas pensando na experiéncia do usuario. Segundo Garrett (2002), um site
gue realmente funciona cumpre seus objetivos estratégicos e atende as

necessidades de seus usuarios, conciliando contetdo, design e tecnologia.
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O processo de desenvolvimento da experiéncia do usuario é sobre
assegurar que nenhum aspecto da experiéncia do usuario com o seu site
aconteca sem a sua explicita e consciente intencdo. Isto significa ter em
conta todas as possiveis acBes que 0 usuario possa ter e entender as
expectativas do usuario em todos os passos do processo (GARRETT, 2002,
p.21, traducdo nossa).

Uma compra online € feita basicamente nessa ordem: o consumidor visita
o site da loja, procura pelo produto que pretende adquirir, passa as suas
informagdes de entrega e de pagamento, e recebe uma confirmagdo da compra
dizendo que o item foi pago e que estd a caminho da entrega. Garrett (2002) explica
gue essa experiéncia € um conjunto de decisbes (algumas maiores que outras)
tomadas a partir da aparéncia do site e do que ele permite que vocé faca, além de
serem construidas “umas sobre as outras, informando e influenciando todos os
aspectos da experiéncia do usuéario. Se dessecarmos todas as camadas da
experiéncia, nés podemos comecar a entender como essas decisbes sdo tomadas"
(p.22). O’'Reilly lembra que, diferentemente da primeira geracdo da Web, a Web 2.0
oferece ricas experiéncias ao usuario.

A presenca digital das pessoas e das empresas acaba elaborando um
novo cenario de interacdo que preza cada vez mais pelo bom uso das informacdes
disponiveis na rede. Elas nos mantém cada vez mais conectados, desdobrando
relacionamentos Uteis para desenvolvermos atividades dentro desse ambiente.

Assim como a inteligéncia coletiva, que cresce, se potencializa e se
dissemina na plataforma digital, o0 consumo também se tornou um processo coletivo,
no qual a troca de informagbes 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, € indicado que ela fique atenta a maneira como
0S usuarios se relacionam com os demais e com a plataforma, assim como as
informacdes que o seu publico dissemina na rede.

A presenca das marcas na Internet é praticamente indispensavel para que
as mesmas se mantenham conectadas aos seus respectivos publicos. Pinho (2000),
no comeco dos anos 2000, ja afirmava que tanto as grandes corporagfes, como
também os pequenos negdcios, utilizavam os servicos da Internet para manter
contato com 0s seus consumidores e 0s seus prospects 24 horas por dia. 15 anos
depois e a teoria do autor continua se confirmando, pois estar presente e ativo nesse

territdrio nos dias atuais € praticamente indispensavel.
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Para as empresas varejistas, 0 universo dos e-commerces se apresenta
como um vasto territério 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 312 edicdo do relatorio
WebShoppers® publicado pela E-bit® sobre o comércio eletronico brasileiro em 2014,
o setor movimentou R$ 35,8 bilhdes no ano — crescendo cerca de 24% em relagdo a
2013 — e contou com 10,2 milhdes de novos consumidores nesse periodo. O ano foi
visto como positivo para 0 comércio em geral, pois ocorreu o evento esportivo da
Copa do Mundo no Brasil, o que estimulou as liquidacbes e a venda online
(principalmente de televisores).

A pesquisa ainda relata o sucesso da Black Friday brasileira, evento
online que proporciona promocdes e grandes descontos nas principais lojas virtuais
do pais e que ocorre sempre no dia seguinte ao feriado de Ac¢do de Gracas, data
celebrada nos EUA. No ano de 2014, ela contribuiu para o sucesso do setor de e-
commerce nacional ao render R$ 1,16 bilhdo, quebrando todos os recordes de
faturamento em um Unico dia.

Para 2015, o relatorio prevé um crescimento nominal de 20%, atingindo
faturamento estimado de R$ 43 bilh6es. Mesmo com a prevista retracdo da
economia, o comeércio eletrénico ndo sofrera tanto, pois concentra boas condicfes
de compra e conta com a contribui¢cdo 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 questdes na vida do consumidor
brasileiro. As vantagens e as desvantagens desse sistema implicam na sua

reputacdo, como veremos no tépico a seguir.

2.2.1 Vantagens e desvantagens
O comércio eletrbnico envolve uma série de vantagens para 0S

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

> Publicado em edicdes semestrais, € o relatério mais solido e respeitado sobre o comércio eletrénico
brasileiro, no qual sdo analisadas a evolu¢do do e-commerce, as tendéncias, as estimativas, as
mudancas de comportamento e as preferéncias dos e-consumidores brasileiros. Disponivel em
<http//www.ebit.com.br/webshoppers>. Acesso em: 20 mar. 2015.

6 A E-bit é referéncia no fornecimento de informagcGes sobre e-commerce nacional. Atua
principalmente como um consultor de compras online, publicando em seu site a certificacdo das lojas
virtuais por exceléncia de servicos. Disponivel em <http://www.ebitempresa.com.br/quem.asp>.
Acesso em: 20 mar. 2015.
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principais beneficios para o consumidor: facil acesso, variadas op¢des, comparagao
de precos, melhoria nos processos de entrega e ambiente de competicao.

A questdo do acesso permite que os clientes facam suas compras ou
realizem outras operacdes 24 horas por dia, durante todo o ano a partir de
praticamente qualquer local, basta ter acesso a Internet. Para Albertin (1999), essa
diferencga entre o comércio fisico e o virtual € chamada de onipresenca.

As variadas opcdes de produtos e servicos disponiveis na Web também
sdo vistas como atrativo para os usuarios. O mercado de e-commerces nao para de
crescer e proporciona uma variedade gigantesca de mercadorias e de informacdes
facilmente acesséaveis (Albertin, 1999).

A atividade de comparar precos 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 promog¢des
em varias lojas virtuais, e disponibilizam uma lista de possibilidades de compra para
0 usuario — como exemplo, temos as plataformas Buscapé’ (FIG. 1) e Zoom&. A facil
comparacao gera um ambiente de competicdo entre as empresas, que passam a
trabalhar com descontos e vantagens principalmente nas formas de pagamento.

Figura 1 - Comparacao de prec¢os do site Buscapé de um mesmo produto disponivel em varios e-
commerces.

Pregos Detalhes do Produto Avaliagéo do Especialista Avaliagbes dos Consumidores Histérico de Prego

Filtrar por: Reputagdo: Todas - Lojas com: - Frete para: m Qrdenar por.

Prego: Frete: Prego + Frete: "
IRALOJA
R$ 703,12 Ver na loja Ver na loja

ou 10x RS 79,90 Promogao: Fr

Prego: Frete: |+ Prego + Frete:
o RALOIA
R$ 757,95 16 dias dteis R$ 771,75
%} E-bit Excelente Prego: Frete: Prego + Frete: "
Ricarda uy e 321887  avataram ‘ ) ‘ RALOJA
R$ 759,056 Ver na loja Ver na loja

Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 20/03/2015. Disponivel em
<http://www.buscape.com.br/smartphone-motorola-moto-g-2-geracao-dtv-colors-xt1069-16-gb-
desbloqueado.html?pos=1#precos>

7 Disponivel em <http://www.buscape.com.br/>. Acesso em: 20 mar. 2015.
8 Disponivel em <http://www.zoom.com.br/>. Acesso em: 20 mar. 2015.
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Tipico das compras online, outro beneficio é a pronta-entrega de
mercadorias e servicos adquiridos virtualmente. Varias lojas eletrdnicas
disponibilizam prazos de entrega de acordo com o endereco do comprador e a
possibilidade de rastrear o produto conforme ele € encaminhado pelos correios ou
por transportadoras. Tassabehji (2003) ainda cita a entrega imediata de produtos
digitalizados ou eletrbnicos, como arquivos de software ou de audiovisual, por
download através da Internet.

Tassabehji (2003) também traz os beneficios do e-commerce para a
sociedade. Segundo a autora, ele permite uma prética flexivel de trabalho, pois
empresas ndo precisam de funcionarios para atender clientes, e os servigos de
manutencdo de um comércio eletrénico ndo precisam ser realizados em um local fixo
de trabalho; a conexdo de pessoas com o restante do mundo, ja que as cidades
mais afastadas da urbanizacdo podem ter acesso a produtos e informacdes online; e
a facilidade dos cidaddos ao terem acesso a servicos publicos, como tirar davidas
médicas e preencher documentacdes pela Internet.

Lidar com e-commerce também apresenta algumas desvantagens. Para
as empresas, € sempre necessario manter um sistema de seguranca ativo, se
adaptar a rapida e constante evolucdo tecnoldgica, inovar, além de encarar a
crescente competicAo com o0s concorrentes no ambiente digital (TASSABEHJI,
2003).

Para os consumidores, primeiramente é necessario estar conectado a
Internet e ter um conhecimento técnico basico ao fazer uso dos equipamentos
tecnoldgicos que proporcionam acesso a rede. Tassabehji (2003) destaca também a
falta de privacidade em relacdo aos dados pessoais que devem ser compartilhados
com as empresas no momento da compra, 0 que pode deixar uUsuarios inseguros.
Outro desconforto € o fato dos processos eletrbnicos terem substituido o contato
fisico e as relacdes pessoais; assim, por ter que lidar diretamente com maquinas, 0s

consumidores podem néo ter total confianga nas atividades comerciais executadas.

2.3 Redes sociais na Internet

Vivemos em sociedade e, diariamente, estabelecemos conexdes com
outras pessoas e com o0 mundo. Os ambientes que frequentamos — escola, servico,
casa - funcionam como uma grande rede. Castells (2003) define o termo como “um

conjunto de nds interconectados”, e essa estrutura é utilizada como metafora para
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explicar a disposi¢cao dos grupos a partir de uma perspectiva social. O autor ainda
afirma que “a formagao de redes € uma pratica humana muito antiga” (p.7). Segundo
Recuero (2009), “o estudo da sociedade a partir do conceito de rede representa um
dos focos de mudanca que permeia a ciéncia durante todo o século XX” (p.17).

Nos circulos sociais, os individuos exercem func¢des, conectam-se a
diversas pessoas e, com elas, trocam informagdes no formato de vivéncias e
experiéncias. Castells (2003) faz uma comparacéo interessante a respeito disso ao
propor que a informacéo tem a importancia que a eletricidade teve na Era Industrial,
e afirma que a Internet € a base tecnoldgica para a Era da Informacé&o. Essa Ultima

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 informacdo energizadas pela Internet. As redes tém vantagens
extraordinarias como ferramentas de organizagdo em virtude de sua
flexibilidade e adaptabilidade inerentes, caracteristicas essenciais para
sobreviver e prosperar num ambiente em rapida mutacdo (CASTELLS,
2003, p.7).

Castells (2002) apresenta o termo Sociedade em Rede para descrever a
sociabilidade que ocorre na dimensao virtual. O autor deixa claro que “as novas
tecnologias da informacédo estdo integrando o mundo em redes globais de
instrumentalidade. A comunicacdo mediada por computadores gera uma gama
enorme de comunidades virtuais” (p.57). Isso porque a tecnologia e 0s aparatos
tecnoldgicos proporcionam cada vez mais o fortalecimento desse sistema social e
impulsionam os relacionamentos além das limitacdes de tempo e espaco. Essas
comunidades virtuais sdo fontes de valores que moldam o comportamento e a
organizacdo social dos usuarios da Internet, pois desenvolvem e difundem formas e
usos na rede.

A presenca das pessoas, das organizacdes e dos meios de comunicagao
no ambito digital reconfigura os nossos relacionamentos. Além do numero de
usuarios, as redes online podem ser consideradas de qualidade, pois abrangem
atividades econdmicas, sociais, politicas, etc. Castells (2003) afirma que néo fazer
parte desse universo € uma verdadeira exclusdo da nossa cultura.

A Internet potencializa a comunicacdo, pois conversamos, interagimos,
nos mobilizamos, efetuamos compras, recebemos informacdes e, segundo Recuero
(2009), deixamos rastros. A autora explica que os ambientes online amplificaram a

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

tépico, vamos entender quem se conecta e como de desdobram essas conexdes.

2.3.1 Atores e conexdes

Para entender a formacédo e o funcionamento das redes sociais mediadas
pelo computador, € importante verificar os padrdes de conexdes expressos ho
ciberespaco e analisar o conjunto de elementos dindmicos que compdem 0S grupos
sociais. Segundo Recuero (2009), esse conjunto € baseado em dois elementos:
"atores (pessoas, instituicdes ou grupos; 0os nos da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lacos sociais)" (p.24).

Os atores sao definidos como todas as pessoas presentes na rede social
gue se pretende analisar - ndo necessariamente na Internet — e cada um representa
um né. Eles interagem, constituem lagcos sociais e moldam uma estrutura social. Os
ambientes digitais - como o0s blogs, por exemplo - “sdo espagos de interacao,
lugares de fala, construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua
personalidade ou individualidade” (RECUERO, 2009, p.24-25).

Na Internet, os atores sociais estabelecem uma comunicacdo mediada
pelo computador, e cada um € responsavel por construir a sua identidade no
ciberespago; por isso, ndo conhecemos 0S atores sociais, mas apenas as
representacdes dos mesmos.

E caracteristica das sociedades informacionais se organizarem com base
nas identidades de seus individuos. Castells (2002) define identidade como o
‘processo pelo qual um ator social se reconhece e constroi significado
principalmente com base em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos a
ponto de excluir uma referéncia mais ampla a outras estruturas sociais” (p. 57-58). A
identidade dos atores € estabelecida e reconhecida pelos demais nas redes do
ciberespaco gracas as possibilidades de interacdo e comunicagcdo no ambiente
virtual (RIBEIRO, 2005 apud RECURO, 2009).

Sobre o fenbmeno da construcdo da identidade na Internet através das
paginas pessoais, essas Ultimas podem ser consideradas apropria¢ées individuais
do ciberespaco. Segundo Ddring (2002), esses espacos virtuais independem do

conteldo ali compartilhado. O Facebook® é um site que oferece um servico de rede

9 Disponivel em <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 28 mar. 2015.
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social aos usuérios e permite que cada um construa a sua identidade através das
informacdes, fotos e fatos vividos divulgados no seu perfil. O LinkedIn'® também
oferece um servico de rede social, mas com foco em negocios e nas relacdes
profissionais dos usuarios; por isso, o conteudo compartilhado é profissional.

As paginas pessoais estdo em modo de construcdo permanente, pois
podem ser editadas a qualquer momento pelo ator social responsavel a fim de
refletir a identidade que o mesmo pretende apresentar nas suas relacdes virtuais.
Doring (2002) explica que a identidade é narrada porque € contada por alguém, &
multipla e dindmica porque € entendida através de varias perspectivas, é dialdgica
porque constitui as vozes de um didlogo interno do ator social, e, por fim, € como
uma colcha de retalhos justamente por ser construida através de diversas partes.

Para haver interacdo humana, é necessario que o0s atores sejam notados
na rede social a qual pertencem. No ciberespaco, € mais provavel aparecer ruidos
na comunicacao justamente pelo fato das pessoas nao estarem frente a frente; por
iss0, € preciso estabelecer formas de identificacao pessoal.

Dependendo do ambiente digital no qual o usuario estd inserido, sao
utilizadas ferramentas especificas para gerar reconhecimento. Quando a plataforma
proporciona o uso de diversas ferramentas, podemos dizer que ha “construcbes
plurais de um sujeito, representando mudltiplas facetas de sua identidade”
(RECUERO, 2009, p. 30).

Segundo Recuero (2009), “todo tipo de representacao de pessoas pode
ser tomado com um né na rede social”’ (p.28). As ferramentas podem ser uma foto,
um nickname, expressdes linguisticas — que muitas vezes identificam um grupo
social — e demais informagdes que individualizam o ser e o tiram no anonimato. Em
uma comunidade de blogueiros, por exemplo, os links para os blogs sdo usados
como forma de reconhecimento e identificagéo.

Para entender a dindmica das redes sociais na Internet, é necessario
“‘compreender como os atores constroem esse espaco e que tipo de representacdes
e percepgdes sado colocadas” (RECUERO, 2009, p. 29). A autora afirma que é
preciso entender as formas de identificacdes dos usuarios na Internet para perceber

0s atores e observar as interacdes e conexdes estabelecidas entre eles.

10 Disponivel em <https://br.linkedin.com/>. Acesso em: 28 mar. 2015.
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As conexdes entre 0s atores sdo responsaveis pelas variagbes na
estrutura das redes sociais. Para entendé-las, € preciso definir trés elementos; o
primeiro € a interacdo, propria matéria-prima para os outros dois elementos: as
relacdes e os lagos sociais.

Para funcionarem, as acdées de um ator em relagcdo a outro devem ser
entendidas e correspondidas, assim como em uma conversa; ou seja, as interacoes

devem ser mutuas:

A interacdo, como tipo ideal, implicaria sempre uma reciprocidade de
satisfagdo entre os envolvidos e compreende também as intencdes e
atuacbes de cada um [...] é, portanto, aquela acdo que tem um reflexo
comunicativo entre o individuo e seus pares, como reflexo social
(RECUERO, 2009, p.31).

No ciberespaco, as interagdes ocorrem com certas particularidades. Pelo
fato de toda comunicacao ser mediada pelo computador, os atores ndo estabelecem
contato fisico e, para se relacionarem, dependem da interpretacdo do contexto e da
linguagem nao verbal. Por ndo haver limitacbes de espaco e tempo, também é
possivel que as interac6es ocorram de maneira ndo sincronizada; os atores, mesmo
off-line, podem manter contato e protagonizarem dialogos.

Reid (1991) traz essa ideia ao estudar a comunicacdo mediada através de
computadores na forma de chats. Ela fala inicialmente sobre as distingdes entre o
qgue é falado e o0 que € escrito: percepcao de proximidade temporal e espacial, no
caso de comunicagéo falada, e distancia, no caso de uma comunicacao escrita. Na
Internet, essas diferencas estdo justamente nas formas de compor e de entregar a
comunicacdo. A autora ainda afirma que, no ciberespaco, as interagdes sociais
podem ocorrer de duas maneiras, dependendo da reciprocidade da comunicacao.
Elas sdo sincronas quando os atores estdo online e estabelecem uma comunicacéo
em tempo real, como € no caso das ferramentas de chat. Sdo assincronas quando
as respostas nao sdo esperadas de imediato, como em trocas de e-mails, por
exemplo.

Primo (2003) fala sobre outra classificagdo das interagdes: mutuas e
reativas. Segundo o autor, o primeiro tipo € imprevisivel, ja que os atores do
processo cooperam mutuamente para a construcao da atividade e “a relagao
construida 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) sdo 0s responsaveis pela construcdo da interacdo, ndo devemos
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enxergar apenas o lado do “emissor” ou do “receptor’, mas sim todo o aspecto
comunicacional da relacao entre eles.

A interacdo reativa, segundo Primo (2003), “é limitada por relacdes
deterministicas de estimulo e resposta” (p. 63). Para explica-la melhor, Recuero
(2009) traz como exemplo 0 que ocorre entre um interagente e um hiperlink no
ciberespaco. A autora explica que, nesse caso, o0 ator s6 pode escolher entre clicar
ou ndo do link, sendo que o destino desse Ultimo ndo pode ser modificado. A partir
disso, entendemos que, independente do ator, a atividade s6 pode seguir um dos
dois caminhos propostos. Portanto, esse tipo de interagdo “trata-se de um ‘vetor
unidirecional’, criado por alguém, que permite ao usuério unicamente ir ou ndo ao
site para onde ele aponta” (p.33).

O fato das interacdes sociais se espalharem no ciberespaco é chamado
de migracdo (RECUERO, 2009). Uma comunicagao estabelecida entre atores de um
blog, por exemplo, pode gerar um dialogo que pode ser replicado em outros
sistemas. As relacbes sociais, além de serem formadas por um conjunto de
interacGes sociais, sdo também muito diversificadas, ja que os atores podem trocar
uma série de informacdes em diferentes plataformas e sistemas. Recuero (2009)
destaca que “as relagdes nao precisam ser compostas apenas de interagoes
capazes de construir, ou acrescentar algo. Elas também podem ser conflituosas ou
compreender ag¢des que diminuam a forga do lago social” (p. 37).

No ciberespaco, a construcdo das relaces sociais lida com limitacdes de
contexto, tempo e espaco. Recuero (2009) aponta para a possibilidade que os
atores tém de manter um anonimato em relacdo a sua personalidade, aparéncia, e
varias outras caracteristicas que seriam expostas em um contato face a face. A partir
da maneira como essas relacbes séo estabelecidas, podemos dizer que elas s&o
mais faceis tanto de iniciar, como também de terminar, influenciando diretamente
nas caracteristicas dos lagos sociais criados.

Os lagos séo caracteristicas mais afetivas e bem determinadas entre os
atores, pois “consistem em uma ou mais relagbes especificas, tais como
proximidade, contato frequente, fluxos de informacao, conflito ou suporte emocional’
(Wellman, 2001, p.7 apud Recuero, 2009, p. 38). Eles ainda podem ser relacionais

Ou associativos:

[...] o laco social ndo depende apenas de interagdo. Lacgos relacionais, deste
modo, sdo aqueles constituidos através de relagdes sociais, apenas podem
acontecer através da interagdo entre os varios atores de uma rede social.
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Lacos de associacdo, por outro lado, independem dessa ac¢do, sendo
necessario, unicamente, um pertencimento a um determinado local,
instituicdo ou grupo (RECUERO, 2009, p. 39).

Quando as conexdes sao geradas pelos atores a partir do sentimento de
pertencimento (a determinado grupo, por exemplo), os lacos sdo de carater
associativo; por serem construidos através da comunicacdo mediada pelo
computador, nascem de uma interacdo social reativa. Sabendo que os lacos
relacionais sdo formados quando as conexdes, independente de como foram
estabelecidas, geram interacdes sociais, pode-se dizer que todo laco social é
relacional. Esse ultimo pode ser classificado como dialégico e compreendido através
da interacdo social matua (RECUERO, 2009). No quadro 1, podemos observar a
relacédo entre os tipos de lacos, interagdes e alguns exemplos:

Quadro 1 - Associacdo entre lacos e interacdes

Tipo de lago Tipo de interacdo Exemplo

Decidir ser amigo de alguém no
Laco associativo Interacao reativa Facebook, curtir publicacdes
dos amigos na timeline, etc.

Conversar com alguém via chat,
trocar mensagens com um
amigo através dos murais
pessoais no Facebook, etc.

Laco dialégico Interagdo mutua

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

Granovetter (1973) aponta que os lagos, independente de qual tipo de
interacéo forem formados, podem ser fortes ou fracos. Ele explica que, basicamente,
os lacos fortes confirmam a sua aplicabilidade a grupos pequenos e bem definidos.
Ja os lacos fracos sdo enfatizados em grupos maiores para explicar as estruturas
sociais, justamente por serem facilmente definidos em grupos primarios.

Essas caracteristicas sado provenientes da combinacdo de uma série de
fatores que envolvem os atores e as conexdes. Granovetter (1973) explica que a
forca de um laco é uma combinacdo da quantidade de tempo dedica as relacdes
sociais, da intensidade emocional, da intimidade e dos servi¢os reciprocos que o
caracterizam.

Os lacos fortes sdo formados quando, entre dois atores, ha a intensao de
criar e de manter uma conexao; eles séo intimos, proximos e intencionais. Ja 0s

lacos fracos sé@o caracteristicas de relagcdes que ndo precisam da proximidade e da
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intimidade para existir. Esses Ultimos sdo essenciais para o inicio de qualquer
conexao e para a estruturagao das redes sociais.

Recuero (2009) lembra que os “lagos fortes e fracos sao sempre
relacionais pois sdo consequéncia da interacdo que, através do contetudo e das
mensagens, constituem uma conexao entre os atores envolvidos” (p. 41). A autora
ainda destaca que os la¢os associativos, por serem mais esparsos e por envolverem
menos trocas entre os atores, tendem a ser mais fracos.

Quando os atores concordam em relacdo a intensidade da conexao
mantida por eles, consideramos que o0s lagcos dessa relacdo sdo simétricos. Mas,
quando essas constatacfes ndo sdo reciprocas, dizemos que o0s lacos sado
assimétricos: “essa reciprocidade, portanto, ndo € compreendida como uma troca de
forma igualitaria, mas apenas como uma troca de interagdes e informacdes”
(RECUERO, 2009, p. 42).

Por fim, os lagos ainda podem ser definidos como multiplexos caso sejam
derivados de diversas relacdes sociais (Recuero, 2009). Como exemplo, podemos
citar colegas de colégio que convivem além do ambito escolar. A autora explica que,
como a comunicacdo mediada por computador geralmente é um reflexo de
relacionamentos que ocorrem em diversos espacos e sistemas, os lacos mantidos

nessas relacdes sdo geralmente multiplexos.

2.3.2 Sites de redes sociais

Os sites de redes sociais representam os espacos do ciberespaco que
suportam as ferramentas de comunicagdo mediadas pelo computador e permitem a
apropriagcdo das mesmas pelos atores sociais. Recuero (2009) explica: “sdo os
espacos utilizados para a expressao das redes sociais na Internet” (p.102).

Boyd & Ellison (2007) colocam os sites de redes sociais como estruturas
gue suportam uma ampla gama de interesses e praticas da sociedade. Além disso,
elas explicam que culturas se formam em torno dessas plataformas, permitindo que
pessoas estabelecam conexdes com estranhos e conhecidos com base em
interesses compartilhados. Segundo as autoras, eles podem atender diversos
publicos ou apenas um publico especifico, dependendo da funcdo que pretendem
exercer na Web. Também podem variar no tipo de informagdo que incorporam
(didlogos, fotos, videos) e quais as principais ferramentas de comunicacdo que

utilizam.
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Boyd & Ellison (2007) explicam que os sites de redes sociais permitem
aos atores realizarem uma série de acbes de relacionamento e de construcdo de

identidade online, pois podem:

(1) construir um perfil ptblico ou semipublico dentro de um sistema limitado
(2) articular uma lista de outros usuarios com quem eles compartilham uma
conexao, e (3) veem e cruzam tanto a sua lista de conexdes, como a feita
pelos demais usudrios do sistema. A natureza e nomenclatura dessas
conexdes podem variar de site para site (BOYD & ELLISON, 2007, p.211,
traducdo nossa).

Segundo Recuero (2009), os individuos fazem apropriacdes individuais do
ciberespaco ao escolherem o que desejam expor publicamente. Os atores criam
paginas pessoais, escolnem como querem ser vistos pelos demais através da foto
de perfil, conversam entre amigos, e estabelecem conexfes de diversas outras
maneiras. Boyd & Ellison (2007) afirmam que a apropriacdo 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 aplicacdo direta para a
comunicagcao mediada por computador” (p. 102). Isso porque eles nao sao, de fato,
as redes sociais na Internet, mas permitem que elas existam: sdo responsaveis pela
apropriacdo dos aparatos comunicacionais pelos atores sociais, e pela estrutura

das redes, articulando e permitindo a utilizacdo das mesmas.

A apropriacdo refere-se, portanto, ao uso das ferramentas pelos atores,
através de interacdes que sao expressas em um determinado tipo de site de
rede social. J& 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, ha a rede social que esta realmente viva através
das trocas conversacionais dos atores, aquela que a ferramenta auxilia a
manter (RECUERO, 2009, p. 103).

A partir dai, a autora identifica dois tipos de sites de redes sociais: 0S
estruturados e os apropriados. O primeiro tipo representa os sistemas que séo
focados em tornar publicas as conexdes entre os atores. Além disso, eles promovem
a ampliacédo da estrutura e a publicizacdo das interagdes. O segundo tipo figura os
sistemas que nao foram criados com o intuito de propagar uma rede social e nem
possuem espacos especificos para que ela aconteca, mas os atores apropriam-se
do ambiente e das suas ferramentas de maneira que conseguem interagir e
estabelecer relacées 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 ultimos
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atuam em planos de sociabilidade e proporcionam diferentes suportes para o
estabelecimento de conexdes e interagdes sociais; relacionando o uso desses
variados sistemas, 0s atores podem estabelecer relacbes mais ou menos
multiplexas e lacos fortes e fracos com seus semelhantes.

Ao analisar a manutencdo dos sites de redes sociais, € importante
verificar os valores construidos 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 conexdo realizada pode ser amplificada através da disseminacdo de
informacdes que ocorre em tempo real e em alta velocidade na Internet. Além disso,
a constante manutencdo das paginas pessoais auxilia nessa exposicao.

A segunda categoria é a reputacdo, que Recuero (2009) explica como
"percepcao construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés
elementos: o 'eu' e o 'outro' e a relagdo entre ambos" (p.109). E basicamente a
construcdo de impressdes dos atores sociais sobre 0s outros, como eles interpretam
0 que € emitido por cada individuo e como os classificam em niveis de reputacéo.

A popularidade €é a terceira categoria citada pela autora. Recuero (2009)
explica que ela esté relacionada a audiéncia, que € comum e muito facilitada pelos
artificios de visibilidade das redes sociais na Internet. As conexdes de um individuo
e as referéncias feitas a ele sdo facilmente percebidas, assim como o volume de
amigos, de comentarios trocados e a frequéncia de interacdes realizadas.

Como dultima categoria, Recuero (2009) destaca a autoridade como
sendo o “poder de influéncia de um né na rede social” (p.113). E um valor que esta
relacionado a reputacdo, porém ligado a construcdo de imagem de um ator social
baseada em um assunto especifico. Isso porgue o individuo busca ser reconhecido
por certo conhecimento ou certa habilidade/conquista, se colocando como
influenciador dos demais em determinada area.

Como visto neste capitulo, a evolucdo da Web proporcionou aos atores
sociais uma gama de diversas novas possiblidades de interacbes mediadas pelo
computador. O comércio eletrbnico se desenvolveu nesse contexto e 0 consumo no
ambiente digital tem se tornado uma operacdo cada vez mais dinamica. O capitulo a
seguir se dedica a aprofundar essa tematica e entender como as plataformas de e-
commerce tém trabalhado para integrar aspectos sociais em todos os passos da

jornada de consumo online.
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3 SOCIAL COMMERCE

Tipico da nossa sociedade moderna e do desenvolvimento de cada vez
mais plataformas digitais de comunicacdo, os seres humanos vém estabelecendo
novos meétodos de se comunicarem. A troca de informacfes faz parte de toda a
jornada online dos usuérios, 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 comunicacdo mediada pelo computador, as formas de
organizagdo, identidade, conversagdo e mobilizagdo social estdo mudando
profundamente. As redes sociais mediadas pelo computador “conectam n&o apenas
computadores, mas pessoas” (p.17), pois ampliam a capacidade de conexao dos
individuos.

A comunicacao online entre os usuérios tem se fortalecido cada vez mais
pelo teor de informacdes que acabam sendo trocadas no ambiente digital —
principalmente nas redes sociais — e pela capacidade de disseminacdo de dados
das mesmas. Kotler (2010) afirma que “os consumidores ja ndo sdo mais individuos
isolados; agora, estdo conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo sdo mais
inconscientes; ao contrario, sdo bem fundamentadas em informagdes” (p.12).

As empresas devem ficar atentas a tudo que o0s seus clientes
compartilham na Web com outros usuarios. As preferéncias e os discursos sao
expressos em tempo real, ganhando cada vez mais forca e poder de influéncia na
construgédo de opinides e na decisdo dos consumidores. S&o informagdes valiosas
gue chegam apenas para somar aos servi¢os, influenciando direta e indiretamente
no relacionamento das marcas com futuros clientes e proporcionando o crescimento
da mesma a partir da interacdo com terceiros. Kotler (2010) defende essa ideia ao
afirmar que os consumidores “ndo sao mais passivos; sao ativos, oferecendo
feedback util as empresas” (p.12).

Toda atividade comercial provém de um relacionamento; com a facil troca
de informagbes que se desenrola na Internet, as possibilidades de discursos e as
trocas de experiéncias entre usuarios 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 opinides postadas na Web,

enguanto apenas 14% confia em anuncios.
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Paul Marsden (2010) traz uma boa perspectiva para entendermos o que
podemos chamar de social commerce. Segundo ele, historicamente, o comeércio
sempre foi de natureza social — as pessoas lidando com pessoas e indo juntas as
compras. “Em contraste, o e-commerce, no inicio, foi uma experiéncia solitaria, na
qual as pessoas interagiam apenas com softwares” (p.7, traducdo nossa). As
estratégias sociais ajudaram a tornar novamente social o comércio nas plataformas
eletronicas.

Utilizar estratégias de relacionamento dentro de um comércio eletrénico
facilita o entendimento dos interesses do publico. Segundo Turchi (2011), social
commerce é uma subcategoria do e-commerce e envolve, basicamente, 0
relacionamento entre pessoas. Elas interagem e exercem influéncia entre si,
compartilhando interesses, duvidas e informagcfes que podem se mostrar cruciais
para a fidelizagdo de um cliente. Essa interacdo ocorre antes ou durante a busca por

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

O consumidor dos novos tempos é independente. Quer tomar suas
decisBes sozinho, quer pesquisar, escolher, produzir, misturar, participar,
comprar, indicar e criticar. Quer mudar a empresa toda caso veja algo nela
gue nao lhe agrada- sob a pena de ndo comprar mais dela e ainda critica-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 tépico de estudo ainda em
amadurecimento, principalmente por conta do pouco referencial tedrico que abrange
o assunto. Julien Chaumond, empresario e consultor francés na area de e-
commerce, € o autor do primeiro livro, publicado em 2010, destinado ao estudo do
tema. Segundo ele, social commerce €&, basicamente, a interse¢cdo das midias
sociais com o comeércio eletronico.

Com a expansao das redes sociais na Internet e o aprimoramento dos e-
commerces, a sobreposicéo dessas duas plataformas passou a ser vista como uma
boa maneira de enriquecer e fortalecer o ambiente de compra digital. Essa unido de
aspectos sociais aos canais de comeércio eletronico da origem ao social commerce.
Aliado a uma interface agradavel e eficaz, o comércio social proporciona uma
experiéncia cada vez melhor ao usuario e potencial cliente.

A ideia principal trazida por Chaumond (2010) é a de que as midias
sociais e 0 e-commerce sdo dois ambientes digitais de naturezas diferentes, mas a

unido de aspectos sociais aos canais de comércio eletrbnico € 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 servico de social commerce seria
baseada no fato de que os usuarios tecem verdadeiras relagbes pessoais” (p. 40,
traducdo nossa).

Marsden (2010) também traz uma definicdo para social commerce: “é um
subconjunto de comércio eletrénico que utiliza midias sociais, midia online que
oferece suporte a interacdo social e contribuicbes de usuarios para melhorar a
experiéncia de compra online” (p.4, traducdo nossa). Segundo o autor, em 2005 o
Yahoo!*! cunhou o termo como “lugares online onde pessoas podem compartilhar
experiéncias, receber conselhos de outras, achar produtos e servicos e compra-los”
(p.4, traducao nossa).

Social commerce ndo 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, 0os mercados sdo como conversas; sendo o0 social commerce um
instrumento que utiliza o relacionamento entre as pessoas para impulsionar o
comércio (eletrdnico), o termo pode até ser novo, mas o conceito € bem antigo.

Marsden (2010) também vai ao encontro dessa ideia, pois afirma que o
social commerce, na pratica, é tdo antigo quanto o préprio comércio eletronico, ja
que um ano apos a primeira transacdo de e-commerce ser registrada, a Amazon*? ja
estava praticando o comércio social ao pedir que os seus usuarios classificassem as
transagbes comerciais e fizessem uma avaliacdo dos produtos que haviam
comprado na plataforma. O que podemos afirmar agora como novo S&o as
oportunidades e as variadas ferramentas de interagdo social disponiveis nos canais
de comércio eletrdnico.

Turchi (2011) explica que as empresas estédo percebendo que, através do
comeércio social, & possivel interagir com 0s consumidores, aumentar o0 seu
conhecimento sobre eles, criar vinculos, posicionar-se através de uma comunicacao
direta e monitorar os resultados dos impactos de suas acOes. Essa estratégia é

baseada em ferramentas advindas das redes sociais e dessa cultura do

11 O Yahoo! é uma empresa norte-americana de servigos de Internet. Opera um portal de Internet, um
diretério web, e servigcos como o0 Yahoo! Mail. Tem a missao de ser "o servigo de Internet global mais
essencial para consumidores e negocios". Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Yahoo!>.
Acesso em: 28 mar. 2015.

12 Disponivel em <http://www.amazon.com.br/>. Acesso em: 28 mar. 2015.
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relacionamento online; compartilhar experiéncias de compra, comentar transacoes,
classificar produtos, interagir direta ou indiretamente com pessoas com interesses
semelhantes, entre varias outras atividades séo filosofias inerentes sociais e fazem
parte desse universo.

Marsden (2010) afirma que os consumidores ndo associam 0 comeércio
social as estratégias para monetizar as midias sociais ou otimizar um e-commerce.
Para eles, o social commerce melhora a experiéncia do ciclo de compra por oferecer
confianca, utilidade e diverséo. O autor define esses trés pontos:

a) Confianca: facilita as interacbes sociais e as contribuicbes de

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

gue o cliente faca avaliacdes e comentarios. Isso aumenta a credibilidade
da fonte de vendas e das mensagens transmitidas, pois torna o site mais
convincente e confidvel para o usuario;

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

compartilhamento de compra, melhoram a experiéncia do cliente. Elas

permitem que o0s consumidores facam aquisicbes de forma mais
inteligente, como por exemplo, procurar produtos em grupo;

c) Diversdo: permite as interagfes sociais e a contribuicdo do usuario

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

consciéncia), de selecéo (acelerando decisdes) e de encaminhamento do

produto (ativando e aumentando as referéncias). Logo, o comércio social
tem valor emocional, pois torna a jornada do consumidor mais natural,
envolvente e gratificante.

E por isso que proporcionar um ambiente social de troca de informacdes
acaba valorizando o processo de compra online e mantém um nivel de comunicagéo
saudavel entre os consumidores dentro e fora do e-commerce. Isso € explicado por
Gabriel (2010), que afirma que as estratégias de comércio social podem envolver
repercussdes tanto no ambiente digital, como no fisico; o intuito da estratégia de
relacionamento é engajar o consumidor para que ele colabore com a marca. A
empresa se fortalece e o publico presente nestes canais percebe a autenticidade
dos discursos, interagindo e se mostrando disposto a compartilhar suas experiéncias
como consumidor.

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

uma plataforma de e-commerce, os usudrios sao beneficiados com uma série de
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vantagens: economizam tempo na busca de um produto, evitam compras
fraudulentas e, consequentemente, aperfeicoam o relacionamento com as marcas e
com os demais consumidores.

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

compartihem o ato de fazer compras online, envolvendo mais

participantes no ato. Esse tipo de interagdo pode acabar gerando
compras sincronizadas entre varios consumidores;

b) Classificacbes e comentarios: o mais conhecido “conjunto” de

ferramentas sociais que permite que os usuarios troquem feedbacks

sobre produtos. Através das experiéncias pessoais, essas atividades
ajudam a informar demais consumidores que possam vir a se interessar

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

valorizado no processo de decisdo de compra alheio;

c) Recomendagbes e referéncias: sdo ferramentas com as quais 0S

consumidores endossam as suas experiéncias com produtos e servigos

online. Compartilhar experiéncias de compra dentro de um circulo social e

receber recomendacdes de produtos que vocé possa gostar de acordo

com as suas ultimas buscas e/ou compras sao alguns exemplos;

d) Féruns e comunidades: com a possibilidade de dividir experiéncias

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

plataformas de e-commerces ajudam consumidores a descobrirem,

selecionarem e encaminharem produtos. S&o ambientes controlados por
moderadores e as informagfes divulgadas geralmente passam por uma
curadoria experiente. Os ambientes de FAQ (Frequently Asked

Questions!®) e de suporte para duvidas e problemas dos usuéarios séo

exemplos de espacos com essa funcdo em grande parte das lojas

virtuais;

e) Otimizacdo de midias sociais (SMO): é a utilizacdo das midias

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

13 Traducgao: Perguntas frequentes
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determinado comércio eletrénico. Aumenta o volume de trdfego das lojas

virtuais através de técnicas de promocéo e divulgacéo de links! diretos, o

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

(SEO);

f) Anlncios sociais e aplicativos: envolve fazer uso de espagos para

propagandas online com a aplicacdo de widgets!® embutidos em

plataformas de midia social, que direcionam o usuario para um e-

commerce de destino. Também inclui o desenvolvimento de aplicativos

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

alcancam cada vez mais novos consumidores, aumentando o nivel de

interacdo entre os usuarios em diferentes plataformas.

O comércio social é baseado em estratégias de contato que, segundo
Gabriel (2010), requerem trés ingredientes basicos: pessoas - a parte social,
comércio eletrbnico - a plataforma de vendas; e conteudo que crie visibilidade,
relevancia e credibilidade para engajar - ativa a participacdo das pessoas. Mas,
segundo Marsden (2010), ndo ha nenhuma férmula estabelecida para iniciar um
social commerce de sucesso. O autor completa: “a maioria dos e-commerces estéo
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) propbe tracar 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. E importante saber o que os concorrentes buscam atingir -
monetizar o marketing nas midias sociais? Otimizar o e-commerce? Inovar o modelo
de negocios? — e com quais ferramentas sera possivel alcangcar. Marsden (2010)
indica ainda observar como a Amazon, grande adepta do social commerce, trabalha
para encontrar oportunidades para o seu negocio.

A segunda etapa consiste em experimentar estratégias, mas nao investir
em projetos de risco tédo cedo. Marsden (2010) propde comecar pelo simples: se o

Website ja tem caracteristicas sociais, elas devem ser estendidas. Deve ser

14 Link € uma hiperligacdo, ou simplesmente uma ligacdo; € uma referéncia dentro de um documento
em hipertexto a outras partes desse documento ou a outro documento. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Hiperliga%C3%A7%C3%A30>. Acesso em: 2 abr. 2015.

15 Um widget € um componente de uma interface grafica do usuario, o que inclui janelas, botdes,
menus, icones, barras de rolagem, etc. Disponivel em < http://pt.wikipedia.org/wiki/Widget>. Acesso
em: 2 abr. 2015.
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observado o que o consumidor sugere em comentarios e classificacdes e para

passar a terceira fase: a aplicacao.

Pegue os resultados dos experimentos de pequena escala e aplique-os com
0 que vocé aprendeu sobre integracdo social para amplificar o seu negdcio.
Lembre-se que as ferramentas de comércio social agregam valor ao
negocio quando entregam verdadeiro valor para as pessoas que os utilizam,
por isso é fundamental dar aos usuarios uma razdo convincente para se
engajar com a midia social. Escolha um conjunto de ferramentas
apropriadas com base no que vocé procura aumentar [...] e capture
continuamente os feedbacks sobre quao bem vocé esta trabalhando
(MARSDEN, 2010, p. 13, traducdo nossa).

A Ultima atividade é a de desenvolvimento; torne a adequacéo das suas
estratégias de social commerce uma prioridade constante, desenvolvendo novas
maneiras de se conectar com 0 seu publico. Integre novas ideias, ferramentas e
tecnologias que aparecem disponiveis. Marsden (2010) destaca que é importante
observar o meio de conversacéo, para entao ouvir de perto e responder rapidamente
aos comentarios dos usuarios na plataforma de social commerce.

Por tras das ferramentas de social commerce, ha uma légica que faz os
processos funcionarem. Baseados em relacionamentos, é possivel 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 experiéncias de pessoas que
conhecemos e/ou confiamos” (p. 15, tradugéo nossa).

E preciso analisar a psicologia social, ramo da psicologia que estuda
como as pessoas pensam, influenciam, se relacionam e tomam decisdes - inclusive
decisbes de compra. Marsden (2010) cita o pensamento heuristico (intuitivo,
inconsciente) que, no processo de decisdo de compra online, basicamente envolve
ignorar a maioria das informacdes disponibilizadas pela marca e fazer uso de
pequenas pistas, boa parte deixada por outros usuarios.

Isso explica por que, por mais que um e-commerce pareca confiavel,
muitas pessoas optam por nao finalizar uma transacao logo apds ler comentarios
negativos em relacdo ao servico prestado e aos produtos adquiridos. E necessario
iniciar as mudancas no negécio de comércio eletrénico a partir desses feedbacks
para que eles moldem de maneira positiva as escolhas dos usuarios nas proximas
compras.

Neste capitulo, foi discutida importancia da utilizacdo de estratégias de

relacionamento dentro de uma plataforma de comércio eletrénico, facilitando as
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interacdes entre 0s usuarios e enriqguecendo as experiéncias de compra online. A
seguir, veremos como a mudanca de comportamento por parte dos atores desse
processo sdo capazes de tomar grandes proporcdes e repercutir até mesmo nas
estruturas das redes sociais. A partir dai, poderemos estudar como a esséncia das
atividades comerciais também vao sendo modificadas e novas particularidades dos

processos de consumo passam a ser exploradas.
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4 COMPORTAMENTOS QUE ALTERAM AS RELACOES NAS REDES SOCIAIS E
O CONSUMO COLABORATIVO

A sociedade, segundo Bauman (2008), é baseada em habitos altamente
mutaveis; ela esta “cada vez mais 'plugada’, ou, para ser mais preciso, sem fio” (p.7).
A nossa rotina social € mediada pela tecnologia e pelos aparelhos eletrénicos; logo,
para aqueles que ndo se integrarem as novas plataformas, resta esperar pelo o que
o autor chama de “morte social’. Isso porque, segundo ele, nos lugares mais
avancados tecnologicamente, como a Coréia do Sul, a vida social ja se transformou
em vida eletrénica ou cibervida.

Assim como 0s pensamentos e as atitudes dos atores sociais se
modificam, as redes sociais também sofrem alteracdes na sua estrutura e no seu
funcionamento e devem ser enxergadas como um elemento em constante mutagao
no tempo. A sociedade é o reflexo das interacbes que ocorrem entre 0S seus
cidadaos, e os processos de interacdo estabelecidos entre eles sdo responsaveis
por moldar o ambiente que os rodeia.

Uma estrutura social com base em redes é um sistema aberto altamente
dinamico suscetivel de inovacdo sem ameagas ao seu equilibrio. Redes séo
instrumentos apropriados para a economia capitalista baseada na inovagéo,
globalizagdo e concentragdo descentralizada; para o trabalho, trabalhadores
e empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura
de desconstrugdo e reconstrucdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantdneo de novos valores e humores publicos; e para
uma organizacdo social que vise a suplantacdo do espaco e invalidagcdo do
tempo (CASTELLS, 2002, p.566).

Recuero (2009) também vai ao encontro dessa ideia ao afirmar que “os
processos dindmicos das redes sdo consequéncia direta dos processos de interacao
entre os atores” (p.80). A autora ainda fala sobre a emergéncia das redes sociais e
diz que esse € um aspecto importante da dinamica das mesmas. Essa caracteristica
“‘envolve o aparecimento de padrées de comportamento em larga escala, que nao
sd0 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 caracteristicas das redes sociais sao importantes
para entendermos de onde surgiu e como se mantém as relagbes de consumo no
site Enjoei, estudo de caso para a elaboracdo dessa monografia.

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

sociedade de consumo ao final do século XIX, quando os processos de producéo
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em massa baratearam os custos de fabricacdo e o consumo dos produtos ocorreu
em uma escala mais ampla. Segundo o autor, “0 consumo esta no centro e na
esséncia da sociedade contemporanea. Tornou-se um fator de estruturacdo da
cultura, da economia e dos nossos valores” (p.12).

Consumo, segundo Canclini (1995), “¢ o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriagdo e os usos dos produtos” (p.53). O
autor também destaca que as mudancas na maneira de consumir alteram as
possibilidades de estruturas sociais e as formas de exercer cidadania. Habitos
antigos vao sendo deixados para tras e dado lugar a novas maneiras de enxergar a
compra e o uso de produtos. O ato de consumir esta vinculado a “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 nao
apenas os aspectos materiais da vida em sociedade, mas a esséncia do préprio ser.
Ao consumir, afirmo que existo, digo quem sou e que posicdo ocupo na hierarquia
social” (p.13).

Bauman (2008) explica que o consumo é um fendmeno muito antigo e, na
maioria das vezes, ocorre “de modo prosaico, rotineiro, sem muito planejamento
antecipado nem reconsideracdes” (p.37). E uma condicdo e um aspecto sem limites
temporais ou historicos e que molda as relacfes sociais. O autor ainda cita o termo
“revolucédo 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 continua.

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 forca
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 apropriacdo de bens pelas pessoas e na
maneira de usa-los. Os atos pelos quais consumimos sdo “mais do que simples
exercicios 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 carater
radical destas mudancas e a maneira como habitos e certas expressdes do senso

comum foram variando até terem seus sentidos enfraquecidos.
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A relacdo entre vendedor, anunciante e comprador ndo € mais a mesma,
pois “hoje vemos os processos de consumo como algo mais complexo do que a
relacdo entre meios manipuladores e doceis audiéncias” (CANCLINI, 1995, p.52-53).
E necessario reconhecer a presenca de mediadores da a¢do de consumo - como a
familia, 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 expde como 0
que é necessario e o que é desejavel. Appadurai (1991 apud Canclini, 1995) afirma
gque o consumo moderno ndo € 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 o0 autor, servem como
instrumentos de diferenciacdo; porém, ressalta que esse significado sociocultural de
um bem sé existe de fato quando o mesmo € reconhecido por até mesmo aqueles
gue ndo podem possui-lo, pois o valor mercantil ndo € algo natural dos objetos, mas
sim resultantes das interacdes socioculturais nas quais os homens os usam. “Logo,
devemos admitir que no consumo se constréi parte da racionalidade integrativa e
comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 1995, p. 56).

Segundo Canclini (1995), diante da globalizacdo “o problema nao 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 estdo sendo

pensados para construirmos a diferenca.

4.1 O consumo colaborativo

Canclini (1995) destaca que “costuma-se imaginar 0 consumo como 0O
lugar do suntuoso e do supérfluo, onde os impulsos primarios dos individuos
poderiam alinhar-se com estudos de mercado e taticas publicitarias” (p.21). Porém,
diante dos novos processos de producao e de consumo, o0 mercado se reorganiza. O
autor destaca que esta em evidéncia a crise da racionalidade moderna que nos faz
pensar e ordenar aquilo que desejamos. As regras de obsolescéncia periddica vao
sendo deixadas de lado e a sociedade dinamiza o consumo, enxergando a

colaboracdo como uma forma de renovacao, economia, surpresa e até divertimento.
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Botsman e Roger (2011) explicam que, considerando as atividades de
compartilhamento, escambo, empréstimo, troca, locagdo, doagéo e outras diversas,
percebe-se que a colaboracdo € a chave dos comportamentos sociais. Colaborar
envolve beneficios para ambas as partes do processo, além de tornar os cidadaos
ativos em grupos e em sociedade.

Os autores destacam que as redes sociais sao redes inteligentes,
principalmente com a ajuda da tecnologia. Segundo Primo (2005), as redes sociais
na Internet também se formam com base na cooperacao, trazendo beneficios aos
usuarios. Sdo ambientes nos quais “se desenvolve o0 sentimento de pertenca,
promovendo a preocupacdo com o bem-estar do grupo, que em troca proporcionara
a todos uma desinteressada receptividade e um confortante sentimento de
seguranca” (p.2).

Primo (2005) aponta para o fato de que, nos processos cooperativos,
também ocorrem tensoes, ja que “o conflito é préprio do humano e que comunicagao
nao € sinbnimo de transmissao inquestionavel nem de intercambio consensual’
(p.2). Porém, ele explica que cooperacao e conflito ndo se opéem, pois no seu ponto
de ver, interagir € uma forma de estar em conflito.

Botsman e Roger (2011) explicam que consumo colaborativo € uma nova
onda socioecondmica emergente que vem se fazendo muito presente no consumo:
‘o ato de juntar e ‘compartilhar’ [...] estdo sendo renovados e transformados em
formas atraentes e valiosas de colaboracdo e comunidade” (p.14). Essa onda é
chamada por eles de consumo colaborativo. E uma nova maneira de enxergar as
limitagdes do consumo compulsivo e “nada disso existe ou se transforma a néo ser
por que os homens se relacionam e constroem significados em sociedade”
(CANCLINI, 1995, p.20).

Fajardo (2010) explica que o consumidor estd mais consciente sobre os
seus atos de compra, pois nao leva em consideracdo 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
ird incentivar. Em outras palavras, ao comprar ele procura apoiar relagcbes
produtivas e comerciais coerentes com 0s seus valores, que sdo o respeito
pelo ser humano, o equilibrio e a valorizagdo da vida (FAJARDO, 2010,
p.23).

O consumo consciente colaborativo refor¢ca aspectos sociais e ambientais

do ato de comprar e utilizar produtos e servi¢cos. Fajardo (2010) afirma que ele
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funciona porque “os pequenos gestos, quando praticados por muitas pessoas,
podem ter consequéncias abrangentes” (p.23).

Segundo Botsman e Roger (2011), o consumo colaborativo pode ocorrer
no ambito digital, ja que a Internet pode ser usada “para conectar, combinar, formar
grupos e encontrar algo ou alguém a fim de criar interagdes 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 planetaria, que busquemos
virtualmente nossos pares e possamos apostar na convivéncia com as diferencas”
(p.25). Através dela, podemos descobrir pessoas que se interessam pelos mesmos
assuntos e entrar em contato para trocar informacdes de maneira colaborativa. Vale
ressaltar que essas séo caracteristicas da Web 2.0, pois foi ela que tornou possiveis
as interacdes e as conexdes entre 0s usuarios.

Esse habito vem tomando novas formas e sendo redefinido por meio da
tecnologia e das comunidades virtuais. As redes sociais na Internet estdo criando
sistemas inovadores baseados no uso compartilhado, e os atores dessas redes tém
percebido os beneficios dessa atividade: acesso facil a diversos produtos e servicos,
economia de dinheiro, espaco e tempo, além da formacao de novas amizades e do
fato de se sentirem cidadaos ativos ao fazerem parte dessa nova economia. Para a

sociedade, também ha beneficios:

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

Os principios do consumo colaborativo vém do comportamento dos atores
nas redes sociais da Internet, pois as interacfes digitais ajudam as pessoas a
experimentarem o conceito da cooperacao. Botsman e Rogers (2011) destacam que
‘o consumo colaborativo comegou online — com a publicacdo de comentarios e o
compartilhamento de arquivos, codigos, fotos, videos e conhecimento” (p. 18). As
pessoas sabem que comunidades na Internet fornecem um senso de pertencimento
e enriquecem a vida dos usuarios com informacgdes. Por isso, elas querem estar
conectadas para compartilharem coisas umas com as outras. Fajardo (2010) explica
que, nas redes, tudo esta organizado em sistemas cujas propriedades surgem

justamente das relacfes entre as partes.

Um grupo de consumidores que se organiza pela Internet, por exemplo,
pode ser comparado a rede de um pescador ou a teia tecida pelas aranhas.
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Nessas ndo ha 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) ddo um grupo de golfinhos como o melhor
modelo de cooperacdo. Esses animais constroem fortes redes fechadas com os
seus familiares, e redes abertas de lagos fracos com outros grupos de golfinhos.
Esse exemplo do mundo animal exemplifica o0 comportamento das pessoas nos
processos colaborativos: liberdade individual e seguranca coletiva. As pessoas se
ajudam a partir do mutualismo e da reciprocidade, sendo esses comportamentos

humanos que servem de base para a cooperacao.

4.1.1 Sistemas de consumo colaborativo

Botsman e Rogers (2011) explicam que ha duas maneiras de participar do
consumo colaborativo: o “provedor” fornece os bens e o “usuario” consome 0s
produtos e servicos disponiveis. Os autores destacam ainda que essa atividade
pode ocorrer baseada em trés sistemas baseados nos movimentos de reduzir,
reciclar, reutilizar, reformar e redistribuir.

O primeiro € o Sistema de servicos de produtos (SSP), no qual uma
pessoa paga pelo uso do produto, e ndo pela aquisicdo do mesmo; é uma
“‘mentalidade de uso” que vem se tornando cada dia mais comum: um produto de
propriedade individual passa a ser um servico compartilhado, expandindo a sua
capacidade de uso. Nos SSPs, uma empresa detentora de varios produtos os
disponibiliza para que sejam utilizados por clientes durante certo tempo ou para uma
determinada atividade. Um exemplo desse sistema sdo 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 ndo precisam pagar o preco integral de um produto que pode ser usado apenas
uma vez, além de néo precisar gastar com manutencdo 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 opgoes
para atender as nossas necessidades [...] mudam e aumentam” (p.61).

O segundo sistema é chamado de Mercado de redistribuicdo. Ele
funciona com base nas redes sociais — de Internet ou ndo — e permite que

mercadorias usadas sejam redistribuidas e encontrem novos proprietarios. Esses
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mercados baseiam-se em trocas monetarias (como no Ebay'®, por exemplo) ou
trocas livres (um produto pelo outro) entre desconhecidos andnimos ou pessoas que
ja se conhecem - o interesse na atividade acaba as conectando. Botsman e Rogers
(2011) explicam que o sistema de redistribuicdo “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 ultimo sistema é o de Estilo de vida colaborativo, que nao
se baseia no compartiihamento de produtos em si. E focado em pessoas com
interesses semelhantes que partilham tempo, espaco, habilidades e dinheiro. Os
ambientes de coworking!’ representam um bom exemplo dessa categoria. Esses
movimentos estdo acontecendo no mundo inteiro e sdo potencializados pelo uso da
Internet, j@ que a mesma permite que as pessoas “coordenem, reduzam e
transcendam limites fisicos [...]"” (BOTSMAN; ROGERS, 2011 p.62). Como o foco da
troca de interesses esta baseado nos relacionamentos humanos, e ndo em um
produto em si, € necessario haver confianca entre os agentes do processo, que
acabam criando certa conectividade social baseada em lacos fortes de
relacionamento.

Todos esses sistemas colaborativos acabam sendo sustentaveis, mesmo
que ndo tenham essa inten¢do, jA que, na maioria das vezes, a motivacao inicial
pode estar no ato de lucrar, de expandir as redes sociais, de economizar espaco e
tempo (entre outros pontos ndo tangiveis), ou de querer fazer parte de uma
comunidade. Isso ocorre porque “tanto a sustentabilidade quanto a comunidade sao
um par inerente e inseparavel do consumo colaborativos e ndo uma reflexao tardia
ou um suplemento” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.63).

16 O eBay é uma empresa de comércio eletrbnico 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 negociacbes. Disponivel em
<http://www.ebay.com/>. Acesso em: 10 abr. 2015.

17 Coworking é um modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espaco e recursos de
escritorio, reunindo pessoas que trabalham ndo necessariamente para a mesma empresa ou na
mesma area de atuagdo, podendo inclusive reunir entre 0s seus usuarios os profissionais liberais e
usuarios independentes.
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4.1.2 Os principios do consumo colaborativo

Todo tipo de consumo colaborativo é norteado por quatro principios
basicos fundamentais: a massa critica, a capacidade ociosa, a crenca no bem
comum e a confianga entre desconhecidos.

A massa critica € o que torna um sistema autossustentavel; e, no caso
do consumo colaborativo, ela diz respeito as escolhas. Quando uma pessoa vai as
compras, ela entende que esta realizando uma escolha, mesmo que nao faca
pesquisa de precos 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 esta disponivel’” (p.64). Isso significa que a troca
alcanca a massa critica quando o consumo colaborativo da as pessoas a sensacgao
de terem feito boas escolhas diante do que estava disponivel.

O consumo colaborativo € muito enxergado como uma mudanca de
habitos; para que uma pessoa seja adepta de alguma atividade baseada nesse
sistema, ela precisa ter exemplos reais de que a mudanca vale a pena. Somos
diariamente influenciados por atitudes alheias, e a massa critica 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 decisbes com base em copiar as a¢gées ou 0s comportamentos
dos outros” (p.69). Ela € essencial para a sobrevivéncia das atividades
colaborativas, pois as mantém fortalecidas com a chegada de novos adeptos e
dissemina novos comportamentos sociais.

O segundo principio basico do consumo colaborativo € o poder da
capacidade ociosa, que serve para definir a quantidade de tempo que objetos ou
ativos menos tangiveis — como habilidades, espaco e energia - ndo séo utilizados. A
proposta é que essa capacidade de uso excedente seja redistribuida, e a tecnologia,
a Internet e as redes sociais online sdo vistas como potenciais divulgadoras da
mesma. Botsman e Rogers (2011) falam sobre o poder da divulgacdo digital ao
destacarem que: “a onipresenga da conectividade barata que nos rodeia pode
maximizar a produtividade e a utilizacdo 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,
0s objetos que foram Uteis em apenas uma situacdo, e até mesmo um carro
ocupado por uma pessoa e que faz 0 mesmo percurso diario de diversas outras.

O terceiro principio € a crenca nos bens comuns, esses que
representam a cultura, o conhecimento, a natureza, 0s espagos destinados ao uso
publico, como pragas e parques e ambientes digitais, entre outros. A questdo que
norteia esse principio € o equilibrio entre os interesses individuais e coletivos.
Exemplos de bens comuns que sdo mais valiosos quando a rede de usuarios
aumenta sao os telefones e as redes telefénicas, os grupos de trocas e 0s servigos
online que funcionam melhor com mais usuarios ativos — aplicativos de caronas e de
informacdes sobre o transito. “Todos que aderem ou usam o consumo colaborativo
criam valor para outras pessoas, mesmo que a intengdo nao tivesse sido essa’
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.76).

Como quarto e dultimo principio do consumo colaborativo, temos a
confianca. Ela é essencial para a manutencdo de sistemas que envolvem muitas
pessoas, conhecidas e desconhecidas, usufruindo dos mesmos produtos e servicos.
No ambito digital, o capital social entra em destaque, pois promove a confianca e a
reciprocidade entre os participantes de uma interacdo social, sendo um elemento
essencial para qualificar as conexdes 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 € que o conceito refere-se a um valor constituido
a partir das interagdes entre os atores sociais” (p.45).

O capital social ainda é responsavel por construir e fortalecer
relacionamentos. No ambito da colaboracéo, 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 nao sejam
produtos (habilidade, tempo, espaco)” (p.150).

Os autores ainda destacam que, na Internet, “nés deixamos um rastro de
reputagcao” (p.180). As informagdes que circulam sobre um usuério ou uma empresa
formam a consciéncia de capital de reputacdo. Quando avaliamos transacdes
comerciais em e-commerces, por exemplo, estamos contribuindo para a formacao
desse tipo de capital. Em plataformas de consumo colaborativo que permitem
relagBes de troca/comércio entre usuarios, esses ultimos também séo reconhecidos

atraves das suas reputacoes.
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Com cada vendedor que classificamos, com cada remetente de spam que
marcamos, com cada comentario que deixamos, com cada ideia,
comentario, video ou foto que publicamos, com cada par que resenhamos,
deixamos um registro acumulado de quao bem nds colaboramos e se nés
podemos ser confiaveis (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.180).

Mercados como o Ebay, nos quais o comando e controle das decisbes de
compra e venda encontra-se nas maos dos proprios usuarios, a confianca €
primordial e € 0 que faz o sistema funcionar. Isso porque, no consumo colaborativo,
ocorrem trocas diretas entre pares, e sdo eles mesmos que fazem o papel de uma

marca ou empresa ao fiscalizar e intermediar o processo.

O papel deste novo intermediario é, portanto, criar as ferramentas e o
ambiente certos para que se desenvolva a familiaridade e a confian¢a, um
local intermediario onde o comércio e a comunidade se encontrem. [...]
Novos mercados online e offline estdo se formando, em que as pessoas
podem voltar a se ‘encontrar’ em uma vila global e desenvolver uma
confianca que néo seja local (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.80).

O carater social das relacdbes humanas passa a fazer parte desse
processo; os interesses, a rede de conhecidos e as preferéncias sociais de cada
pessoa diminuem, de certa forma, o grau de anonimato de cada usudrio. Nos
sistemas de consumo colaborativo da Internet, as avaliacbes de
produtos/servigos/usuarios, os comentarios e os compartilhamentos de boas e mas
experiéncias nos ajudam no processo de decisdo de com quem trocar ou se
relacionar. Botsman e Rogers (2011) atentam para o fato de que, nesse ambiente, a
confianca entre pares é facilmente criada e administrada, além de ser refor¢cada na

maioria das vezes.

4.1.3 As compras coletivas na Internet

A Internet pode ser considerada um lugar propicio para o surgimento e a
manutencdo de negdcios. Felipini (2010) destaca que, entre as razfes de sucesso
de atividades comerciais eletronicas, estdo a facilidade de uso e a geracdo de
beneficios aos consumidores.

Os sistemas de compras coletivas atendem a esses principios basicos e
séo interessantes tanto para quem anuncia, como para quem compra. Os sites
destinados a esse tipo de atividade funcionam basicamente através da divulgacao
de ofertas muito atrativas aos consumidores e geram renda propria ao cobrar uma
porcentagem dos anunciantes sobre os valores de venda. Felipini (2010) destaca os

principais beneficios do sistema para os usuarios:
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Ele é simples para o usuario na medida em que requer apenas uma
inscricdo no site de compra coletiva e a manifestacdo de interesse em
algum produto que esteja em oferta. Ao mesmo tempo, possibilita a
aquisicao de produtos a um custo sensivelmente menor, com descontos que
podem chegar até a 70%, ou mais, do preco normal, o que, sem duvida, é
um beneficio real (FELIPINI, 2010).

Felipini (2010) explica que a atividade de compras coletivas é uma
estratégia de promocdo no e-commerce. Esse tipo de consumo pode ser
considerado colaborativo pelo fato de que a oferta s6 passa a ser valida quando um
namero de pessoas (determinado pelo anunciante) se interessar pelo produto ou
servico disponibilizado. Quando a meta € atingida, a promocéo é validada e dura por
um periodo geralmente curto. Aradjo (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 caracteristica colaborativa e social desse sistema é a atividade de
indicacdo de ofertas. Muitos sites dessa categoria permitem que os consumidores
indiguem ofertas aos amigos que néo estdo cadastrados na plataforma. Se essas
pessoas realizarem a compra, quem indicou ganha créditos para serem utilizados
nas proximas transacoes.

No Brasil, o Groupon?!® e o Peixe Urbano®® séo sites de compras coletivas
bem conhecidos. No site do Groupon, a empresa se apresenta como pioneira e lider
global do segmento, além de estar presente em 48 paises. Ela tem atuacdo em 50
cidades brasileiras e explica as vantagens que proporciona aos consumidores e aos
anunciantes: os primeiros podem desfrutar de 6timos descontos e experiéncias de
compra na sua regido, e o segundo grupo pode alavancar o seu negocio ao
conquistar e fidelizar milhares de novos clientes. Fica claro que o sistema de
compras coletivas € um mercado interessante para ambos os lados do processo
comercial.

Segundo a 272 edicdo do relatério WebShoppers??, durante o ano de
2012 o setor de Compras Coletivas faturou R$ 1,65 bilh&o, um crescimento nominal
de 8% em relacédo a 2011. O numero de pedidos realizados (cerca de 25,3 milhdes)

também avancou 30% em relacéo ao ano anterior.

18 Disponivel em <http://www.groupon.com.br/>. Acesso em: 4 mai. 2015.

19 Disponivel em <https://www.peixeurbano.com.br/>. Acesso em: 4 mai. 2015.

20 Disponivel em <http://www.webshoppers.com.br/webshoppers/WebShoppers27.pdf>. Acesso em: 4
mai. 2015.
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Em relacdo as recomendacgles, 45% dos entrevistados relataram que
recomendaram as ofertas adquiridas aos amigos ou a familia, o que indica o forte
potencial de crescimento de vendas desse tipo de comércio. A pesquisa explica que
com a crescente expansdo das recomendacdes através das midias sociais € 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 realizacdo desse trabalho de pesquisa, foi
escolhido o site de compra e venda colaborativa Enjoei. Esse objeto de estudo foi
escolhido de maneira ndo-aleatdria pela autora, que conhece o site desde 2012 e é
usuaria dos servigcos desde junho de 2013. A comunicacao inovadora da empresa e
o cuidado da mesma com o consumidor sempre foram diferenciais que chamaram a
atencao da autora positivamente.

A dinamica aplicada na plataforma, pautada em conceitos do consumo
colaborativo, e as experiéncias de relac