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Resumo

No contexto da economia criativa, o Consumo Colaborativo é crescente e impulsionado pela interagdo
coletiva, especialmente, no ambiente virtual do mercado contempordneo. Neste estudo, um website
brasileiro de compra e venda de produtos usados ou de “segunda m3o” https://www.enjoei.com.br é
indicado como exemplo de ambiente colaborativo e promotor de conhecimento, comunicacdo e
negécios de e-commerce. O problema de pesquisa decorreu da necessidade de identificacdo de
tendéncias decorrentes das interagdes atuais entre mercado digital de produtos usados, o Consumo
Colaborativo, conhecimento e responsabilidade socioambiental. O problema levantado por este
conjunto de interagdes implica em questGes de consumo e sustentabilidade ligadas a gestdo de
produtos e negdcios, relacionando dreas como Tecnologia, Conhecimento, Design e Marketing. Portanto
torna-se evidente que a comercializagdo de produtos usados e sua reutilizacdo sdo partes de uma
tendéncia de consumo colaborativo amplamente disseminada na world wide web (www). Os resultados
apresentados sao descri¢cbes, argumentos e consideragdes decorrentes do trabalho de pesquisa
exploratério-descritiva sobre um fendmeno de consumo colaborativo, como tendéncia no mercado
brasileiro.
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COLLABORATIVE CONSUMPTION: CONSTRUCTION TREND OF KNOWLEDGE AND BUSINESS
IN THE DIGITAL MARKET OF USED PRODUCTS

Abstract

In the context of the creative economy, Collaborative Consumption is growing, driven by the collective
interaction, especially in the virtual environment of the contemporary market. In this study, a Brazilian
website purchase and sale of used goods or "second hand" https://www.enjoei.com.br/ is indicated as
an example of collaborative environment and promoter of knowledge, communication and e-commerce
business. The research problem was due to the trend of identifying needs arising from the current
interactions between digital market for used products, Collaborative Consumption, knowledge and
environmental responsibility. The problem raised by this set of interactions implies consumption and
sustainability issues related to product management and business, listing areas such as Technology,
Knowledge, Design and Marketing. Therefore it is evident that the sale of used products and the reuse
are part of a widespread trend of collaborative consumption in the world wide web (www). The results
presented are descriptions, arguments and considerations resulting from the exploratory and descriptive
work on a collaborative consumption phenomenon, as a trend in the Brazilian market.
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1 INTRODUCAO

Como fundamento primordial de garantia da existéncia bioldgica, os atos de consumo
do homem deveriam suprir primeiramente suas necessidades primordialmente “bdsicas”,
como por exemplo: abrigo, alimentacdo e seguranca. Segundo Lipovetsky (2007), na atual
sociedade de consumo, a énfase do contexto de liberdade para o consumidor esta contida em
"ser livre para ser feliz". O aspecto que cerca o entendimento de liberdade, para a sociedade
de consumo, esta inserido no "ser feliz". Neste caso, essa felicidade caracteriza-se pelo ato de
possuir e consumir cada vez mais, como tentativas de preenchimento da sensagdo psicoldgica
de vazio, agravada pela falta de parametros da prépria “liberdade” de consumo.

Com relacdo aos aspectos sociais e ambientais, em confrontacdo com a liberdade
individual de consumo, o planeta e a sociedade vém sofrendo com as a¢Ges de producdo e
consumo inconsequentes, que denotam a falta de responsabilidade socioambiental.

Tal situacdo requer o conhecimento sobre aspectos sustentadveis e voltado para uma
orientacdo da atuacdo coletiva da sociedade, implicando também a area de Design. Pois,
devido a crescente degradacdo ambiental, esta como um resultado do modo de vida na
sociedade de consumo, tornou-se praticamente impossivel conceber qualquer atividade de
Design, sem que esta seja programada e orientada para uma atuacdo de menor impacto
ecoldgico. Considerando-se as etapas de fabricacdo, distribuicdo, utilizacdo e descarte durante
o seu ciclo de vida, um produto interfere de diferentes maneiras no meio ambiente. Existem
dificuldades para se avaliar o impacto dos diversos produtos na sociedade e no meio
ambiente, o que também dificulta o reconhecimento e a garantia de processos e produtos que
podem ser considerados de baixo impacto ambiental.

Juntamente com outros aspectos que influenciam na aquisicdo e na utilizagdo dos
produtos, tais como: pregco de compra, custos com assisténcia ou manuteng¢do e aspectos
legais, culturais e estéticos, os requisitos ambientais também devem ser levados em
consideracdo pela area de Design, desde o inicio do desenvolvimento de um produto. Isso
inclui ainda as etapas de pré e pds producdo que sdo muitas vezes ignoradas, apesar de serem
parcialmente responsaveis por parte dos pequenos e grandes danos sociais e ambientais que
possam ocorrer.

Um aspecto caracteristico do consumismo atual é a obsolescéncia programada dos
produtos e dos processos, como fator de aquecimento da dindmica de mercado. Esse aspecto
é responsavel pelo aumento da agressdo ao meio ambiente e a sociedade. Pois, além da
programacdo do desgaste material ou funcional dos produtos, ha igualmente o desgaste
estético-simbolico de carater psicossocial. A obsolescéncia programada provoca a substituicdo
precoce dos produtos colocando-os em uma situa¢do de desuso, e assim, amplia de forma
crescente o descarte de residuos no meio ambiente, ao mesmo tempo que essa produc¢do
exige maior extra¢do ou produgao de matéria prima.

A interferéncia positiva no processo de ampliagdo e aceleragdo da producdo e do
consumo é a reciclagem, porque essa promove a recondu¢dao do material descartado ao
processo produtivo, retirando-o da condi¢do de lixo, que agride o meio ambiente. Porém, os
resultados dessa pratica ainda se mostram insuficientes, diante da grande escala de producgdo,
consumo e descarte.

De maneira recorrente, escutam-se alertas sobre a interdependéncia entre a existéncia
humana, a sociedade e os fatores que envolvem a preserva¢do do planeta. Manzini e Vezzoli
(2005), alertam desde entdo, que a nossa sociedade, e portanto a nossa vida e a das futuras
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geragdes sdo dependentes do funcionamento no longo prazo e ao que chamamos natureza.

Para tanto, os autores também salientam que ha dois fenbmenos que necessitam ser
considerados como fundamentais na sociedade contemporanea: (1) o primeiro é a emergéncia
dos limites ambientais e (2) o outro é composto pelos processos de globalizacdo econdémica e
cultural, que estdo diretamente ligados as tecnologias de informacdo e comunicacao.

Atualmente, entre seus aspectos positivos, a cultura digital propagada na world wide
web (www) propGe solugGes interessantes para sustentacdo de uma economia responsavel.
Pois, entre outras ocorréncias, hd o processo de Consumo Colaborativo, que atua
positivamente na geracdo de emprego e renda, revolucionando também as a¢bes de consumo.

No Consumo Colaborativo os envolvidos assumem circunstancialmente a posicao de
comprador ou de vendedor, tendo a world wide web (www) como canal de comunicagdo e
comércio. Portanto, um comprador pode usar um produto e, em seguida, disponibilizd-lo para
a venda, aluguel ou empréstimo, de maneira que o0 mesmo possa continuar sendo utilizado por
outras pessoas. Isso amplia o tempo de vida util e a fun¢do social dos produtos e caracteriza
um conjunto de agGes positivas, com relagdo a responsabilidade socioambiental.

No tocante aos produtos do e-commerce, de “segunda mdo”, em certas situacées, o
que é considerado ultrapassado por alguns consumidores, pode ser percebido como um objeto
raro, carregado de valor estético emocional ou histdrico para outros como, por exemplo, os
discos musicais produzidos em vinil que devido ao desenvolvimento de novas tecnologias, os
discos em vinis, apresentaram uma reducdo em sua comercializacdo. Desta forma, o vinil
tornou-se objeto de colecionadores, podendo inclusive ser caracterizado como um objeto
kitsch.

A respeito das praticas do Consumo Colaborativo, hd o desenvolvimento de uma
filosofia que propde modos de vida e de consumo diferenciados, sendo que isso é comunicado
e praticado através de redes sociais especificas, que sdao organizadas e suportadas por
plataformas digitais e visualizadas através de websites na world wide web (www). Os formatos
sdo diversos e envolvem desde empréstimos de materiais, aluguéis de carros a revenda de
produtos usados ou de “segunda mdo”.

Uma ampliagdo significativa das interagGes colaborativas entre os usudrios da world
wide web (www) acontece na atualidade em decorréncia de um “fenémeno social” resultante
da interconectividade em massa, onde uma quantidade significativa de emissores se comunica
com outra quantidade receptores, sucedendo de forma reciproca. Isso contrariou a légica e a
dindmica da comunicacdo de massa, como ocorre na televisdo tradicional, que é um sistema
em que poucos emissores enviam mensagens praticamente sem retorno para muitos
receptores. Essa transformagdo no processo de comunicagdo caracterizou o que é
denominado de “revolu¢do digital”, como a grande poténcia transformadora das relacdes
sociais e da cultura contemporanea, que é predominantemente caracterizada pelas acGes de
comércio e consumo.

As negocia¢des on-line, em ambiente digital, incluindo as acbes de e-commerce,
caracterizam uma “nova economia”. Para Solomon (2006), a ampliacdo dos processos
comunicativos possibilitam, neste caso, a localizacdo de produtos raros de diversos tipos e,
portanto, surgem oportunidades de diferentes negdcios, alguns com ramos especializados,
emergente através do processo crescente de auto-gestdao no meio virtual.

Conforme Best (2012), o tema deste estudo estd, portanto, inserido no amplo
contexto de uma “nova economia” e, mais especificamente, no conjunto dos processos que
compdem a “economia criativa” e a “economia soliddria”, porque se estuda o “Consumo
Colaborativo”, com base nas atividades de um website brasileiro https://www.enjoei.com.br,
que relne e permite a interacdo de uma rede social composta por pessoas interessadas e
praticantes de um tipo de Consumo Colaborativo. Assim, este estudo visa descrever a
producdo de conhecimento e a atuagdo interativa da rede social, onde ocorre o interesse dos
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usudrios acerca da pratica do Consumo Colaborativo. Trata-se de uma tematica relevante
também para a area de Gestdo do Design, porque configura um modelo diferenciado de
relagao, conhecimento e negdcios, envolvendo usuarios e produtos, no contexto das praticas
sociais de utilizacdo, distribuicdo e consumo de bens industrializados.

2 A TRANSICAO DO CONSUMO TRADICIONAL PARA O CONSUMO COLABORATIVO

Recuperando aspectos da Teoria dos Sistemas conforme Alves (2012), considera-se a
sociedade como um sistema complexo que, em primeira instancia, € composto pelo conjunto
dos individuos. Mas, como todo sistema, o conjunto social ndo é o simples resultado da soma
das partes individuais. Assim, cada individuo influencia e também é influenciado pelo todo e,
portanto, participa da dindmica socialmente instituida na coletividade.

O desenvolvimento tecnoldgico também influencia e é influenciado pela dindmica
social e, por isso, ndo ocorre de maneira livre ou autbnoma, com relagdo as tendéncias
histéricas e sociais. Contudo, as relacdes humanas foram ampliadas, diversificadas e
potencializadas pela revolugdo digital, promovendo o estabelecimento da comunicagao direta,
autébnoma e interativa entre muitos individuos. Isso alterou os processos de poder na
sociedade pela ampliagdo e a diversificagdo dos sistemas de producdo e difusdo de informacao
e conhecimento.

Em Lipovetsky (2007), compreende-se que o consumo representa toda sociedade
atual. O ato do consumismo é percebido como a principal caracteristica da parcela social que
dispGe de poder aquisitivo, e também, quando ocorre por meio da economia informatizada e
globalizada. Entretanto, toda macrotendéncia provoca igualmente tendéncias contrarias, as
guais se mostram mais fortes, na medida em que é fortalecida a tendéncia dominante. Assim,
o desenvolvimento das atividades de consumo colaborativo, apesar de participar da atual
cultura de mercado, expressa-se como uma das tendéncias que equilibram ou ainda
contrariam o consumismo.

Para ocorrer o Consumo Colaborativo é necessario o compartilhamento do
conhecimento, tanto de sua filosofia de base, que justifica o valor socioambiental da
colaboragdo, quanto das praticas colaborativas e dos produtos que estdo disponiveis para o
compartilhamento. Portanto, as plataformas digitais que sustentam websites de consumo
colaborativo e permitem a formagdo e a dinamica da rede social colaborativa sdo projetadas
como sistemas de interacdo, producdo e gestdo do conhecimento a ser desenvolvido e
compartilhado. De acordo com Perassi e Meneghel (2011), tais sistemas caracterizam-se por
midia e agentes tecnoldgicos do conhecimento.

Portanto, isso interessa também a area de Gestdo do Design, especialmente,
considerando-se o desenvolvimento de Design da Informacdo. Mas, também, o campo de
Design como um todo estd interessado no processo do Consumo Colaborativo, baseado na
comunicacao por rede digital, por causa de suas relagdes com os produtos industrializados
reutilizaveis, com a dindmica social e com o meio ambiente.

Em sintese, doravante as atividades de Design devem considerar seriamente as
caracteristicas dos produtos reutilizaveis, os quais serdo Uteis para diferentes usuarios, antes
de serem definitivamente descartados. Cabe a drea de Gestao do Design, portanto, de acordo
com Best (2012, p. 8), “gerenciar a atividade de design para que tenha um impacto positivo e
atue holisticamente em relagdo a todos esses contextos”.

Para Vieira (2014), as oposi¢des em torno dos modelos de consumo possibilitam a
emergéncia de, pelo menos, duas tendéncias basicas. A primeira tendéncia em destaque é (1)
a “opuléncia” e a tendéncia contrdria é (2) o “autocontrole”.

A primeira tendéncia, focada na opuléncia, investe no desenvolvimento tecnoldgico e
na aceleragdao da dindmica do mercado por diferentes estratégias como, por exemplo, o
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incentivo ao consumo de luxo e a ostentagdo. Assim, assinala que o consumismo, o constante
aquecimento do mercado e o lucro resultante podem financiar projetos tecnolégicos, sociais e
ambientais que, inclusive, desenvolvam solu¢Ges para a crise socioambiental.

Conforme Oliveira (2008), a tendéncia contraria propde o “autocontrole” e a
substituicdo do consumismo pelo consumo responsdvel, como opcdes para os individuos e
para a sociedade. Assim, sdo necessarios a restricdo e o planejamento voluntdrio do consumo
para promover justica social e preservar o meio ambiente.

Bauman (2008) relaciona os atos de compra, que caracterizam o consumismo, com a
construgdo da identidade do individuo no contexto dos valores sociais vigentes.
Individualmente, espera-se o reconhecimento publico de qualidades ou qualificacdes
valorizadas pelo coletivo, para viver a cobicada “experiéncia de comunidade” que, atualmente,
exige habilidades de compra e poder de consumo.

H3a, portanto, forte apelo emocional relacionado a condicdo de consumidor, o qual é
diretamente ligado a autoimagem e a autoestima dos individuos. Poder consumir é requisito
necessario para o individuo expressar sua identificagdo com os valores culturais vigentes e se
sentir participante da comunidade. Mas isso ndo é suficiente, porque o consumo deve ser bem
qualificado e diferenciado para demarcar a boa imagem publica e uma sdlida e positiva
autoimagem.

A qualificagdo do consumo propGe constantes demandas para a area de Design,
requerendo projetos de produtos diferenciados por diversos aspectos: (1) estéticos, (2)
simbdlicos e (3) funcionais. Por exemplo, algumas marcas de produtos luxuosos oferecem
produtos esteticamente diferenciados pelo acabamento superior e o uso de materiais raros e
caros. Assim, a sensacdo de luxo decorrente da percepcdo do objeto, no campo simbdlico,
propde também o status social elevado do proprietario.

2.1 Opuléncia e consumismo

O mercado de consumo tem como uma de suas caracteristicas principais o ato de
explorar os atributos dos produtos por meio da sedugdo neles inseridas. A sedugdo é quem
dita as regras do mercado de consumo. Para ser escolhido para uso ou consumo sem outras
informagdes prévias, primeiramente, o produto deve ser sedutor por ser atraente e despertar
o interesse excitando os sentidos do consumidor. Para Lipovetsky (2005, p. 1), “Longe de estar
circunscrita as relacbes de interacdo entre pessoas, a seducdo se tornou um processo geral
com tendéncia a regrar o consumo, as organizacées, a informacao, a educagao, os costumes”.

A efemeridade da satisfacdo, decorrente da seducdo e da conquista, estimula no
publico consumidor o interesse por novidades. Isso provoca as constantes mudangas no
comportamento dos consumidores, pois conforme Lipovetsky (2007), o ato da compra torna-
se mais excitante que o produto adquirido. Configura-se entdo, o circulo que rege o
consumismo acelerado, porque a satisfacdo da posse se esgota na propria condi¢cdo de possuir,
ou seja, o objeto de posse de agora, ndo serd o mesmo de amanha. O produto adquirido deixa
de ser percebido como algo que distingue o proprietario com relagdo ao publico consumidor
em geral. Trata-se, portanto, de uma felicidade efémera e paradoxal.

Contando com a efemeridade da satisfacdao dos consumidores, os fabricantes investem
no processo estético-simbdlico de obsolescéncia programada, langcando regularmente novas
linhas de produtos, com mudangas perceptiveis em diferentes aspectos estéticos ou
funcionais. Isso acarreta também uma alteracdo de valor simbdlico, porque evidencia ao
publico consumidor que os produtos anteriores estdo defasados com relagdo as novidades
oferecidas pelo mercado. Por exemplo, cada langamento de um novo modelo de automdével é
um anuncio publico ao consumidor de que “o seu carro ndo é mais do ultimo tipo”. Para
Bauman (2008), neste contexto, todos os utensilios tém “data de validade” porque, no
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minimo, depois de certo tempo sdo superados por novas ofertas e destituidos do seu fascinio
como novidade.

Os consumidores podem estabelecer relagGes intrinsecamente pessoais com os
produtos, dos quais tornam-se mediadores de suas relacdes interpessoais. Em consequéncia,
percebe-se um direcionamento a uma “crise”, aproximando a um colapso, 0s processos
coletivos decorrentes das relagbes interpessoais tradicionais de origem sociocultural ou
familiar.

Vivemos em tempos onde a informacdo apresenta-se como instantanea e abundante.
A sociedade que vive interconectada diariamente, ao mesmo tempo mantém-se isolada em
seu préprio mundo. Em contrapartida a interconectividade global que a world wide web
(www) propGe, o que se observa é uma busca constante e individual por identidade, e o
mundo marcado pelo individualismo. O importante é estar conectado com todos, mas sem
conviver efetivamente com alguém. Dessa forma surge uma corrida rumo ao rompimento dos
lacos afetivos com os outros membros da sociedade, caracterizando uma maneira de
“desrelacionar”.

2.2 Autocontrole e consumo colaborativo

O processo colaborativo é caracteristico da world wide web (www), como um acervo
dindmico de informagdes em constante didlogo. Todas as vezes que um usudrio disponibiliza
uma informacdo acessivel a outros, estdo sendo estabelecidos didlogos, que podem ocorrer de
maneira sincrona (ao mesmo tempo e em lugares diferentes) ou assincrona (em tempos e
lugares diferentes). Neste sentido, colaborar é alimentar os didlogos, com informacGes em
formato de afirmacgdes, ofertas, propostas, duvidas, perguntas ou respostas, entre outros.

O didlogo pode ser mantido em torno da transferéncia de um produto entre um antigo
proprietdrio e um novo proprietario. Ao ser transferido a outro proprietdrio, o que
anteriormente era “produto usado” passa a ser de “segunda mdo”. Considerando-se a cultura
vigente que, cada vez mais, valoriza o novo e a novidade, a aquisi¢do de um produto usado,
geralmente, caracteriza um ato de autocontrole que exige modéstia ou humildade. H3
diferentes motiva¢des para a compra de um produto usado, sendo que a mais objetiva é a
falta de recursos financeiros e, entre outras, a mais subjetiva e emblematica é a consciéncia da
responsabilidade socioambiental.

O caminho a ser seguido para que haja uma transicdo rumo a
sustentabilidade, sera um processo de aprendizagem social gragas ao qual
os seres humanos aprenderdo a viver bem, consumindo (bem) menos
recursos ambientais e regenerando a qualidade dos contextos onde vivem
(MANZINI, 2008, p. 17).

A pratica do Consumo Colaborativo no Brasil, percebida como meio de conscientizagdo
a respeito da responsabilidade socioambiental, ainda é pequena. A inser¢do do Consumo
Colaborativo, para a grande maioria da populagdo é desconhecida ou podendo ser até mal
vista, sendo que para muitos, o ato de reutilizar algo que em teoria deveria ter outro destino,
pode significar um “rebaixamento social”. No entanto, ndo elimina o Consumo Colaborativo de
uma significante possibilidade de ascensdo e efetivacdo. Isso fica evidente em como o publico
torna-se privilegiado pelas empresas virtuais de compra e venda de produtos usados ao poder
pagar menos, obter objetos Unicos e com a possibilidade de tornar-se um produtor ao vender
0s seus proprios bens. Sendo assim, o apelo socioambiental deste formato econdmico,
representa um forte oponente ao consumismo exagerado, de forma a apresentar um possivel
equilibrio econémico e assim colaborar para a reducdo da obsolescéncia programada. De
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acordo com Bauman (2008), em resposta a um potencial psicoldgico, afetivo e simbélico, abre-
se um caminho capaz de promover a identificacdo dos individuos com uma causa coletiva e
Ihes proporcionar a “cobicada experiéncia de comunidade”.

No contexto cultural do consumo, o compartilhamento consciente de produtos, como
acao de responsabilidade socioambiental, representa uma contra tendéncia ao consumismo.
Porém, o Consumo Colaborativo ndo se restringe as acdes decorrentes da conscientizacdo
sobre a responsabilidade socioambiental, porque esse é primeiramente caracterizado pelo
compartilhamento de informacdes, conhecimentos e produtos em processos que podem ser
motivados por diversos interesses distintos. Portanto, a prdtica do Consumo Colaborativo nao
é recente, mas vem sendo muito ampliada, diversificada e dinamizada, em decorréncia da
ampla comunicacao nas redes sociais digitais, em decorréncia do desenvolvimento e da
popularizacdo do acesso a tecnologia eletrénico-digital.

A ampla e constante comunicacdo em redes digitais que sucede atualmente, possibilita
a troca de informagdes e a construgdo de novos conhecimentos. Desta forma, possibilita
também tipos e formatos de negdcios inovadores e irreverentes, se comparados aos processos
tradicionais de fabricacdo e comércio de produtos ou de prestacdo de servigos. Isso configura a
“economia criativa” que, principalmente, é baseada na colaboracdo decorrente do
compartilhamento amplo, dindmico e espontaneo de informac¢des na world wide web (www).
Para Manzini (2008), a transformacao sistémica ocorre na ampliacdo da repercussdo das acoes
individuais no ambito coletivo, “movendo-se no nivel local ao global”.

Independente das motiva¢des e do grau de consciéncia dos individuos que participam
do Consumo Colaborativo, em conjunto com outras mudancas de atitude e comportamento,
essa pratica promove beneficios socioambientais, porque retarda o tempo de descarte dos
produtos usados, em decorréncia da ampliacdo de sua vida util como utensilio ou objeto de
“segunda mdo”. A ampliacdo dos processos de troca, compra e venda de produtos usados, em
decorréncia da tendéncia de proliferagdo de empresas virtuais especializadas e da difusdo das
praticas de consumo colaborativo, ao longo do tempo, também promove mudangas de
percepcdo e de costumes. Assim, tende a se consolidar uma percepgdo publica positiva com
relagdo as transagBes com produtos usados, retirando seu sentido de menos valia e
valorizando essas praticas. Essa mudanga de percepc¢do ja é observada em diversas situagoes
como, por exemplo, na relagdio do publico consumidor de moda com as empresas
denominadas “brechds”, que comercializam roupas usadas e, as vezes, customizadas.

Em suas multiplas dimensdes, o Consumo Colaborativo é percebido como uma
tendéncia global em processo de desenvolvimento e consolidacdo. Além da venda de produtos
usados, isso envolve diferentes praticas de compartilhamento como: empréstimos, trocas,
aluguéis, intercambios e doacBes. O meio privilegiado para a comunicagdo sobre
compartilhamento sdo as redes sociais digitais compostas por usuarios de websites
especializados. Botsman e Rogers (2011) consideram trés processos de consumo colaborativo:
(1) os sistemas de servicos de aluguel de produtos com a cobranga de uma taxa de utilizagao;
(2) os mercados de redistribuicbes com sistemas de trocas e doagdes; (3) os estilos de vida
colaborativos com o compartilhamento de espacos, tempo e dinheiro. Por exemplo,
couchsurfing é o compartilhamento de espacos para hospedagem e coworking é o
compartilhamento de espago de trabalho como os escritérios coletivos. Desta forma, as
atividades de consumo colaborativo permitem a economia de dinheiro, espaco e tempo,
gerando uma continuidade econdémica responsavel e mediadora no mercado, pois a mesma
nao interfere nas relagdes tradicionais ja existentes, além de aproximar as pessoas como
cidaddos ativos.

3 MATERIAIS E METODOS
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O conteldo deste artigo decorre de parte dos estudos realizados durante a disciplina
Tendéncias, do curso de mestrado do Programa de Pds-Graduagdo em Design e Expressdo
Grafica (PPGD — Pds-Design/UFSC) e apresenta os resultados parciais de uma pesquisa
qualitativa, composta por estudos exploratdrios e descritivos.

Houve estudos tedricos e documentais, com base no material previamente
selecionado em decorréncia de estudos exploratérios. O trabalho exploratério permitiu a
identificacdo das fontes de informacdes referentes ao tema de pesquisa. Em parte, o material
de estudo foi pesquisado na world wide web (www), como as informacdes acerca do exemplo
proposto, que é o website https://www.enjoei.com.br, como a parte acessivel de uma
empresa virtual de mediacdo do processo de comercializacdo de produtos usados entre os
usudrios interessados em e-commerce e consumo colaborativo.

Japiassu e Marcondes (2005) assinalam que a pesquisa descritiva baseia-se na
observacdo do real e na descricdo fiel do fendmeno observado. E para Valentim (2005), a
pesquisa descritiva propde inicialmente estudos exploratdrios para o reconhecimento e o
entendimento inicial do fenbmeno e de seu contexto de ocorréncia.

Além das informacgGes coletadas na world wide web (www), os estudos exploratdrios
realizados nesta pesquisa envolveram artigos, livros e literatura académica em geral. Isso
possibilitou o processo de revisdo da literatura sobre: Conhecimento; Comunicacdo;
Tendéncias; Gestdo; Design; Consumo; e Mercado Digital.

Conforme Valentim (2005), a pesquisa descritiva é um processo que envolve as
seguintes etapas: (1) a observacdo do fendmeno que, neste estudo, foi composto por
referéncias ao consumo colaborativo na world wide web (www), adotando-se como exemplo
um website especifico https://www.enjoei.com.br; (2) o registro dos dados coletados que,
neste estudo, resultou em um conjunto de referéncias tedricas e documentais relacionadas ao
tema “consumo colaborativo”, entre outros; (3) a descricdo e a correlagdo dos fatos ou
fendmenos da realidade que, neste estudo, resultou especialmente na descrigdo do website
observado em correlagdo com a teoria e com outros exemplos, como estd descrito neste
artigo.

4 COMERCIO ELETRONICO DE PRODUTOS USADOS

No mercado digital da atualidade, caracterizando uma tendéncia de e-commerce,
proliferam-se as empresas virtuais que oferecem ao publico em geral a oportunidade de
anunciar e comercializar produtos usados. Além de inimeras iniciativas de mediacdo da
comercializagdo de produtos usados através das redes digitais ja instituidas, ao conferir os
anuncios divulgados na world wide web (www), através de uma breve busca exploratdria na
plataforma de busca “Google”, utilizando as palavras “brechds virtuais brasil”, com acesso no
dia 09 de Junho de 2015, obteve-se 233.000 resultados. Dentre estes resultados identifica-se
rapidamente, pelo menos, 15 websites populares que mediam a comercializagao de diversos
produtos usados no mercado digital brasileiro, e entre eles esta o https://www.enjoei.com.br.
Além disso, sdo encontrados outros websites que, mediam a comercializacdo de categorias de
produtos como: roupas, imdveis, mobilias, maquinas em geral e automdveis. Entre esses
websites, encontram-se alguns enderecos como: http://www.mercadolivre.com.br,
http://vintagechicbrecho.com.br e http://www.olx.com.br, entre outros.

Considerando-se os critérios utilizados a partir do que vem a ser Consumo
Colaborativo, partindo de um entendimento baseado nos textos de Botsman e Rogers (2011),
o contexto de andlise da empresa https://www.enjoei.com.br encontra-se explicito em como o
processo de negociagGes da empresa ocorre. Percebe-se que o nome e os apelos publicitarios
das empresas populares que divulgam, costumam ser direcionada com maior veeméncia aos
vendedores e ndo especificamente e unicamente aos compradores. O nome da empresa que
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foi escolhida como exemplo neste estudo, advém do verbo “enjoar”, conjugado na primeira
pessoa do tempo passado: “enjoei”. Trata-se de um apelo aos proprietdrios, visando
representar o seu estado psicolégico de desgosto com relagdo a alguns dos produtos que
possuem. Outras empresas similares também utilizam no seu discurso publicitario verbos

By

relacionados ao desejo ou a necessidade de se desfazer dos produtos ja adquiridos. Por
exemplo, nos anuncios televisivos da empresa virtual OLX, o verbo “desapegar” é repetido
insistentemente no modo imperativo: “desapega, desapega, desapega...”.

Em principio, ao privilegiar os vendedores, o posicionamento dessas empresas virtuais
reforca a dinamica consumista do mercado, oferecendo oportunidades que abrem espaco para
a renovacdao do consumo na perspectiva da opuléncia. Assim, ao invés de propor que o
consumidor simplesmente se desfaca dos produtos, sdao oferecidas a ele algumas
oportunidades diretas ou indiretas de obter algum retorno lucrativo com a troca ou a venda
desses bens. Isso é proposto considerando-se a urgéncia necessaria em desocupar 0os espacos
para novas experiéncias que compdem uma felicidade efémera, decorrente da aquisicdo de
produtos. No entanto, durante esta pesquisa, houve a constatacdo de que neste modelo de e-
commerce, existe um possivel equilibrio voltado para o mercado sustentavel e de consumo
responsavel, visto que este formato de consumo propdem uma reducdo na urgéncia de
produtos novos. O“velho” pode se tornar “novo” sob o olhar do consumidor.

O acervo de informagOes composto pela postagem das ofertas de venda no ambiente
virtual propicia a construcdo de conhecimentos diversos e possibilita o refinamento do
negocio. Pois, ha produtos em oferta que sdo raros ou antigos e essas caracteristicas sdo
reveladas e tratadas como valores simbdlicos, justificando a pratica de precos diferenciados
com relagdo ao valor de uso. Nos anuncios do website https://www.enjoei.com.br, que é
tomado como exemplo neste estudo, alguns produtos sdo discriminados e divulgados como
“Unicos”, devido a sua raridade em comparacao com as outras ofertas do mercado.

Conforme testes realizados através do website em foco, via world wide web (www), a
empresa https://www.enjoei.com.br, apresenta-se como uma vitrine composta por um espago
de comunicagdo e negdcios, sendo acessivel on-line. Na primeira semana do més de janeiro de
2014, a maneira como a pagina inicial é apresentada ao visitante evidencia que se trata de um
clube de negdcios. Pois, a primeira op¢do de relacionamento que é oferecida estd
representada no menu a direita do usudrio, no alto da pdgina, com a expressao “quero
vender”. No primeiro plano da parte superior da mesma pagina, aparece também uma ficha
inicial de cadastramento para “criar conta” (Figura 1).

A marca grafica da empresa virtual também aparece em pequeno formato na parte
central da barra superior da pdgina. Sob o nome “enjoei”, escrito em letras pretas, aparece em
vermelho a letra minuscula “p”, em posicdo invertida, como recurso icOnico para denotar a
exposicdo da lingua (Figura 1), como reforgo visual ao sentido de enjoamento.
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Figura 1 - Imagem da parte superior da primeira pagina do website “Enjoei”
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Fonte: https://www.enjoei.com.br

Ocupando toda a largura da parte superior da pagina inicial, hd um banner animado,
cujas imagens variam mostrando roupas e acessérios. Na parte central do banner, ao lado da
ficha de cadastramento, aparecem as seguintes frases em sequéncia: “bem-vindo ao enjoei.”;
“mais de 100 mil lojinhas.”; “mais de 1.5 milhdo de produtos.”; “é gente pra dedéu e produto
pra caramba, hein?”. Abaixo do banner aparece ainda a seguinte frase “aqui tem zara, farm,
melissa e arezzo” (Figura 1), sendo que abaixo dessa frase é apresentada uma sequéncia de
produtos dessas marcas.

Atualmente, a empresa esta consolidada no seu ramo de negdcios e, apesar de manter
abertas linhas de comércio e relacionamento com sessdes direcionadas a diversos publicos e
produtos. No momento da visita realizada, observou-se o predominio das imagens de roupas
e acessorios direcionados ao publico jovem do sexo feminino, sobre outros produtos
apresentados na comunicagdo multimidia da pagina inicial do website. Pois, na parte inferior
da pagina inicial do website aparece uma vitrine dindmica de sequéncias de diversos produtos,
sendo a maioria pegas de vestuario e acessorios femininos, que sdo ofertados por diferentes
proprietdrias ou proprietarios, com o suporte e a media¢do da empresa virtual (Fig. 2). Além
disso, o website também suporta, apresenta e divulga “lojinhas”, nas quais um Unico
proprietario ou proprietaria oferece ao publico diversos produtos.

Perspectivas em Gestdo & Conhecimento, Jodo Pessoa, v. 5, n. 2, p. 170-185, jul./dez. 2015.

179


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

Claudia Resem Paixdo; Richard Perassi Luiz de Souza

Figura 2 - Imagem da parte inferior da primeira pagina do website “Enjoei”
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Fonte: https://www.enjoei.com.br

De acordo com informacdes disponiveis no blog “O Fenix”, relatadas por Moura
(2012), a empresa virtual “Enjoei” foi criada no ano de 2009, pela publicitdria Ana Luiza
Mclaren em decorréncia de sua experiéncia pessoal, “inevitavel na vida de toda mulher: abrir o
guarda-roupa e se deparar com ele lotado, explodindo de roupas, sapatos e bolsas que, as
vezes, nem lembramos mais que existem, que ndo nos servem mais ou que fogem ao nosso
estilo atual”. Primeiramente, a iniciativa foi divulgada e operacionalizada em formato de blog
e, atualmente, apresenta-se em formato de website com diversas paginas e sessdes.

No menu de navegacdo do website, ha hiperlinks para as seguintes sessGes: “mocgas;
rapazes; kids; casa; info e eletro; etc. e tal; pechincha; enjuland”. A sessdo “enjuland” propde
esse nome como referéncia a terra de enjoei, comportando um mural de imagens e recados
dos usudrios do website e clientes do negdcio e na sessdo “etc e tal” podem ser encontrados
diversos produtos que ndo estao enquadrados nas outras categorias.

Cada sessdo pode apresentar ao comprador uma cole¢do de produtos previamente
selecionada por itens como, por exemplo: “acessdrios; roupas; calgado, praia, lingerie,
casamento, esportes e outros”. Além disso pode permitir também a selecdo de produtos por
marca: “Zara, Farm, Arezzo, Melissa, Forever 21”.

Observa-se que, ao longo do tempo, a marca foi assumindo um sdlido posicionamento
no seu ramo de negdcios. Atualmente, uma consolidada cultura da marca é expressa e
percebida. Por exemplo, na pagina inicial do blog da empresa, registrada no inicio de 2010,
observa-se o nome do negdcio, “enjoei”, com uma figura antropomorfica infantil desenhada
sobre a letra “0” e, abaixo das letras “oei”, aparece entre parénteses a frase “e to vendendo”.
A figura é desenhada com um gorro vermelho, devido a proximidade do periodo natalino
(Figura 3).
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Figura 3 - Pagina inicial do blog https://www.enjoei.com.br
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Fonte: Blog Garotas de Propaganda (2010)

A atual pagina inicial do website https://www.enjoei.com.br, em comparacdo com a
pagina inicial do blog (enjoei.com.br), de cinco anos atras (2010), assinala o desenvolvimento e
a consolidacdo do posicionamento da marca. Pois, na pagina inicial do blog (Fig. 3), a marca
grafica ocupa mais espaco, aparecendo maior e mais destacada, em compara¢do com a marca
grafica exposta na pagina inicial do website (Fig. 1). Além disso, a presenca e a atitude da
representacao da figura antropomdrfica infantil, que complementa a marca grafica
apresentada no blog, assinala o posicionamento de uma marca iniciante, ainda pouco
conhecida, que deve se esforgar para aparecer e agradar ao publico. Mas, faz isso de maneira
ainda amadora. O uso da frase “e to vendendo” também evidencia a necessidade de comunicar
ao publico a atividade e a finalidade do negdcio (Fig. 3). Entretanto, esses complementos
apelativos ndo aparecem na marca grafica em formato reduzido, que é apresentada cinco anos
depois, na pagina inicial do website da empresa. Na atualidade, toda a visualidade da pagina
inicial do website da empresa virtual expressa confianca, personalidade e profissionalismo.

Com o crescimento do negdcio ocorreu um continuo processo de profissionalizagao e
o desenvolvimento de uma ampla e eficiente estratégia gerencial. Por exemplo, os produtos,
as imagens dos produtos e os precgos sdo previamente avaliados antes de serem divulgados
para comercializacdo. Através do website é disponibilizado um eficiente sistema de informacdo
estruturado e completo, tanto para os vendedores quanto para os compradores, a partir das
trés grandes areas de relacionamento do website: (1) ajuda; (2) entrar; (3) quero vender.

O apuro grafico-visual e tecnoldgico da empresa é expresso no website, comunicando
uma marca autoconfiante e de personalidade forte. Mas, além disso, ha outras duas
caracteristicas que se destacam na cultura da marca: (1) uma caracteristica é a informalidade
nos textos escritos de relacionamento com os usuarios ou clientes. Pois o estilo de linguagem
expresso na frase: “é gente pra dedéu e produto pra caramba, hein?” é recorrente em toda a
comunicagdo escrita, resultando em textos como: “manja sua senha? Manja seu email? Entdo
cola ai na grade” e “explica melhor, o que é esse tal de moip?” (2) A outra caracteristica que se
destaca é a forte relagdo proposta entre o negdcio e as marcas mais conhecidas,
especialmente, as marcas de moda: Farm, Melissa, Zara, Arezzo, Nike e Adidas entre outras. A
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percepcdo de qualidade e o éxito da empresa sao confirmados por sua amplitude que abrange
todo o territério brasileiro e incorpora cerca de 5.000 produtos diariamente.

5 CONSIDERAGOES GERAIS E FINAIS

Ao longo deste artigo, foi adquirido uma maior entendimento acerca dos processos de
Consumo Colaborativo, dos quais se incluem os servicos de aluguel de produtos; os sistemas
de trocas e doacgdes; os estilos de vida colaborativos, com compartilhamento de tempo,
espaco ou dinheiro. Como resultado desta construcdao de conhecimento, partindo da
construcdo da pesquisa e com base nesse conjunto de informacdes, acrescentou-se o modelo
de comercializagdo de produtos entre usudrios da world wide web (www), incluindo o
comércio mediado por empresas virtuais especializadas (cujo exemplo é o website
https://www.enjoei.com.br), caracterizado como tendéncia de construcio de conhecimentos e
negocios no meio virtual. De acordo com os parametros do Consumo Colaborativo, a empresa
considera a ideia de “colaboracdo” relacionada a participagdo no processo comunicativo das
informacbes em rede, como didlogo e oportunidade de producdo de conhecimento e
consumo, como foi anteriormente assinalado, assim como a colaboragdo para a repercussao
do consumo consciente e eco-responsavel.

De maneira direta ou mediada, a comercializagcdo de produtos usados entre pessoas
comuns é uma atividade muito antiga. Entretanto, as atuais circunstancias inovadoras sao
decorrentes: (1) do desenvolvimento da tecnologia digital para a comunicacdo em rede,
também, (2) da ampliacdo do acesso a tecnologia digital e a world wide web (www) e, ainda,
(3) da abrangéncia em escala planetdria dessa comunicac¢do. Tudo isso alterou o perfil e a
dindmica das sociedades locais e da sociedade global, caracterizando a chamada “revolu¢éo
digital”. Assim, entre a multiplicidade de consequéncias, a comercializacdo de produtos usados
também adquiriu condi¢Ges e assumiu proporg¢des que, anteriormente, eram impensaveis.

A revolugdo tecnoldgico-digital ocorreu no contexto da cultura de mercado e no
momento em que os processos de fabricacdo de bens materiais atingiram a capacidade de
producdo que superou as demandas vigentes, inclusive, com rela¢do a fabrica¢do de produtos
eletronicos. Isso retirou a prioridade dos processos de fabricagdo em massa e instituiu a
cultura de consumo, porque o foco prioritario de interesse mudou da produgdo para o
consumo. Depois disso, as caracteristicas dos produtos e dos processos de produgdo passaram
a ser previamente determinadas pela detec¢do de demandas de consumo ja existentes ou pela
possibilidade de criacdo de necessidades e demandas no publico consumidor.

Dessa forma, através da presente pesquisa também houve a constatacdo a respeito
dos fendbmenos de maior recorréncia, simbdlicos e materiais, que sdo provocados pelas
caracteristicas da sociedade do hiperconsumo:

1. Um fenémeno comercial que merece destaque é configurado na descaracterizagdo e
na falta de distincdo dos produtos. Isso decorre da quantidade e da diversidade de
produtos com finalidades e qualidades praticamente idénticas que, continuamente,
sdo lancados no mercado como novidades. Além disso, é constante a pressdo pela
renovacdo da compra de produtos na cultura do hiperconsumo, configurando a
obsolescéncia simbdlica programada que, por exemplo, implica na constante
necessidade de renovacao do “guarda-roupa”. Na maioria dos casos, a falta de
estabilidade dos produtos promoveu a estreita relagdo entre os consumidores e as
marcas. Portanto, as marcas ja consolidadas tendem a permanecer enquanto os
produtos sdo efémeros. Por exemplo, deve-se assinalar que o nome OMO é uma
marca e ndo um produto, porque o produto nomeado é recorrentemente oferecido
com “nova férmula” e com “novas propriedades”, portanto, ndo se trata de um
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mesmo produto. Assim, na sociedade do hiperconsumo, os servicos e os produtos sdo
comprados e as marcas sdo cultuadas.

2. Outro fendbmeno de destaque, que requer a preocupacdo de todos, é a crise
socioambiental, porque coloca em risco a sobrevivéncia do planeta e da sociedade.
Trata-se de uma crise conjugada, por causa da relacao direta entre a dinamica social e
0 risco ou a preservacao do espaco natural. Portanto, configura-se um problema
predominantemente ético, cujo conceito mediador é expresso na palavra
“sustentabilidade”, representando a busca do desenvolvimento social e comercial com
responsabilidade socioambiental.

A estruturacdo e a dindmica da empresa virtual indicada e descrita como exemplo,
https://www.enjoei.com.br, sdo dimensionadas e estdo posicionadas no contexto de influéncia
dos fenbmenos citados. Pois, a empresa virtual relaciona diferentes tipos de informacdes para
promover conhecimentos tipicos da sociedade de consumo. Assim, relne e faz a mediacao
entre consumidores, vendedores, produtos e marcas no processo de e-commerce. A revenda
de produtos usados, em sistema de “segunda mao”, facilita que uma ampla parcela do publico
consumidor adquira produtos que, quando novos, sdo vendidos com precos pouco acessiveis,
assim como proporciona a possibilidade de adquirir produtos raros.

A reutilizacdo dos produtos representa também um autocontrole social. Pois, ao invés
de acelerar o processo de compra de produtos novos, por diferentes motivacGes individuais,
gestores, vendedores e compradores desenvolvem continuamente um sistema de
comunicagdo, conhecimento e comercializagcdo que adia o descarte dos produtos. Isso dilata o
tempo de uso dos produtos, contribuindo com a busca da sustentabilidade, no contexto social
do hiperconsumo.

Ha consumidores que compram produtos usados por motivos praticos e econémicos.
Porém, no exemplo descrito (website https://www.enjoei.com.br), simbolicamente, o sistema
é especialmente potencializado pelo culto as marcas de moda: Farm, Melissa, Zara, Arezzo,
Nike, Adidas e outras. Os pre¢os propostos para os produtos usados das marcas de moda sdo
semelhantes ao prego de produtos novos, funcionalmente equivalentes, e de marcas pouco
conhecidas ou consideradas. Entretanto, uma parcela do publico estd disposta a comprar
produtos usados, para usufruir de certas qualidades estéticas ou funcionais e ostentar
socialmente a etiqueta da marca.

Na empresa virtual observada, a estratégia de comunicagdo com os usuarios ressalta
as marcas dos produtos, apresentando-as como simbolos de sofisticacdo do negdcio, inclusive,
oferecendo a possibilidade de amostragem de produtos por marca. Mas, também, expressa
uma informalidade extravagante na linguagem escrita: “é gente pra dedéu e produto pra
caramba, hein?”. Essas peculiaridades sugerem que o posicionamento de marca da prdpria
empresa virtual propde o acesso do publico mais informal ao mundo sofisticado das marcas de
moda.

Ha outros valores simbdlicos que, também, sdo considerados. Por exemplo, valores
afetivos, conceituais e histéricos, os quais sdo representados por parte dos produtos
comercializados. Inclusive, ha raridades que sdo destacadas pelo formato do anuncio e pelo
preco proposto. A relagdo entre reutilizagcdo, autocontrole e responsabilidade socioambiental
constitui motivagao simbdlica para uma parte do publico envolvido, porém, essa ainda ndo é a
parte mais expressiva.

Independente de qual é a motivagdo predominante, significativa e compensadora é a
ampliacdo em grande escala do processo de reutilizagdo continuada dos produtos. Pois,
mesmo que minimamente, isso provoca a desacelera¢do do processo produtivo industrial e
material, em favor de prdticas mais sustentaveis. Ha diversas decorréncias positivas e
preocupantes do processo de desacelera¢do. Por isso, investe-se no desenvolvimento da
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“economia criativa”, em busca de solucGes para o desenvolvimento social, com geragdo de
emprego, trabalho, renda e lucro sem colocar em risco todo o planeta.

A grande abrangéncia da comunicacdo em rede digital permite a expansdo das
relagbes interpessoais colaborativas com finalidades humanisticas, sociais, educativas,
diplomdticas ou comerciais, entre outras. Isso foi possivel como decorréncia do
desenvolvimento da tecnologia de informagdo e comunicagdo (TIC). Por exemplo, a parte
virtualmente acessivel da empresa (website https://www.enjoei.com.br) é um ambiente digital
multimidia e interativo, atuando como repositério dinamico e inteligente de informacdes
enviadas por uma infinidade de pessoas. Devido a eficiéncia das possibilidades tecnoldgicas e
de sua gestdo, o sistema gera conhecimento e realiza a intermediacdo de milhares de negdcios
cotidianamente.

A dindmica e a natureza dos negdcios realizados, considerando-se todas as relacdes e
interacdes descritas neste texto, deve despertar o interesse de diferentes dreas da gestao, tais
como: Gestdo de Negdcios; Gestdo do Conhecimento; Gestdo do Design; Gestdo de Marketing,
e Gestdo de Marcas. O exemplo aqui apresentado indica que a consolidacdo da tendéncia de
consumo colaborativo, através de e-commerce de produtos de marcas de moda, propde a
conversdo do conceito de consumo de produtos usados. Pois, altera a percepcado individual e a
condicdo social de pratica “vergonhosa” para “virtuosa”, implicando também em
transformacgGes contundentes na cultura e no comportamento do mercado.
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