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RESUMO

A pesquisa aborda o consumo consciente de moda e sua relacdo com o marketing
4.0, aqui estudado a partir da plataforma digital de comércio colaborativo Enjoei,
escolhido por apresentar o consumo colaborativo de forma inovadora, trazendo a ideia
de ser “cool” e moderno esse tipo de consumo, numa proposta jovem e divertida e
promovendo a interacdo entre 0s usuarios. Para isso, propomos uma discusséo
acerca das perspectivas do marketing 4.0 (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN,
2017), enfatizando as mudancas na forma de consumir da nova sociedade, e
consequentemente na forma de divulgar e vender os produtos, e apontando a
necessidade que as marcas tenham essa flexibilidade, a capacidade de adaptar-se as
rapidas mudancas nas tendéncias tecnoldgicas e a capacidade de agregar tudo isso
a personalidade da marca. Com o objetivo de compreender o habito de consumo
consciente propagado pela plataforma digital de comércio colaborativo Enjoei,
articulamos os métodos do Estudo de Caso, conceituado por Yin (2005) e a analise
das caracteristicas humanas das marcas mencionadas por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), presentes na plataforma Enjoei. A partir do estudo e da aplicacao de
guestionario, como resultado, pdde-se identificar quais caracteristicas humanas a

plataforma do Enjoei apresenta e tracar um perfil das usuarias analisadas.

Palavras-chave: Consumo consciente de moda. Marketing 4.0. Consumo
colaborativo. Enjoei.



ABSTRACT

The research addressed the conscious of fashion and its relation with the marketing
4.0, studied here from the digital collaborative collaboration platform Enjoei, selected
for presenting collaborative consumption in an innovative way, bring an idea for being
“cool” and the modern one type of consumption, in a young and fun proposal and
promoting an interaction among users. A discussion about the marketing 4.0 prospects
(KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017), was bought emphasizing the changes
in the way the new society consumes, and consequently in the way of disclosure and
sale of products and becomes essential as naway has this flexibility, the ability to adapt
to the necessary changes in technological capabilities and the ability to add all of this
to your personality. In order to understand the use of results analysis methods, it was
developed by Yin (2005) and the analysis of the human characteristics of the brands
mentioned by Kloter, Kartajaya and Setiawan (2017), present on the Enjoei plataform.
From the study and application of questionnaire, as it is able to show, what are the
performance characteristics of an Enjoei plataform and to draw a profile of the analyzed

users.

Keywords: Fashion Conscious Consumption. Marketing 4.0. Collaborative

Consumption. Enjoei.
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1 INTRODUCAO

Como profissional na area de marketing e moda, e a partir da pratica de
mercado, acompanhamos de perto certas mudancas nos padrdes de consumo atuais.
Em vérios e diferentes espagos, cada vez mais pessoas estdo se perguntando se
realmente precisam comprar os diversos produtos que lhe sdo apresentados pela
midia e pela sociedade de consumo como necessarios, sempre envoltos por uma aura
que os caracteriza como “novidades”. Essas pessoas, cidadas e consumidoras,
também passaram a se perguntar de onde vém os produtos que compram, como, por
exemplo, as roupas. Quem as fez e como elas foram feitas? Quais foram as condic6es
de trabalho dos agentes que a concretizaram como pecas? Essas sdo algumas
guestdes que os consumidores estdo fazendo cada vez mais antes de simplesmente
adquirirem determinado produto de moda, apenas por ser a tendéncia “da vez”.

Na busca de compreender como as pessoas podem se expressar
contemporaneamente utilizando a moda como veiculo de comunicacédo, deparamos
nos dias atuais com novos habitos de consumo e consequentemente com novas
formas de expressao individual dos usuérios por meio dos produtos de moda, que
visam a engajar-se a causas sustentaveis ja no seu préprio ato de consumir, expondo

ao outro tal engajamento,

A moda hoje nédo é simplesmente vestuario, a moda estd um pouco por todos
os lugares: nos objetos, nos carros, no esporte, na aparéncia dos bens de
consumo em geral. A moda ndo é mais um fendmeno periférico, mas atravessa
toda a sociedade. Portanto ndo € mais um aspecto decorativo e minoritario,

mas esta no centro da sociedade de consumo (LIPOVETSKY, 2005, p, 42).
Assim, as relagbes sociais, antes estabelecidas em bases tradicionais,
conforme Carvalhal (2016), fragmentam-se e precisam, para serem melhor
compreendidas, do entendimento de novos elementos das relagdes de consumo
atuais como, por exemplo, as praticas do slow fashion?!, do low-consumerism?, do

armario capsula® que possibilitam fazer perceber a diversidade que se espraia na

1 0 Slow fashion, € movimento social consciente, que muda a mentalidade dos consumidores, indo do
foco na quantidade para a qualidade, incentivando as pessoas a comprar itens de alta qualidade com
menos frequéncia (JUNG; JIN, 2014).

2 Low-consumerism, conceito que se originou a partir de estudos sobre comportamento de consumo
realizado pela empresa Box 1824, publicada no més de agosto de 2015, através do video “The Rise of
Lowsumerism”. O termo € uma jungao das palavras “low” (baixo) e “consumerism” (consumismo).

3 Armério-capsula é um conceito que teve origem na década de 1970 com a estilista Susie Faux,
pensando em um armario com poucos itens, que conversam entre si, alguns essenciais que nunca
saem de moda e outros atuais (AGUIAR, 2006).
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sociedade, onde as relagdes ocorrem de modo cada vez mais complexo . A moda e o
consumo, portanto, sdo uma reflexdo da e sobre a sociedade contemporanea, e iSso
se evidencia nas praticas que os consumidores realizam com ambos.

O consumo consciente ndo é, de acordo com Carvalhal (2016), apenas a
compra de produtos taxados como “sustentaveis”. Para o autor, portanto, uma moda
consciente, ou 0 consumo consciente, ndo € necessariamente sobre escolher um
produto eco-friendly#, mas sim sobre ser consciente do que se estad comprando.

Outra mudanca € o crescente uso da internet nos mais diversos ambitos da
vida social, que tem revolucionado a maneira de a publicidade anunciar e vender. As
empresas estdo 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 (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017).

O consumo, da perspectiva adotada para este trabalho, estd mudando. E
preciso, portanto, ressignificar a moda — desde a sua producédo até o seu uso e
descarte. E preciso pensar, ainda, em novas formas de confluéncias dessa nova
sociedade cada vez mais consciente e critica. E necessario orientar novos rumos para
a industria de moda a fim de atender seu novo publico. Notadamente, uma parcela
significativa de consumidores esta mais interessada em causas do que em produtos.
Esse pensamento, contemporaneamente agenciado, forma individuos que buscam
experiéncias e nao simples compras (CARVALHAL, 2016).

De acordo com Vieira (2004), as crescentes questdes de sustentabilidade, de
comércio justo, a economia solidaria, as novas formas de visibilidades nas midias
sociais, o universo digital e as transformacdes nas relacdes pessoais e culturais se
inter-relacionam, e devem ser pensadas em relagcdo as praticas de consumo
consciente. Essas ideias estdo em construcao e devem fazer parte de um novo olhar
para a sociedade contemporanea, aliando-se provavelmente a futuros
desenvolvimentos de estratégias de marketing que atendam aos novos usuarios,
instigando-os ao consumo de bens, mas também os informando sobre o que desejam

e precisam saber sobre os produtos adquiridos.

4 Eco-friendly, palavra que, traduzida ao portugués significa “ecologicamente amigavel”, Seu conceito
esta diretamente relacionado a dimensao ecolégica que consiste no desenvolvimento sustentavel, bem
como suas subdimensdes socioculturais, ecoldgicas e também, econémicas (LEE, 2009).
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E posto por Lipovestky (2015) que a indistria da moda esta sempre a frente,
mostrando as Ultimas tendéncias e antecipando as formas de usar as cores,
modelagens e padronagens, e a busca pelo novo, por parte do consumidor, faz parte
da propria industria. A moda utiliza tendéncias de comportamento, apresenta produtos
com ciclos de vida cada vez mais curtos e colegbes com uma maior variedade de
produtos, o que possibilita sempre uma renovacdo. Consequentemente as empresas
precisam responder cada vez mais rapido as demandas do mercado, mas nem
sempre o fazem com olhos nas rela¢gfes que toda engrenagem pode estabelecer com
os discursos da sustentabilidade ou do consumo consciente.

Dessa forma, torna-se crescente a importancia dos novos fatores sociais,
econdmicos e culturais que podem interferir nas escolhas dos produtos de moda, bem
como a necessidade dos profissionais da area de comunicacdo em compreender cada
vez mais como ocorre a nova dinamica do consumo. A partir do entendimento dos
novos habitos de consumo, é possivel oferecer as empresas condicdes para sua
permanéncia e crescimento na indastria de moda, considerando ainda a busca por
solugcbes sustentaveis, viaveis para as empresas e consumidores, tornando essa
relacdo cada vez mais interdependente e colaborativa.

Diante desses aspectos, € possivel perceber ainda que, apesar de tanto a
moda como 0 consumo serem cada vez mais estudados, e de apresentarem uma
relacdo direta com o marketing, ha ainda lacunas na literatura a serem preenchidas
no que tange as suas inter-relacdes, como, por exemplo o presente estudo abordando
0 marketing voltado para o consumo consciente. Assim como problemética, pretende-
se explorar o habito de consumo consciente e sua relacdo com o marketing 4.0, por
meio da analise da plataforma digital de comércio colaborativo Enjoei.

As formas de consumo passam a ser fundamentais para o entendimento da
sociedade contemporanea e, em meio a essas questoes, a importancia de pesquisar
0S novos habitos de consumo é um tema que dialoga com o marketing e com a

comunicacao, na medida que possibilita entender as motivacdes do publico alvo.

A metodologia de natureza quali-quantitativa, sendo que a qualitativa teve
como intuito privilegiar as particularidades e descrever os significados e
descobertas. A quantitativa veio fornecer dados na forma numérica para analisar a
situagao proposta. O estudo de caso permitiu um melhor entendimento e uma

analise sobre o tema.
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1.1 Objetivo Geral
- Compreender o habito de consumo consciente propagado na plataforma digital
colaborativa de compra e venda de produtos de moda Enjoei e sua relagédo com
0 marketing 4.0.

1.2 Objetivos Especificos
- ldentificar os discursos que orientam o habito de consumo colaborativo;
- Compreender as questbes que interessam ao consumidor consciente no
momento de compra de um novo produto;
- ldentificar estratégias de marketing 4.0 voltadas para 0 consumo consciente na
plataforma do Enjoei.

1.3 Justificativa

Frente a um cenéario complexo de fluidez material, de liminaridade e da grande
circulacao de informacéo, o consumidor passa a ser plural, um sujeito cada vez mais
exigente e atento aos processos produtivos e as suas experiéncias de consumo. O
mercado, nesse contexto, amplia seu leque de atuacdo para além dos aspectos
tangiveis da produgéo, focando na dimens&o imaginaria do produto. O “propésito”,
definido por Carvalhal (2016), passa a ser 0 principal conector entre a marca e o
publico. Em suma, o produto precisa ser concebido de forma nao utilitaria, valorizando
sensacdes agradaveis e privilegiando a experiéncia do consumidor, ou, pelo menos,
criando uma estética significativa para o consumidor.

A agenda em torno da ressignificacdo de produtos ja consolidados no mercado
e a urgéncia de pensar a sustentabilidade de processos e materiais sdo, atualmente,
uma das estratégias fundamentais quando se pensa no consumo de moda. A
centralidade na experiéncia do consumidor contemporaneo — conectado e consciente
— aliada a processos coletivos de criagao, que envolvem o saber local, por exemplo,
estdo fomentando os debates sobre consumo e a transformacdo de estratégia

produtiva e de marketing.
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Esta nova era de consumo modifica o carater meramente funcional dos
produtos que, a partir de entdo, estdo envoltos e propicios a criar e a transmitir
significados. De acordo com Carvalhal (2016), o marketing atual (emocional e afetivo)
propde emocOes através de produtos repletos de sensibilidade, centrados no
imaginario e nas emocdes do consumidor.

Nesse sentido, uma das maneiras pelas quais as organizacdes podem agir, ao
perceber os aspectos relacionados com as mudancas culturais, sociais e econémicas
vivenciadas pela sociedade, envolve o repensar de suas estratégias de marketing. O
marketing se apresenta como uma funcdo eficaz na comunicacdo e na relacado da
empresa com os consumidores. No contexto até entdo discutido, percebe-se que a
abordagem do marketing 4.0, apresentada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
representa a acdo empresarial com o incorporar de preocupac¢des sociais inerentes
ao novo contexto social e as formas de comunicag¢do da empresa aos consumidores.

Apesar de existirem oportunidades de negdcios nesse contexto, Nascimento,
Lemos e Mello (2008) afirmam que as empresas ainda resistem as mudancas
necessarias para o aproveitamento dessas oportunidades. Mesmo considerando que
muitas empresas ainda ndo atentaram para os beneficios que o uso dessa abordagem
pode trazer, algumas delas, no que se refere as suas praticas, se alinham a esta
perspectiva de marketing emergente, e € por isso que se justifica a necessidade de
se compreender como essa nova visdo do marketing pode contribuir para a pratica do
consumo consciente, considerando a importancia na modificacdo dos habitos de

consumo da sociedade para a promocédo do desenvolvimento sustentavel.

1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta organizado em seis capitulos. A partir desta
Introdugao, considerada o capitulo 1 (trazendo um breve enquadramento, a definicao
do tema, o objetivo geral, os objetivos especificos, a relevancia do trabalho, a
metodologia e a estrutura), passa-se para a fundamentagao teodrica, apresentada em

trés capitulos:

O capitulo 2, Moda € Comunicacgao, trata dos conceitos de moda, relatando um
pouco sua origem e difusdo, bem como a formacao da identidade que ela aporta ao

sujeito por meio da aparéncia, cujas constru¢gées sociais Ssao passiveis de
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modificagdo. Isso pode ocorrer, por exemplo, através dos meios de comunicagao de
massa, que reconhecem e confirmam o valor da aparéncia e dos simbolos de status

na sociedade de consumo.

No capitulo 3, Consumo é Comunicacgdo, propde-se a esclarecer 0s conceitos
de consumo relacionando-os a comunicacdo, por meio de uma abordagem com
vertente simbolica, e explicando como sao alteradas as formas de consumirmos,
adentrando, assim, no consumo consciente tratado sob a perspectiva do consumo

colaborativo, que é o foco do trabalho.

No capitulo 4, Marketing € Comunicagéo, expoem-se 0s conceitos e a evolugao
do marketing, explicando um pouco de cada uma das suas fases até chegar no
marketing 4.0, abordado sob a definicdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que
enfatizam as caracteristicas humanas que as marcas devem possuir para se

posicionarem no novo formato de mercado e consumo.

7

A metodologia do trabalho € explicada no capitulo 5. A plataforma digital
colaborativa de compra e venda de produtos de moda Enjoei foi utilizada como estudo
de caso, assunto detalhado e analisado no capitulo 6; nele, foram descritas
informagdes sobre o negocio, sobre a plataforma, imagens foram capturadas para
exemplificar e explicar as caracteristicas humanas descritas por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), e também foi realizada uma descricédo do perfil das consumidoras e
usuarios da plataforma, através do cruzamento de dados obtidos com a aplicacéo de
um questionario. Finalmente, encerra-se no capitulo 7 com a conclusao,
vislumbrando-se possibilidades para a continuidade deste estudo em pesquisas

futuras e o contributo para a comunidade cientifica.
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2 MODA E COMUNICACAO

Em sua origem, a palavra moda, do latim modus, significa modo, costume,
maneira, conjunto de opinides, gostos e apreciagdes criticas, assim como modos de
agir, viver e sentir coletivos, aceitos por um determinado grupo humano, nhum dado
momento histérico (GARGNATO, 2015). Portanto, ao abordar moda, de acordo com
Barnad (2003), aborda-se a expressdo através dos costumes e maneiras de uma
sociedade.

Sendo a moda uma das expressoées, tanto individual como coletiva, dos valores
e ideias que permeiam determinadas sociedades e épocas, € possivel compreender
por meio da andlise do processo histdrico do vestuario como o homem se utilizou dos
produtos “de moda” para demonstrar esteticamente os acontecimentos e mudancas
sociais, econdmicas e culturais, construindo assim a sua aparéncia, transformando,
entdo, tais produtos, em um veiculo de comunicac¢éo. O uso do vestuario nos informa
sobre o0s sujeitos de determinado tempo, pois, como afirma Barnad (2003), o traje €
portador de representacgoes.

Para Barthes (2009), a moda é uma forma de comunicagdo semioldgica que
confere sentido e valores simbolicos para a roupa, que € o principal produto material
desse sistema, pois é por meio das vestimentas que os membros de uma sociedade
se reconhecem e se distinguem. Segundo o autor, o vestir “é um ato de significagéo
alojado no proprio cerne da dialética das sociedades” (BARTHES, 2005, p. 264).

Moura (2008) comenta que uma das formas de expressar a moda ocorre por
meio das escolhas e utilizacdo dos produtos gerados pela industria de produtos e pela
indastria cultural, ou seja, a forma como as pessoas organizam e compdem seu estilo
de vida, que vai além do simples vestir, envolvendo os lugares que frequentam, as
opcdes de lazer que adotam para compor sua vida e os seus referenciais.

E em torno da comunicacdo que a sociedade moderna movimenta a sua
dindmica e de acordo com Flusser (2013), essa comunicacao é mediada atraves de
simbolos que déo sentido ao mundo. Pela roupa, as pessoas comunicam algo sobre
elas mesmas. De forma coletiva, tal simbolismo se refere ao status e ao estilo de vida,
0 que os sociologos consideram como forma de conformidade social, ja que as
pessoas procuram ser aceitas por seus grupos de referéncia e pelo desejo de se

assemelharem aos que sao considerados superiores e com prestigio (GARCIA, 2007).
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Miranda (2008) desenvolve a compreensao da comunicagao e seu papel no processo

de adogao dos objetos de moda na rotina diaria das pessoas:

Processo dindmico no qual significados compartilhados sao negociados e
criados para o entendimento comum. Entre o emissor e o receptor deve haver
um nivel minimo de concordancia sobre os significados do vestir, para que
ocorra a interagao. Para que 0 ato de comunicagao seja completo, o receptor
deve enviar o feedback (retorno) para o emissor. Conseguir um emprego ou
ser convidado para um encontro sdo feedbacks positivos de sua forma de
vestir, sendo os elogios verbalizados ou olhares de admiragdo os mais comuns
e frequentemente desejados (MIRANDA, 2008, p, 23).

As pessoas querem ser aceitas e, mais do que isso, admiradas. Usar a “roupa
certa” produz a sensacgao de pertencimento e de adequagéo ao meio em que se vive,
construindo uma imagem para si e para 0s outros, ainda que tais identidades sejam
temporarias e volateis. Garcia (2007) confirma que a aparéncia fala pela pessoa e da
pessoa, tal qual um cartdo de visitas. Neste caso, segundo Cobra (2010), a moda
estandardiza e, ao mesmo tempo, diferencia, valoriza e enriquece o ego, influencia
comportamentos e é influenciada por eles.

Baitello Jr. (2001), por sua vez, afirma que a moda pode ser considerada uma
midia secundaria pelo fato de a mesma se utilizar de objetos e suportes materiais que
auxiliam no transporte de sua mensagem. Segundo o autor, “cabe um destaque pouco
considerado enquanto campo de estudos da comunicacéo: os sistemas de vestimenta

e da moda enquanto midia secundaria” (BAITELLO JR., 2001, p. 4), e complementa:

Dentre as diversas maneiras de manifestar e afirmar a prépria liberdade esta a
moda, de mao dadas com os outros sistemas artisticos, como a arquitetura e o
design, enfim, as chamadas artes aplicadas. Entendida mais restritamente
como o dmbito da vestimenta, a moda reafirma a liberdade do homem de criar
a propria pele, ndo a primeira, dada biologicamente, mas a segunda, gerada
por sua imaginacdo e fantasia e tornada real por sua engenhosidade técnica
(BAITELLO JR., 2001, p. 1).

Baitello Jr. apresenta as palavras de Harry Pross — que afirma que toda
comunicagcdo comeca no corpo e termina no corpo — e ressalta que “estudar a
diversidade das manifestacdes mediaticas significa trazer a tona as texturas arcaicas
que originaram os diferentes meios [...] significa resgatar as suas memaérias corporais”
(2001, p.2), e, nessas manifestacdes, incluem-se o cinema, 0s jogos na televisao, o
grafismo, o jornal e também os designios da moda, o que faz entender que “o0 homem,
por meio da roupa, € capaz de se libertar de sua propria biologia e de se transformar
no que quiser” (BAITELLO JR., 2003, p. 3).
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A moda incorpora o conceito de Zeitgeist, que Caldas (2004) descreve como “o
espirito do tempo”, em que a moda reflete os movimentos artisticos, intelectuais e de
consumo de uma época, definindo a acepgao de opinides validas num determinado
tempo, gosto ou desejo, ou seja, identifica o clima geral intelectual, moral e cultural,
influente e predominante em uma determinada época.

Constituindo-se de diversos conceitos, a moda possui diversas nuances e
interpretacdes, que nao sdo excludentes, mas, ao contrario, se integram e
complementam. Assim, como forma de compreender a relagdo entre moda e
acontecimentos sociais, observa-se a necessidade de um breve contexto historico

sobre a moda.

2.1 Moda: origem e difuséo

De acordo com Lipovetsky (1989), a moda, no sentido de “rotagao acelerada
do ciclo de vida das roupas” s6 nasce por volta dos séculos XIV e XV, na Europa
ocidental. Esse nascimento da moda ocorreu sob a for¢a de transformagdes sociais e
econbmicas da época, com o fim da ldade Média; com o desenvolvimento do
comércio, a prosperidade das cortes e com o surgimento das cidades, uma nova
classe social comecou a emergir, a burguesia.

O primeiro reflexo dessas mudancas foi 0 surgimento de trajes diferentes para
homem e para mulher, pois anteriormente ndo havia essa distin¢gédo dos trajes, sendo
uma tunica usada como vestimenta para ambos os sexos durante os séculos e em
varias sociedades diferentes. Surge, entéo, o gibdo usado com meias colantes para
os homens e o vestido acentuando a silhueta para as mulheres (LIPOVETSKY, 1989).

Com a ascensao da burguesia, uma classe social que necessitava afirmar seu
status pela aparéncia e que estava em busca de representacdo do poder e status, que
passou a ter, iniciou-se um processo de imitacéo dos trajes da nobreza. Neste artificio
de imitac&o por parte da burguesia e consequente renovacéao dos trajes pela nobreza
como tentativa de uma diferenciagdo da classe, criou-se ou foi gerado um ciclo
continuo que passou a desenhar o principio de moda como mudan¢a sazonal
(BRAGA, 2004).

A partir desse momento, segundo Laver (1989), podemos considerar que as

mudangas nos vestuarios deixaram de ser um fendbmeno raro ou acidental e passaram
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a regular os prazeres das classes dominantes, instaurando o culto das novidades e o
principio da seducdo. O enriquecimento da burguesia, francamente em ascensao
como novo grupo hierarquico, agilizou a difusdo da moda, que se propagou
essencialmente de cima para baixo. Ao longo do tempo, numerosas leis suntuarias®
tentaram impedir a forga dessa necessidade, controlando a cépia de modelos, tecidos
e cores.

Esse modelo de difusdo da moda, que realizava o0 percurso com inicio nas
classes mais altas (nobreza) e se destinava as classes mais baixas, em que a segunda
tendia a imitar a primeira, ficou conhecido como Trickle-down (ou de cima para baixo).
De acordo com Simmel, entdo, a moda era algo que afetava somente as elites da

sociedade; para ele: segundo Godart (2010), para Simmel:
A moda é o resultado de uma diferenciacéo, das classes superiores (..) e da
necessidade de imitacdo das outras classes. Quando as classes superiores
adotam um estilo, este é copiado pelas classes inferiores, que, ao imita-las,
desejam participar do prestigio das classes superiores. Isso leva as classes
superiores a adotar um novo estilo a fim de se diferenciar das classes inferiores,
e esse novo estilo é novamente imitado, em um movimento que prossegue (...)
(SIMMEL, 2008, apud GODART, 2010, p.28).

No periodo da ascenséo da burguesia, esse era o0 modelo existente, no qual a
moda estava vinculada as elites, estando a maioria da populacdo excluida desse
“fazer e estar na moda”, restando o papel de imitagcdo agueles que estavam em
condi¢cdes econdmicas superiores. Para Simmel (2008), além da imitacdo, havia um
movimento de repulsa por parte da elite assim que sua moda era adotada pelas
classes inferiores.

Visto isso, entende-se que, a moda com fendmeno, ultrapassa o sentido de
necessidade, de distingdo de género, ou de apenas diferenciacdo entre classes,
transformando-se e se articulando com diferentes acontecimentos culturais, sociais,
econbmicos e tecnoldgicos. Por isso, Moura (2008, p.73) afirma que seu
desenvolvimento e expressao ocorrem a partir das inter-relacées entre a criacdo, a
cultura e a tecnologia. Assim, portanto, a moda € uma importante area de producéo e
expressao da cultura contemporanea, pois apresenta os reflexos e referéncias da

sociedade quanto aos usos e costumes do cotidiano.

5 As leis suntuarias regulamentavam o uso de determinadas vestimentas, cores e joias, impondo
medidas restritivas a cada classe e puni¢des aos transgressores (LAVER, 1989).
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Dessa forma, a moda, a partir das transformagdes sociais ocorridas com a
Revolucdo Francesa (1789-1799), sofre grandes mudangas com o rompimento e a
inversdo de ordem: a nobreza ndo mais ditava as normas de vestuario. A Revolucéo
Industrial (1780-1830) também transformou o modo de produgcdo que anteriormente
era artesanal e neste novo cendrio passa a ser realizado por maquinas, o que foi um
fator decisivo para a implantacdo do capitalismo, estabelecendo um novo formato de
producdo e consumo.

A passagem para o século XIX, segundo McCraken (2003), marca a
transferéncia para o dominio publico de uma produgdo que anteriormente se dava no
privado: costureiras e alfaiates, que atendiam os nobres em suas residéncias, abrem
lojas onde qualquer pessoa pode comprar. A loja de departamentos instaura uma nova
relacdo entre produtores e consumidores, com estimulo ao crédito por meio das
compras parceladas.

Outro periodo que trouxe uma evolucdo para a moda de acordo com Braga
(2004), foi 0 entreguerras (1920-1940), que simbolizou uma transformacéo social sem
precedentes, quando as mulheres passaram a substituir os homens na forca de
trabalho, e também conquistaram muitos direitos, como o voto, dirigir, fumar e sair
desacompanhada. A moda desse periodo entédo precisou se adaptar ao contexto de
liberdade e velocidade, o que resultou em roupas mais praticas, leves e confortaveis,
proporcionando maior liberdade de movimentos e o uso de tecidos como a malha e o
jérsei, que eram até entdo usados apenas para o vestuario masculino. Outras
transformacgdes desse periodo no vestuério feminino foram o encurtamento das saias,
as roupas passaram a ter decotes mais abertos, e os bracos e pernas ficavam
desnudos.

A passagem para o século XIX, segundo McCraken (2003), marca a
transferéncia para o dominio publico de uma produgdo que anteriormente se dava no
privado: costureiras e alfaiates, que atendiam os nobres em suas residéncias, abrem
lojas onde qualquer pessoa pode comprar. A loja de departamentos instaura uma nova
relacdo entre produtores e consumidores, com estimulo ao crédito por meio das
compras parceladas.

Confirmando as mudancgas acima pontuadas, Lipovetsky e Roux (2005, p 36)
afirmam que “[...] o desenvolvimento e sua mecanizacao crescente vao tornar os
produtos reproduziveis em série, e, portanto acessiveis a um maior nimero de

pessoas”. Com a industria, surgiu uma nova forma de fabricagao das roupas, o prét a
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porter (expresséo francesa que significa “pronto para vestir’), como forma de atender
a nova demanda de producdo e consumo, que passou a ser amplamente difundido
devido a facilidade e capacidade produtiva desse novo sistema, tornando as roupas
0s primeiros bens de consumo largamente acessiveis (CRANE, 2006).

Com o aumento da producdo, surgiu a necessidade de se incentivar o
consumo, e, de acordo com Cidreira (2005), isso aconteceu para que novamente se
pudesse iniciar o processo de producdo. A partir de entdo, o consumo foi cada vez
mais estimulado, e, do ponto de vista histérico, a mudanca seguinte da moda ocorreu
com a ascensdo da classe média, na prosperidade dos anos 1950 e 1960, que gerou
uma massa de jovens consumidores. Somando-se a esses fatores, o marketing nos
meios de comunicacao incitou ainda mais o consumo e a busca por novidades.

Este publico de jovens consumidores, que comecgou a surgir, ganhou forca nas
décadas seguintes e conquistou um papel fundamental na sociedade, buscando, por
meio da moda, comunicar visualmente seu estilo de vida. A forma de consumo ja é
bastante diferente do inicio do prét a porter, e nos anos 1990, de acordo com Viera
(2004), butiques séo abertas com um ambiente visual e sonoro que se relacionam ao
novo gosto dos jovens, de maneira a incentivar 0 consumo e propagagao de um estilo
de vida.

Neste periodo a globalizacdo, possibilitada pelos meios de comunicacdo cada
vez mais abrangentes e disseminados como, por exemplo, a televiséao, o telefone e
principalmente a internet, acelerou o acesso a informagdo e a comunicacao, o que
desencadeou a transformacdo nos modos de interagcdo, de entretenimento e
consequentemente no de consumo. A internet ampliou e democratizou 0 acesso as
informacbes de moda (eventos, desfiles, tendéncias), alterando também o ritmo de
lancamento de colecdes. (CIDEIRA, 2005)

Com estas mudancgas na velocidade das tendéncias de moda e da renovacéao
de estilos, Viera (2004) aborda que na contemporaneidade nao faz sentido falar em
“ciclos de moda”, pois a todo momento sédo langadas novas estéticas, devido a rapidez
com que surgem os estilos e na mesma velocidade ja serdo obsoletos, alterando a
propria légica do sistema de moda.

Sob este aspecto, de velocidade, no século XXI, as pessoas estdo cada vez
mais conectadas ao digital e assim informadas sobre os mais diversos assuntos, 0
gue também provoca mudancas nas relacdes sociais, no tempo e no consumo. Isso,

portanto, permite que as pessoas sejam ao mesmo tempo autoras e personagens de
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suas histérias. Na era digital, as ideias e opinides tomam uma propor¢cao quase sem
barreiras, por meio do compartilhamento de comportamento individual, mas que em
uma esfera coletiva, podem influenciar indmeras pessoas interligadas nas redes
sociais.

Neste novo cenario, o consumidor € o novo protagonista do mercado, “o0 mundo
das midias e da comunicacéo devera governar as expectativas sempre mais exigentes
de um novo sujeito: o espectador-autor”. (MORACE, 2009, p, 38). Neste percurso a
moda, entéo, se transforma de modo a acompanhar as alteracdes sociais, econémicas
e as mudancas no perfil do consumidor, que se torna mais consciente de suas agdes

na aquisicdo de um produto.

2.2 Moda e o fast-fashion

O termo fast-fashion, cuja traducéo € “moda rapida”, foi utilizado pela imprensa
por esse sistema ter como objetivo a producdo de vestuario com velocidade. De
acordo com Cietta (2012), o sistema surgiu nos anos 1990, quando empresas como
Zara, H&M e Benetton o utilizaram, ganhando forca, nos anos 2000, quando
ocorreram mudancas importantes no mercado da moda. Com o crescimento da
concorréncia, houve juncbes de empresas, aumento na variedade de produtos
ofertados e transferéncia da producado para diversos paises mais pobres.

O fast-fashion, conforme Shimamura e Sanches (2012), € um sistema que
atende uma demanda mundial de consumidores que buscam novidades e investem
na compra de artigos de vestuario em tempo veloz, larga produg¢ao a pregos baixos,

design contemporaneo e qualidade questionavel,

Fast-fashion é utilizado para caracterizar marcas de roupas que visam a
producao rapida e continua de pecas, possibilitando a troca semanal ou até
mesmo diéria da cole¢do. Este aspecto leva a necessidade de equilibrio, em
curto prazo, entre a producéo e o volume comercializado, ocasionado pelo
consumo rapido. (HOFFMAN, 2011, p.4).

De acordo com Contino (2015), através do sistema fast-fashion, colecbes
pequenas sdo comercializadas numa mesma estagao e novas pegas sao colocadas a
venda semanalmente. A quantidade de produtos do mesmo modelo é reduzida, porém

a variedade de modelos € aumentada. Dessa forma, 0 mesmo consumidor pode

comprar mais produtos, em menor espaco de tempo, aumentando as possibilidades
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de venda de uma determinada pec¢a e diminuindo a possibilidade de que essa peca
possa entrar em liquidacédo, ampliando, assim, a margem de lucro sobre o total das
vendas.

O termo fast-fashion ndo esta relacionada apenas a velocidade com que o0s
produtos sao criados, produzidos, distribuidos e vendidos, segundo Fletcher e Grose
(2011), vai além da relagcao entre necessidades e bens criados para satisfazé-las, ja
gue a sociedade de consumo nao consegue consumir tudo o que produz, gerando
uma grande quantidade de lixo. Os produtos prontos para usar e concebidos em vista
de uma obsolescéncia imediata tornam-se ultrapassados em pouco tempo, motivando
0 consumidor a uma nova compra (BAUMAN, 2008).

Esse descarte rapido das pecas produzidas pelo sistema de fast-fashion ocorre
pelo fato de serem bens téxteis, provenientes de recursos naturais, e por iSso
considerados de primeira necessidade e relativamente baratos — mas geram impactos
ambientais volumosos. Conforme relatério da ONU, o Brasil € considerado o terceiro
maior consumidor de agrotéxicos do mundo — dado alarmante quando se considera
gue a exposicao a tais produtos causa diversos problemas para a saude (BERLIM,
2012).

Dessa forma, a combinacdo de moda e pre¢o acessivel a todos, proporcionada
pelo fast-fashion, que parece ser perfeita, também tem os seus impactos. Mesmo que
ninguém se pergunte “a que prego”, a resposta surge quando o consumidor depara
com realidades sociais e ambientais inimaginaveis, conforme discutidas nos
documentarios citados na sequéncia. Além disso, nesse modelo de produgao, os
designers sao pressionados a criar uma colegcao atras da outra para atender ao
exaustivo ritmo de langamentos, esgotando a criatividade dos que atuam no sistema,
para alimentar uma economia frivola, voltada para o efémero e para a ultima moda
(LIPOVETSKY, 2009).

Tais questdes sobre o modelo de producédo fast-fashion (descarte rapido,
exploracdo de méo de obra, poluicdo ambiental) vém sendo divulgadas através de

diversos documentarios: “A histéria das coisas”™, e “The True Cost”’, por exemplo,

6 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=7qFiGMSnNjw> [Consultado em 18/01/2018].
l Disponivel em: <http://www.modefica.com.br/documentario-the-true-cost/#.VrYizq9GXIU>
[Consultado em: 19/01/2018].
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relacionam a dinamica acelerada do consumo com as consequéncias ambientais e a
perda da qualidade de vida dos individuos em geral. Eles trazem a tona a discussao
sobre os graves problemas sociais e ambientais causados pela industria téxtil, ao
mostrar a extensao desses impactos, pois, para que o produto de moda chegue a um
preco extremamente acessivel ao consumidor, alguém tem de pagar a conta por ele
— N0 caso, 0s paises mais pobres que, em teoria, se beneficiariam das oportunidades
de trabalho no processo de globalizagdo. Os documentarios citados tambéem
guestionam as relagdes entre produgao e sociedade, langando uma reflexdo sobre o
dilema implicito representado pela conciliagdo de interesses. O alerta aos
consumidores aparece logo no inicio em forma de uma questdo direta ao
telespectador: “De onde vém todas as coisas que compramos e para onde vao depois
gue delas nos desfazemos?”

Considerando o0s pontos abordados, é necessario criar uma consciéncia
ambiental e social que oriente a industria téxtil no sentido de resgatar a qualidade ao
invés da quantidade, mas importa também que o consumidor de moda perceba a
extensao de suas escolhas, que podem ser transformadoras no contexto social, sem
se apoiarem no descarte e na obsolescéncia do fast-fashion. O desafio é fazer com
gue os produtos despertem empatia e tenham significado para seus usuarios, acima
dos desejos frivolos e banais de variedade (FLETCHER e GROSE, 2011).

A moda, entdo, pode criar produtos que demonstrem uma tomada de
consciéncia diante das questdes sociais e ambientais que se apresentam hoje no
planeta, expressando, ao mesmo tempo, as ansiedades e desejos de guem a
consome. E o0 novo consumidor de moda tém se tornado mais consciente, o que o faz
adotar novos habitos de consumo dos produtos de moda (CARVALHAL, 2016). Essa
mudanca sera discutida com maior profundidade no capitulo seguinte.
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3 CONSUMO E COMUNICACAO

Consumo também é comunicagao: os bens e os objetos materializam nossos
valores, a forma como vemos a relagdo homem-natureza e a propria relagéo entre as
pessoas (FARJADO, 2010). Como dimenséao simbdlica da cultura, por meio do ato de
consumir, as pessoas externam uma forma de comunicagéao, a troca entre elas vai
além das mercadorias, compartilhado-se valores, ideais, estilos.

No consumo de moda, conforme Miranda (2008, p. 14), ela se interpde entre o
objeto e seu usuario, em uma rede de sentidos, por meio de imagens e palavras, mas
“o ato de consumir esta além do de possuir”. O vestuario, como uma das formas mais
visiveis de consumo, desempenha papel significativo na construgao social da
identificagcdo do sujeito com o grupo ao qual se pertence, a fim de interagir de acordo
com suas necessidades cotidianas, para ser aceito socialmente (MIRANDA, 2008).

Baudrillard (1995, p. 11), em suas analises das sociedades ocidentais
contemporaneas, entende o consumo como “modo ativo de relagdo (ndo s6 com os
objetos, mas ainda com a coletividade e o mundo), como modo de atividade
sistematica e de resposta global, que serve de base a todo o sistema cultural”. Ainda
que, para viver, o ser humano precise, basicamente, de alimento, abrigo, afeto e
alegria, conforme a vida em sociedade vai se tornando cada vez mais complexa,
surgem outras necessidades, baseadas nao na natureza biolégica, mas em desejos e
fantasias que nunca sao totalmente satisfeitos, variando de uma pessoa para outra,
assim como variam no tempo e no espacgo. Dai a imensa gama de significados e
aspectos relacionados ao ato de consumir (FARJADO, 2010).

Vestir o corpo € um dos meios pelos quais o0 sujeito se da a conhecer,
produzindo significacdo (GARCIA, 2007). Se o vestuario é comunica¢ao, conforme
Eco et al. (1982), a identidade € expressa através da aparéncia visual que, em seu
dialogo com a moda, torna-se complexa a medida que seus ciclos, cada vez mais

rapidos e curtos, desfragmentam o eu construido, que passa a ser efémero também:

Como a publicidade, a moda ndo diz nada, é uma estrutura vazia (...), 0
imperativo da moda n&o é contar ou fazer sonhar, e sim mudar, simplesmente
por mudar, e a moda existe apenas por esse processo de desclassificagao
constante das formas. Nela, a mudancga esta de fato em agao, porém mais na
forma que nos conteudos (LIPOVETSKY, 2005, p. 129).

Canclini (1995) destaca que as mercadorias carregam status e, segundo o

autor, servem como instrumentos de diferenciagdo; porém, ressalta que esse



27

significado sociocultural de um bem so6 existe de fato quando o mesmo é reconhecido
por até mesmo aqueles que nao podem possui-lo, pois o valor mercantil ndo é algo
natural dos objetos, mas sim resultante das interagdes socioculturais nas quais 0s
homens o usam. “Logo, devemos admitir que no consumo se constroi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 1995, p. 56).

De acordo Bourdieu (2015, p. 447), “basta ter em mente que os bens se
convertem em sinais distintivos, que podem ser tanto de distingdo, quanto de
vulgaridade”, o que nos traz a nogéo de que o ato de consumir modifica ndo apenas
0s aspectos materiais da vida em sociedade, mas a esséncia do préoprio ser. Ao
consumir, dizemos quem SOmMOS € que posi¢gao ocupamos na hierarquia social; do
mesmo modo, dizemos quem n&o somos, indicando o que rejeitamos (BOURDIEU,
2015).

Miranda (2008) observa que, ao manifestar-se no ato de consumo, o individuo
imita, representa e cria mecanismos simbdlicos para instaurar a comunicagao,
abrindo, assim, o didlogo com o mundo. Desempenha o papel de ator, de observador
e de observado, estabelecendo relagdo com o meio em que vive, atuando no tempo e
no espago. “O consumo como processo cultural ativo € uma forma material de
construir identidades: nds nos tornamos o que consumimos” (MIRANDA, 2008, p. 18).

Entretanto, a sociedade, aos poucos, vem mudando sua forma de pensar, agir
e ser, 0 que altera também os modos de consumo por este refletir a sociedade.
(CANCLINI 1995). Os sinais de desgaste do consumismo aparecem com 0 surgimento
de um novo consumidor, mais preocupado com a saude e a vida interior, na busca de
escolhas mais simples, ganho de tempo e longevidade, em uma nova economia,
sinalizando uma necessidade de readequagao para que a produgao e 0 consumo nao
conflitem com as condi¢gdes ambientais (COBRA, 2010). Na sessdo seguinte sera
abordado o modo de consumo consciente que se mostra como uma alternativa para

a nova sociedade em formacéo.
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3.1 Consumo Consciente

O estudo do consumo € essencial para o desenvolvimento de estratégias de
marketing bem-sucedidas e esta no centro e na esséncia da sociedade
contemporanea, podendo ser definido como o processo pelo qual os bens e servi¢os
sado criados, comprados e usados (MIRANDA, 2008). Consumir € se apropriar de
significados, imagens, sensacdes, condutas e poder, presentes nos relacionamentos
interpessoais, em produtos e mensagens; € uma agao intrinseca do ser humano.

Ao considerarmos as questdes individuais dentro de um contexto mais amplo,
percebe-se que a capacidade de escolha de cada individuo sugere alternativas para
a mudanca na forma de atuacéo junto ao meio ambiente e as questfes da sociedade.
Entendendo que de maneira alguma o consumir pode deixar de existir, 0 consumo
consciente se efetiva, na visdo do Instituto Akatu (2010), ao serem levados em
consideracdo, para a sua pratica, os impactos provocados por ele, buscando
maximizar 0s impactos positivos e minimizar os negativos, de acordo com o0s
principios da sustentabilidade. Esse fato € corroborado por Fabi et al. (2010), quando

indicam que o consumo consciente pode ser considerado como:

(...) 0 ato ou decisao de compra ou uso de servicos, de bens industriais
ou naturais, praticado por um individuo levando em conta o equilibrio
entre satisfagdo pessoal, as possibilidades ambientais e os efeitos
sociais de sua deciséo (2010, p. 6).

Nesse sentido, surge o consumidor como “ator cidad&o” na sociedade (VIEIRA,
2010), como forma de prevenir o colapso da civilizagdo humana, a mudanc¢a no padrao
de consumo dominante, ou seja, ho comportamento de consumo dos individuos. O
emergir desse novo padrao, mais consciente, indica-se uma alternativa para a
mudanga na maneira como se percebe essa nova situagdo, direcionando-se do
consumismo para uma pratica de consumo mais responsavel (ASSADOURIAN,
2010).

Na compreensao ampla da maneira como cada individuo deve atuar em relagao
ao consumo consciente, torna-se necessario considerar, na perspectiva de Silva e
Gbémez (2010), caracteristicas como: a cultura na qual essa sociedade do consumo
esta envolvida; o estilo de vida adotado; o poder aquisitivo dos consumidores; as
guestdes éticas que cada um assume, além da propria educagao da sociedade com
a qual se pode obter uma percepgao sistematica da necessidade de se tornar mais

consciente. Esses aspectos estdo relacionados diretamente com o estudo do
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comportamento do consumidor e facilitam todo o processo de definigdo estratégica
das organizagdes com relagao as praticas de marketing.

Diante da dindamica sob a qual a sociedade do consumo vive (BAUDRILLARD,
2007), com uma grande oferta de produtos, bem como o desordenado incentivo pelo
consumir, faz-se necessario estudar cada uma dessas caracteristicas de forma
distinta no sentido de um melhor entendimento acerca da tematica. Com isso, as
empresas que assumem seu papel de responsabilidade no processo de interagao
empresa-consumidor trabalham com uma nova perspectiva mercadologica que vem
sendo denominada como Marketing 4.0, com o qual se apreende um perfil de empresa
mais envolvida com os valores e comportamento apresentados pelos seus
consumidores, no sentido de melhor estar alinhando suas atividades ao novo contexto
de mercado.

Para Carvalhal (2016), ap6s décadas de consumo desenfreado, entramos
numa era em que € fundamental repensar o consumo e aderir a0 movimento de
reformulacdo da consciéncia. Essa necessidade de mudanca ja possivel € de ser
percebida entre uma parcela de consumidores que se mostram interessados nos
valores das empresas e dos produtos, ou seja, em consumidores que buscam mais
gue uma compra e sim, experiéncias ao adquirir o produto.

A “individuacao” e a “integracdo” sdo palavras-chave para desvelar sentidos
dessa nova consciéncia da vida humana, segundo Carvalhal (2016). Nessa logica, o
individuo assume valores de autonomia e estd ciente da responsabilidade e do
impacto das escolhas em relagéo a si, a natureza e ao mundo.

Assim, o consumo consciente nédo enfatiza o fim do consumo, propondo, por
outro lado, uma relacdo mais consensual entre producédo e consumo, baseada nao
mais em atos individuais, de satisfacdo pessoal, mas na escolha de solidariedade e
justica com o mundo, com o patrim6nio humano e natural, presente e futuro. O
consumidor consciente leva em conta o bem-estar coletivo, a preservacdo dos
recursos naturais e a remuneracdao justa dos trabalhadores, procurando destinar seu
dinheiro a compras que apoiem rela¢cfes produtivas e comerciais coerentes com 0s
seus valores de respeito pelo ser humano, o equilibrio e a valorizagdo da vida
(FARJADO, 2010).

Torres (2014) defende que o ponto de partida para qualquer mudancga é a
conscientizacao de cada individuo da sociedade. Ao adquirir consciéncia sobre o que

consome, o cidadao pode optar por estimular o mercado a se adaptar aos principios



30

sustentaveis, uma vez que os consumidores, cada vez mais ativos na economia, ditam
0 comportamento do mercado em muitas situacfes. Sao 0s novos tempos trazendo
novas regras para quem produz, pois quem consome tem o poder de comunicar sua
opinido, participar de forma ativa das estratégias das empresas, podendo atuar
iIsoladamente ou juntar-se a grupos para conversar, lutar a favor de uma causa, criticar
uma empresa ou uma industria poderosa, e provocar mudancas na sociedade.
Pequenos gestos, quando praticados por muitas pessoas, podem ter consequéncias
abrangentes (FARJADO, 2010).

Diante disso, sdo propostos novos cenarios, comportamentos e modelos de
negocio centrados na sustentabilidade e que acompanham esse novo momento dos
consumidores que estdo mais consciente sobre os seus atos de compra, pois nao
levam em consideragdo apenas 0 seu gosto pessoal e o desejo da compra, mas

também o bem-estar coletivo.

3.2 Consumo colaborativo

Canclini (1995) destaca que “costuma-se imaginar o consumo como o 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 producgéo e de consumo, o 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 programada® vao sendo deixadas
de lado e a sociedade dinamiza o consumo, enxergando a colaboragédo como uma
forma de renovagao, economia, surpresa e até divertimento.

Os primeiros autores a retratarem academicamente o consumo colaborativo

foram Botsman e Rogers (2010). De acordo com eles, o consumo colaborativo é uma

& Obsolescéncia programada é o nome dado a estratégia de mercado que visa 0 consumo constante,
de maneira que, os produtos parem de funcionar ou tornem-se obsoletos em um curto espaco de tempo,
tendo que ser obrigatoriamente substituidos (LOPEZ, 2012).
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maneira de satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores de maneira
mais sustentavel e atraente, com menor énus ao individuo. Os autores definem o
consumo colaborativo como um modelo econémico baseado no compartilhamento, na
troca, intercambio ou aluguel de produtos e servigos que possibilitam o acesso de
forma oposta a posse. O consumo colaborativo reinventa os costumes de mercado,
alterando a forma como consumimos.

De acordo com Belk (2014), ha uma distingdo entre “consumo colaborativo” e
“‘compartilhamento facilitado pela internet”. Para o autor, consumo colaborativo
consiste de individuos “coordenando a aquisi¢ao e distribuicdo de um recurso por uma
taxa ou outra compensacao”. A diferenciagao para compartilhamento esta na segunda
parte da definigdo proposta, pois o compartiihamento ndo envolve nenhum tipo de
compensagao, seja monetaria ou ndo monetaria.

As motivagdes para consumir de forma colaborativa, por meio do
compartilhamento e troca, incluem economia de custo, reunidao de pessoas,
conveniéncia e o ato de ser mais consciente e sustentavel socialmente. Em outras
palavras, significa que os interesses dos proprios individuos se revertem em
resultados sociais e ambientais positivos (BOSTMAN; ROGERS, 2010). Os autores
ainda acrescentam que “a necessidade econdmica tornou as pessoas mais abertas a
novas formas de ter acesso as coisas de que elas precisam e de como consegui-las”
(BOTSMAN; ROGERS, 2010, p. 13).

Albinsson e Pereira (2009) estudaram a percepg¢ao de consumidores de roupas
em um ponto de vista de mudanca de propriedade, visando ao consumo colaborativo.
Os resultados apontam que houve transformagdes na percepgao de posse dos
entrevistados, 0s quais passaram a compreender que suas posses poderiam ter maior
vida util, além da utilidade esperada por eles, caso compartilhadas com outros
individuos, ampliando o prazer da posse e o circulo de serventia do bem.

De acordo com Botsman e Rogers (2010, p. 14), o consumo colaborativo
“fornece beneficios ambientais significativos ao aumentar a eficiéncia de uso, ao
reduzir o desperdicio, ao incentivar o desenvolvimento de produtos melhores e ao
absorver o excedente criado pelo excesso de produgao e de consumo”. Os mesmos
autores recordam que o consumo colaborativo n&o trata apenas de uma mera
tendéncia de nicho: trata de um movimento cada vez maior com milhdes de pessoas
participando no mundo todo (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p.11).
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Para Owyang, Samuel, Grenville (2014), o consumo colaborativo ndo é
simplesmente uma nova maneira de comprar ou vender: € um poderoso movimento
em que as pessoas estao compartilhando mercadorias e servigos entre si, ou mesmo
o "Movimento maker", que esta relacionado ao Do-it-yourself (DIY) ou “faga vocé
mesmo”. Assim como as midias sociais tém faciltado o compartilhamento do
conteudo, as tecnologias para economia colaborativa permitem melhor
compartilhamento peer-to-peer “de pessoa para pessoa” de bens, servigos,
transporte, espaco e dinheiro a uma velocidade e escala que eram inimaginaveis ha
uma década (OWYANG; SAMUEL; GRENVILLE, 2014).

Com o advento da internet, o consumo colaborativo tornou-se mais acessivel:
por meio dele, o consumidor, ao perceber que possui coisas hao usadas e acumuladas
em sua casa, pode doar, trocar, dar de presente ou vender na rede (VANZELLOTTI;
CARDOSO, 2012).

No consumo colaborativo, as pessoas estao mais propensas a partilha e troca
de ativos tangiveis ou intangiveis — como tempo, espacgo, habilidades, dinheiro e
outros recursos (ALVES; YAMIM; SALLES, 2014). Porém, por envolver grupos de
pessoas, 0s aspectos relacionados a confianga e cooperagdo sao considerados
relevantes para a operagéo do consumo colaborativo (MENEZES, 2015).

Além do mais, no consumo colaborativo, individuos nao sado somente
motivados pela busca de produtos e servigos com custos mais baixos, mas também
por pessoas reunidas, por experiéncias, e pela ideia de se sentirem mais responsaveis
e apresentarem estilos de vida mais sustentaveis (BOTSMAN; ROGERS, 2010). Esse
conceito surgiu por conta da crise econdmica, das preocupacdes ambientais, e da
maturagdo da social web?®.

Com crescente preocupacdo com as consequéncias para o0 meio ambiente
causada pelo consumo excessivo do estilo vida adotado pela sociedade moderna, de
acordo com Vanzellotti e Cardoso (2012), encontrar um destino para os produtos n&o
usados pode ser uma tentativa de resolver o que este conflito gera. Além do mais,

Fletcher e Grose (2011) alegam que os materiais, a energia e a mao de obra que uma

% Social Web: é o conjunto de relagbes sociais que ligam as pessoas através da World Wide Web. A
web social engloba como os sites e softwares sdo projetados e desenvolvidos para apoiar e promover
a interacao social. Essas interacdes sociais online formam a base de boa parte da atividade online,
incluindo compras online e educacao, jogos e sites de redes sociais. O aspecto social da Web 2.0 tem
sido o de facilitar a interacéo entre pessoas com gostos semelhantes. (CASTELLS, 2002)
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peca de roupa ou acessorio possui, tém um potencial de satisfazer as necessidades
criativas e operacionais dos individuos diversas vezes, e quando descartam-se as
indumentarias em aterros sanitarios, ndo descartam-se apenas roupas, mas Sim
oportunidades de negdcio.

O consumo colaborativo esta dividido em trés modelos distintos: a) Sistema de
Servigos de Produtos, do qual fazem parte o aluguel de bens e o compartilhamento,
onde as pessoas pagam pela utilizagdo de um produto, sem precisar adquirir sua
propriedade; b) Mercados de Redistribuicdo, que se refere as trocas de ativos
tangiveis, como roupas e acessorios de moda; e c) Estilo de Vida, em que ha troca de
ativos intangiveis, como tempo e habilidades, exemplo os escritérios compartilhados
— coworking (BOSTMAN; ROGERS, 2010).

Segundo Botsman e Roger (2010), 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 diferengas” (p.25). Através
dela, podemos descobrir pessoas que se interessam pelos mesmos assuntos e entrar
em contato para trocar informacdes de maneira colaborativa.

Nesse contexto, a internet desempenha um papel intermediario (e fundamental)
a partir do momento em que oferece ferramentas e plataformas para que se
desenvolva e sirva como um espaco onde também se possa promover 0 consumo de
bens e materiais simbdlicos. Desta maneira, oportuniza o compartilhamento de uma
infinidade de produtos de maneira conveniente e eficaz em termos econdmicos,

estando cada vez mais especifica e objetiva ao atender as demandas dos publicos.
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4. MARKETING E COMUNICACAO

A midia, como publicidade, incita 0 consumo, mas como veiculo de informagao
oferece uma janela para o mundo, no dizer de Moreno (2008), através da qual as
realidades sdo mostradas para interpretacdo, aumento de percepcao e tomada de
decisdo dos consumidores. Essa € uma das razdes que tornam 0s meios de
comunicagao tao importantes na disseminagao de mensagens sociais, pois além da
difusdo de informagao dos padrdes de consumo globais, também promove mudancgas
nas dimensoes internas das sociedades e de seus comportamentos (BERLIM, 2012).

E assim que o marketing entra em cena, dialogando com o consumidor,
buscando na razdo, na emogao e no imaginario, motivos para um novo produto ou
para a modificagdo de pequenos detalhes nos produtos ja existentes (GWILT, 2014).
Dessa forma, segundo De Carli (2002), a publicidade comercial vem tornar publico um
novo produto, divulgando, promovendo vendas, envolvendo, personalizando, criando
necessidades nao necessarias para o publico consumidor. Entretanto, alerta Cobra
(2010), nem todas as agbes promocionais ajudam a ampliar o conhecimento das
marcas de moda, assim como nem sempre a quantidade de recursos alocados para
esse fim garante um retorno em imagem ou um crescimento, pois isso depende do
grau de persuasao da mensagem publicitaria, do tempo de duragdo da campanha e
da criatividade envolvida. Baudrillard (1995) afirma que as mercadorias compradas
carregam consigo uma capacidade de significagdo que os consumidores transferem
para dentro de si por intermédio da manipulacao de diferentes cédigos criados pelos
profissionais de marketing.

Galhardo (2004), por sua vez, afirma que o discurso publicitario sem visao
estratégica ndao comunica de forma eficaz com o consumidor e ndo comunica 0
produto de maneira a persuadi-lo, simplesmente porque tal discurso nio fala sua
linguagem e n&o o atinge em seu mundo e realidade. No que tange a moda, existem
outras particularidades. Segundo Cobra (2010), € preciso conhecer o ciclo de vida dos
produtos de moda para entender a dindmica de suas estratégias, e esse ciclo é o
mesmo de qualquer outro produto, prevendo cinco etapas — introdugao, crescimento,
desenvolvimento, maturidade e declinio. A moda sustentavel, diferente do modelo
tradicional, possui um ciclo de vida mais longo por n&o estar sujeita a tendéncias

ditadas e a obsolescéncia planejada: essa moda é feita para durar, e mesmo na fase
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de descarte, evita-se o0 desperdicio com processos de reuso e reciclagem (GWILT,
2014; SALCEDO, 2014).

Para que a comunicacdo de uma empresa seja efetiva, € importante utilizar
uma linguagem coerente, capaz de estabelecer um dialogo entre empresa e cliente.
Esse processo exige das empresas, além de uma estratégia de posicionamento clara,
0 conhecimento do publico que se deseja atingir, fazendo com que o posicionamento
esteja diretamente ligado as estratégias adotadas pelas empresas

De acordo com Cobra (2007, p.17), as estratégias de marketing para a moda
precisam “muito mais que conquistar o consumidor, sua mente e coragdo’. A
repercussao e aceitacdo de maneira geral no mercado fazem-se fundamentais, pois,
conforme Lipovetsky (2010, p.65), “a sociedade de hiperconsumo [...] ndo se
caracteriza apenas por novas maneiras de consumir, mas também por novos modos
de organizacao das atividades econdmicas, novas formas de produzir e de vender, de
comunicar e de distribuir”.

Do ponto de vista de comunicacdo de marketing, os consumidores nao séo
mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas de comunicacdo (KOTLER,
2017). A conectividade mével que cada vez mais s6é aumenta permite aos
consumidores acessar a informacao que desejam, compartilhar essa informagéo e
tomar melhores decisdes de compra. Uma pesquisa feita pela consultoria TNS
Research International'® apontou que 90% dos brasileiros realizam pesquisa na web
antes de efetuarem a compra do produto e/ou servico. A possiblidade dada ao
consumidor por meio da internet e da conectividade foi um fator decisivo para que o
marketing e suas estratégias também mudassem de forma a atender as necessidades
dos consumidores.

Dessa forma, € importante que as empresas de moda dediquem esfor¢os para
buscar conhecer seu publico e assim alinhar de maneira mais coerente suas
estratégias de marketing, para vender um produto de moda, a marca precisa atingir
seu publico, esse alinhamento se da sustentado por estratégias consistentes de

comunicacao e marketing.

10 http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2010/04/mais-de-90-pesquisam-na-web-antes-de-comprar-
diz-pesquisa.html Acesso em 21/01/2019.
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4.1 Marketing e sua evolucgéo

A partir da Revolugao Industrial, que inseriu o sistema producdo em larga
escala, as empresas passaram a tomar grandes propor¢cées e os métodos aplicados
em organizacles rurais nao faziam sentido para os grandes empresarios, segundo
Chiavenato (2003). Como a produgdo aumentou consideravelmente, ocorreram
muitas mudancas nas empresas, que criaram departamentos de vendas, para
gualificar e treinar seus préprios vendedores para que pudessem distribuir sua
producao, dando inicio aos departamentos de marketing nas organizacoes.

Essas transformacdes geradas pela Revolugao Industrial e pelo novo sistema
de produ¢cdo em massa modificou completamente o mercado, tornando-o volatil, com
outras alteragcdes mais constantes. Para que as empresas se mantenham diante de
inUmeros concorrentes, se faz necessario que haja um planejamento de estratégias
inovadoras que se adéquem a essa competitividade, o que vem tornando o marketing
uma fungao essencial na empresa.

Kotler e Keller (2012) apontam que marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Com uma definicdo mais
mercadoldgica e gerencial, Drucker (1998), afirma que o marketing trabalha para
minimizar e tornar supérfluo os esforgcos de vendas, e seu grande objetivo € entender
o cliente tdo bem que o produto ou servigo se venda sozinho.

Diante da concorréncia, o marketing € um mecanismo empresarial que faz com
gue cada empresa procure se destacar: oferecer produtos de qualidade e com precos
acessiveis, tornou-se a experiéncia minima de consumo esperada. De acordo com
Drucker (1998), uma das fungbes das empresas é atender aos desejos e
necessidades dos consumidores. Logo, servir ao consumidor é sua razao de existir.
Nesse caso, percebe-se uma nova caracteristica atribuida ao consumidor, ou seja, 0
seu poder de escolha. Assim, a empresa ndo deve considera-lo apenas como o
individuo que paga por um produto ou servico, mas sim como aquele que define a
existéncia da organizacao pelo seu poder de escolha.

Sobre as transformacfes do marketing, Kotler (2010) menciona que ao longo
dos anos o marketing passou por trés fases. Em sua primeira fase, denominada de
marketing 1.0, que se desenvolveu durante o periodo da Revolugéo Industrial, devido

ao inicio da producdo em massa, os produtos eram béasicos e padronizados, o que
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reduzia os custos e oferecia pregcos baixos atingindo um grande numero de
consumidores. Outra caracteristica do marketing 1.0 foi o aprimoramento do produto
e a identificacdo da marca nos produtos.

Com o passar dos anos, na década de 1970, as organizacfes perceberam que
o foco do marketing deveria ser o consumidor e a qualidade dos servigcos prestados e
ndo mais o produto. Nesta segunda fase, portanto, o marketing passa a ser
denominado de marketing 2.0, que surge em decorréncia da tecnologia da informacao
e do advento da internet que possibilitaram aos consumidores mais informacao, a facil
comparacgao entre produtos e empresas, e 0 que passa a diferenciar os produtos sé&o
0s atributos intangiveis sobre os quais o consumidor percebe valores. O objetivo do
marketing 2.0 ndo era apenas vender o produto por si sO, mas também satisfazer o
cliente. Para isso, as empresas passaram a entender que era essencial possuir mais
do um posicionamento, mas possuir também uma compreensdo das reais
necessidades emocionais do seu publico-alvo.

No inicio do século XXI, como consequéncia de mudancas sociais, ambientais
e dos padrdes de consumo, surge a terceira fase, o marketing 3.0, na qual o maior
propulsor € a nova onda tecnoldgica da internet, permitindo uma forte inser¢cdo em
redes sociais e o inicio do mercado online, possibilitando também a divulgagéo
especifica para cada publico. Nesta fase, também surgem o marketing de
relacionamento e a segmentacdo psicografica e comportamental, essenciais para
compreender o cliente, que se tornou mais consciente do seu poder. As redes sociais
permitem aos consumidores se expressar e colaborarem entre si influenciando uns
aos outros. Este é um modelo de marketing mais voltado para os valores humano do
consumidor, tratando-os ndo como meros consumidores, mas sSim cCOomo seres
humanos plenos: com mente, coracdo e espirito que querem transformar o mundo
globalizado em um lugar melhor e ideal para se viver.

Em um periodo de crise global, com mudancgas e turbuléncias nas esferas
social, econémica e ambiental, as empresas que praticam o marketing 3.0 oferecem
resposta e esperancas as pessoas, estando assim se diferenciando por seus valores.

Conforme Kotler:

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada para
os valores. [...] Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solu¢des para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um
mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua missao, visdo e valores.
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Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacédo
espiritual, nos produtos e servicos que escolhem (2010, p. 4).

A maior proposta do marketing 3.0 é a utilizacdo dos valores das empresas
como estratégia de diferencial, mostrando que estas ndo visam apenas ao lucro e que
elas trazem beneficios para a sociedade na qual elas estéo inseridas, auxiliando as
pessoas com propostas e projetos para o bem coletivo.

Com as mudangas ocorridas na convergéncia tecnolégica, o marketing
novamente passou por uma reformulacdo e adaptacdo para atender as novas
exigéncias do mercado, essa nova fase do marketing sera abordada no préximo

topico.

4.2 Marketing 4.0

O Marketing 4.0 vem como uma resposta a era de avanc¢os tecnolégicos na
gual estamos vivendo. Embora muitas destas tecnologias ndo sejam exatamente
novas, a convergéncia que temos visto nos uUltimos anos tem um grande impacto
coletivo nas praticas de marketing ao redor do mundo (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017). Novas tendéncias de mercado tém surgido, como o marketing de
contelido, integracdo omnicanal*! e CRM social*?, e o profissional de marketing deve
estar sempre atento a essas mudancas.

De acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), o Marketing 4.0 € um
desdobramento natural do Marketing 3.0, no qual a convergéncia tecnoldgica acaba
levando a uma interacdo entre o marketing digital e o marketing tradicional. Nesta
nova definicdo, temos um conceito de marketing que prega a convergéncia das
interacdes online e offline entre empresas e consumidores. Atualmente, é essencial

gue as marcas tenham essa flexibilidade, capacidade de se adaptar as rapidas

11 Omnicanal é uma estratégia de comunicacgao e vendas entre canais que as organizagfes usam para
melhorar experiéncia dos consumidores. Em vez de trabalhar em paralelo, os canais de comunicacao
e seus recursos de suporte sédo projetados para cooperar. O modelo omnicanal implica em integracao
e sincronizagdo de canais, de modo que qualquer experiéncia de interagir com todos os canais €é tdo
ou mais eficiente e agradavel do que usar cada canal isoladamente. (MAYNE, 2014)

2crRMé 0 marketing de relacionamento. Divide-se, a priori, no trabalho orientado para o cliente e que
€ partilhado por todos os setores da empresa, bem como, a posteriori, no uso intensivo dos dados do
cliente, baseado nas informacdes oriundas das vendas, marketing e servicos (FERREIRA, VARAJAO
E CUNHA, 2016)
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mudangas nas tendéncias tecnolédgicas e a capacidade de agregar tudo isso a sua
personalidade.

Dentre os fatores que estdo diretamente ligados com o crescente uso da
internet, e que Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) elencam trés pontos principais que
norteiam as novas estratégias do marketing 4.0, que sédo o efeito google, as redes
sociais e 0S Servicos.

Com relacdo ao efeito google citado pelo autor, diz respeito ao fato que os
buscadores estdo mais exigentes e sofisticados, e a necessidade de ter um site
adequado, com um trafego orgéanico e com criagdo de contetdo é um fator importante
para que as empresas possam oferecer aos consumidores algo Util e que responda
aos seus anseios.

O efeito das redes sociais esta relacionado com o surgimento de aplicativos e
empresas online que surgem com a proposta de facilitar a vida dos consumidores,
com o custo baixo dos servicos e com um contato mais proXimo com 0S usuarios,
fazendo-os se sentirem valorizados. O efeito servicos, por fim, também permite
aumentar a visibilidade e o alcance da marca com investimento menor e uma
proximidade com os consumidores ainda mais acentuada.

Os consumidores estao procurando por servigos e produtos na internet, estao
em busca de um conteudo de qualidade e com uma relacao cliente-empresa cada vez
mais pessoal.

A partir desse novo cenario, em que a internet permeia a vida das pessoas
praticamente em todos os momentos, surge as multiplas op¢des para o consumidor.
Este encontra a sua disposicdo diversos conteudos, pode pesquisar informacdes
sobre produtos e marcas, buscar a opinido de outros consumidores sobre
determinados produtos ou servigco e entdo comprar produtos de qualquer lugar do
mundo.

Com esse leque de opgbes dadas aos consumidores e a quantidade de
estimulos, o tempo e a aten¢do dados as marcas sao reduzidos. Diante disso, Kotler,
Kartajaya & Setiawan (2017) explicam que € necessario as marcas se empenharem
ainda mais para se tornarem relevantes e conquistarem a atencao no longo processo
de tomada de decisdo de compra. Para isso é imprescindivel compreender o mundo
digital e as tecnologias atuais que trazem mudang¢as como, mais conectividade e
transparéncia e permitindo alteracdes nos padrdes sociais e nas estruturas de poder,

algumas dessas mudancas citadas por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), séo:
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¢ Do exclusivo ao inclusivo: antes o diferencial era a exclusividade e agora a
inclus&o tornou-se a nova tendéncia, um produto € valorizado pela sua capacidade de
incluir mercados emergentes no consumo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
ressaltam que “o mercado esta se tornando mais inclusivo. A midia social elimina
barreiras geograficas e demogréficas, permitindo as pessoas se conectarem e se
comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da colaboragao”.

¢ Do vertical ao horizontal: As hierarquias se perderam. O fluxo de influéncia e
de inovagédo, que antes era vertical, tornou-se horizontal: empresas e consumidores
estdo lado a lado. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os
consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal. Desconfiam cada vez
mais da comunicacdo de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social
(amigos, familia, fas, seguidores e produtores de conteldos).

e Do individual ao social: O consumo ndo é mais um ato individual. O
compartilhamento de experiéncias pela internet se tornou crucial nos comportamentos
de compra. O "reconhecimento social" € um aspecto muito relevante da decisdo do
consumidor. Sobre este ponto abordado, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
menicionam que:

Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da conformidade
social estd aumentando de forma generalizada. Os consumidores se importam
cada vez mais com as opinides dos outros. Eles também compartilham suas
opinides e compilam enormes acervos de avaliagfes. Juntos, pintam o proprio
guadro de empresas e marcas, que muitas vezes é bem diferente da imagem
gue as empresas e marcas pretendem projetar. A internet, sobretudo a midia

social, facilitou essa grande mudanca fornecendo as plataformas e as
ferramentas (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 34).

Ainda de acordo com os autores, a partir de todas as mudancas ja
mencionadas, o marketing digital ndo deve ser visto como uma ferramenta que viria a
substituir o marketing tradicional, mas, ambos devem coexistir: “A esséncia do
Marketing 4.0 é reconhecer os papéis mutaveis do marketing tradicional e do
marketing digital na obtencdo do engajamento e da defesa da marca pelos clientes”.
(KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 69). O objetivo final do marketing 4.0
seria conquistar a defesa da marca pelos clientes.

Para chegar a esse objetivo, as empresas devem ser capazes interagir com 0s
seus consumidores em um nivel pessoal, revelando, assim, o lado humano das
marcas, fortalecendo o engajamento e atraindo consumidores. De acordo com Kaotler,

Kartajaya & Setiawan (2017), existem seis caracteristicas humanas que seriam
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capazes de cativar outras pessoas, sado elas: fisicalidade, intelectualidade,
sociabilidade, emocionalidade, personalidade e moralidade. De acordo com os
autores, as marcas devem possuir essas caracteristicas para que sejam capazes de
influenciar seus consumidores como amigos.

A fisicalidade se torna importante no sentido de atrair os consumidores, de
fato, fisicamente. As marcas devem possuir atrativos fisicos capazes de chamar a
atencdao e atrair as pessoas. Os atrativos fisicos das marcas podem ser o logotipo bem
desenhado ou slogans bem desenvolvido, como também seus atrativos fisicos podem
ser um design de produto atraente ou um projeto sélido de experiéncia com o cliente.

Outra caracteristica é a intelectualidade. Esta relaciona-se a capacidade de
pensar e gerar ideias inovadoras e pioneiras e esta diretamente ligada com a
habilidade de pensar além do Obvio e inovar. As marcas que possuem essa
caracteristica sdo inovadoras e capazes de lancar produtos e servi¢cos que ndo foram
pensados por outras marcas e até mesmo pelo consumidor.

A sociabilidade se refere a habilidade de comunicacao verbal e ndo verbal das
pessoas (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017). As marcas com este atributo
nao tém medo de interagir com o seu consumidor, sdo capazes de ouvir seus clientes,
responder perguntas e solucionar suas reclamacdes de forma rapida e satisfatoria.
Essas marcas também possuem a capacidade de gerar engajamento dos seus
clientes com uma comunicacédo continua e duradoura através de multiplas midias,
compartilhando, também, contelddo interessante para o seu publico.

A emocionalidade é a capacidade de gerar uma conexao emocional entre
individuos, induzindo, desta forma, suas acdes. As marcas podem utilizar-se da
emocao de diversas maneiras, desde mensagens inspiradoras e humanizadas até
com humor e comédia.

De acordo com os autores, pessoas com personalidade tém nogao daquilo em
gque séo boas, ao mesmo tempo em que sao capazes de admitir ainda terem muito a
aprender, demonstrando autoconfianca e automotivacéo. As marcas com este atributo
devem saber exatamente 0 que representam, sem temer transparecer suas falhas.

A Ultima das seis caracteristicas capazes de cativar as pessoas € a
moralidade, conceito que, de acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), mostra
gue a marca € capaz de discernir o certo do errado e, além disso, ter a coragem de

fazer o que é certo. S8o marcas movidas por valores.
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Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidades humanas para atrair
consumidores nesta era centrada no ser humano. Isso requer descobrir as ansiedades
e os desejos latentes dos consumidores. Para abordar de forma eficaz ansiedades e
desejos, os profissionais de marketing precisam desenvolver o lado humano de suas
marcas. Elas devem ser fisicamente atraentes, intelectualmente interessantes,
socialmente envolventes, e emocionalmente fascinantes, ao mesmo tempo que
devem demonstrar personalidade forte e moralidade solida. (KOTLER, KARTAJAYA
& SETIAWAN, 2017, p.143).

As caracteristicas elencadas por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) serviram
de base para a analise dos resultados a partir do estudo do consumo colaborativo de

moda em plataforma de comércio eletrbnico, o site Enjoei.
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3 METODOLOGIA

O processo investigativo sobre o consumo propagado na plataforma digital
colaborativa de compra e venda de produtos de moda Enjoei e sua relacdo com o
marketing 4.0 foi desenvolvido por meio de uma pesquisa de natureza quali-
guantitativa, exploratéria-descritiva, que, de acordo com Trivilos (2008), fornece
conhecimento aprofundado de uma realidade delimitada, onde os resultados atingidos
podem permitir pressupostos para o encaminhamento de outras pesquisas.

Para a realizagédo da pesquisa, utilizou-se da estratégia metodoldgica do estudo
de caso, que, segundo Yin (2005), pode ser tratado como importante estratégia
metodolégica para a pesquisa em ciéncias humanas, pois permite um
aprofundamento em relagdo ao fendbmeno estudado, revelando nuances que nao
apareceriam em uma amostra quantitativa, além de favorecer um olhar global sobre
acontecimentos locais da vida real, destacando seu carater de investigacdo empirica
de fendmenos. Elegeu-se como objeto de estudo o site de compras e venda
colaborativa Enjoei, devido a dindmica aplicada na plataforma que esta pautada no
consumo colaborativo, além do estilo de comunicacdo inovadora que se assemelha
aos conceitos abordados no marketing 4.0, como serd explicado na secdo de
resultados. Os procedimentos metodoldgicos utilizados na presente pesquisa estéo
expostos a seguir.

A presente pesquisa utilizou uma combinagao de duas abordagens: qualitativa
e quantitativa, conhecido por Dencker (2003), como quali-quantitativa. O enfoque
guantitativo, busca quantificar opiniées e dados, nas formas de coleta de informacoes,
sendo muito utilizado no desenvolvimento das pesquisas descritivas, onde se procura
descobrir e classificar relagbes entre varidveis. Quanto a pesquisa quantitativa,
Richardson (1999) afirma que o emprego de quantificacdo no tratamento de coleta
das informacdes se dar por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples como
percentual, média, desvio-padrédo, as mais complexas.

Ja o enfoque qualitativo ndo emprega dados estatisticos como centro do
processo de analise de um problema, ndo tendo pretensdo de numerar ou medir
unidades, sendo mais adequada para a obtencdo de um conhecimento mais
aprofundado em casos especificos. De acordo com Richardson (1999), os estudos

gue empregam metodologia qualitativa podem descrever a complexidade de
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determinado problema, analisar a interacdo de certas variaveis e, ainda, compreender
e classificar processos dinamicos vividos por grupos sociais.

A pesquisa qualitativa, conforme Minayo (2008) permite desvelar processos
sociais ainda pouco conhecidos referentes a grupos particulares, propicia a
construcdo de novas abordagens, revisao e criagao de novos conceitos e categorias
durante a investigacao.

Sendo assim, confirma-se que este estudo tem caracteristicas quali-
guantitativa, pois os alguns dados coletados foram analisados de forma qualitativa, ao
fazer a relagcdo da plataforma Enjoei com as carcteristicas humanas do marketing 4.0.
Outros dados foram tratados de forma quantitativa, submetidos as técnicas
estatisticas, trabalhando com quantidades e percentuais para descrever o perfil das
consumidoras estudadas.

A pesquisa também pode ser caracterizada, com relacdo a sua modalidade,
como uma combinacdo de pesquisa exploratdria e descritiva, realizado por meio da
pesquisa bibliografica e o estudo de caso.

As pesquisas exploratorias visam uma maior familiaridade do pesquisador com
o problema, “tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta
de intuigdes” (GIL, 2008, p.41).

De acordo com Gil, 2008, pesquisas descritivas tem como finalidade observar,
registrar, analisar e interpretar como o fendbmeno acontece, sem interferir para
modifica-lo; Descricao das caracteristicas de determinada populacédo, fenbmeno ou
estabelecimento de relagBes entre variaveis. Neste tipo de pesquisa as técnicas de
coleta de dados mais utilizadas sao a observacao e os questionarios. (GIL, 2008)

Para Yin (2005), o estudo de caso contribui para o entendimento dos
fendbmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. O estudo de caso permite
uma investigacdo que preserva as caracteristicas holisticas e significativas de um
fenbmeno contemporaneo dentro de um contexto de vida real. No estudo de caso, 0s
instrumentos de coleta de dados podem ser diversificados, dando flexibilidade a
analise. Dessa forma, o processo de consumo consciente de produtos de moda sera
investigado por meio da ligacdo da plataforma de comércio colaborativo de moda
Enjoei com os valores percebidos do consumo colaborativo e as caracteristicas
humanas do marketing 4.0 citadas por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), no

capitulo anterior.
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Sobre os procedimentos técnicos adotados para esta pesquisa, primeiramente
foi realizada uma pesquisa bibliografica, que é basicamente desenvolvida por meio de
materiais ja elaborados, sendo constituida, principalmente, por livros e artigos
cientificos levantados em periddicos e base de dados. Nesta etapa, realizam-se
leituras reflexivas, criticas e interpretativas dos fendmenos ligados a literatura
pertinente a pesquisa. (GIL, 2006).

Para o levantamento bibliografico, foi consultado o acervo da biblioteca da
UFPE-CAA, e em seguida foi utilizado o buscador Google para encontrar mais
trabalhos, principalmente artigos académicos que tratassem dos temas ou palavras-
chave que embasam a pesquisa, a saber, consumo consciente de moda, marketing
4.0 e consumo colaborativo. Dessas buscas, foram selecionados dois trabalhos, um
artigo académico, que aborda as questbes de vestuario e consumo consciente,
apresentado no 14° Coloquio de Moda, (BAPITISTA, 2018), e uma monografia da
Universidade Federal do Rio de Janeiro sobre marketing 4.0, (OLIVEIRA, 2018).
Também foi realizada uma busca por livros através de palavras-chaves na plataforma
do Google Books em que dois principais livros foram selecionados: o primeiro,
Marketing 4.0 (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017) e o segundo, O que é meu é seu
(Botsman e Rogers, 2011). Feita a selecao dos materiais que seriam utilizados, a
analise de sua estrutura e bibliografia serviu para compor uma parte de autores base
para o referencial tedrico do presente trabalho.

ApoOs a pesquisa bibliografica, teve inicio a coleta de dados, que no estudo de
caso, pode ser realizada de forma diversificada, o que permite uma flexibilidade a
analise (YIN, 2005). Com isso, para a obteng¢ao dos dados, foram utilizadas como
fontes de referéncia o levantamento documental, procedimentos de observacao
participante e a aplicacdo de questionario com consumidoras.

Para Lakatos (1992, p. 43), “toda pesquisa implica o levantamento de dados de
variadas fontes, quaisquer que sejam os meétodos ou técnicas empregadas”. Neste
caso, segundo a autora, englobam todos os materiais, ainda ndo elaborados, escritos
ou nédo, que podem servir de fonte de informacao para a pesquisa cientifica. Nesta
fase, buscou-se conhecer sobre o objeto de estudo: o site de compras e venda
colaborativa Enjoei, pesquisando sobre a sua origem e seu funcionamento,
encontrando na plataforma do Enjoei algumas das caracteristicas humanas

abordadas por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), como dissemos.
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A observagdo participante € uma técnica de coleta de dados que utiliza os
sentidos para compreender determinados aspectos da realidade. Nao consiste
apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se deseja
estudar. Ela ajuda a identificar e obter provas a respeito de situagdes sobre as quais
os individuos nao tém consciéncia, mas que orientam seu comportamento.
(MARCONI; LAKATOS, 1990).

A observagao participante fornece o registro de forma organizada, dos padrées
de comportamento das pessoas, objetos e fatos analisados, tendo como intencao
obter informagdes sobre o fen6meno mencionado no problema da pesquisa, também
possibilita ao pesquisador a oportunidade de registrar os acontecimentos em tempo
real e de retratar o contexto de um evento. (NIQUE e LADEIRA, 2014 P. 169). Por
outro lado, exige rigor e sistematizacdo especificos, diferenciando-se da observacéo
informal e denominando-se uma observacao cientifica.

No caso desta pesquisa, o levantamento dos dados por meio da observacao
participante for realizado sob a orientacdo de um roteiro de observacgéo, baseados nos
pontos a serem analisados na plataforma do Enjoei, que sé&o as caracteristicas
humanas das marcas citadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). A observagao
direta se deu por meio da navegacgao na plataforma de consumo colaborativo Enjoei,
objeto de estudo escolhido, foi possivel observar as caracteristicas humanas
apresentadas pela plataforma, os processos de interacdo que ocorrem na plataforma,
e também capturar imagens sobre o formato de comunicacdo de marketing exercido
pela plataforma. Em relagdo ao processo de uso da plataforma, a autora, que ja era
usuaria dos servigcos do Enjoei, optou por entrar no site como se estivesse 0
conhecendo pela primeira vez através da criagdo de um novo cadastro. Como varios
processos mudaram de alguns anos atras até o presente momento, foi possivel
reformular a experiéncia e ter percepcdes novas e mais completas. A coleta foi
realizada no periodo de 26 de margo de 2019 a 12 de Abril de 2018, periodo em que
as informacdes coletadas se repetiam.

Sobre o ultimo instrumento, o questionario, de acordo com Gil (2008), pode ser
definido como uma técnica de investigacdo social composta por um conjunto de
guestdes que sdo submetidas a pessoas com o propdsito de obter informacdes. Nesta
etapa foi elaborado um questionario desenvolvido pela autora para atender aos
objetivos da pesquisa. O universo da pesquisa foi definido de forma nao probabilistica

por acessibilidade e obteve no total de 72 questionarios respondidos, com o recorte
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de género para o sexo feminino, pois a relagao entre a autopercepgao publica e a
dimensao relativa ao vestuario sdo muito fortes para este publico, “onde se observa a
importancia da aparéncia na construgao social da feminilidade” (MIRANDA, 2008, p.
76) e o recorte geogréfico para a regido metropolitana de Recife e o Agreste do estado
de Pernambuco. Nao houve restricdo para faixa etaria, escolaridade ou renda, abrindo
espaco para perfis variados de respondentes.

Para tanto, foram enviados 105 questionarios por intermédio da
plataforma Google Forms, sua divulgagao foi feita através de diversas redes sociais
como o Facebook e Whatsapp, por um periodo de 14 dias (entre 22 de abril e 5 de
maio de 2019), com o objetivo de obter uma caracterizacdo dos usuarios do site Enjoei
e de confirmar ou levantar mais informagdes e possiveis motivagdes para a utilizacéo
da plataforma. Para Yin (2005), o questionario consiste em uma das mais importantes
fontes de informagéo para o estudo de caso. O questionario foi dividido em dois
blocos, que tém como objetivo facilitar o desenvolvimento do processo de analise dos
dados. A primeira parte o questionario consiste sobre dados pessoais dos
entrevistados como idade, sexo, escolaridade; na segunda parte do questionario,
encontram-se as perguntas sobre os habitos e motivacdes dos usuéarios para o
consumo colaborativo na plataforma do Enjoei. O modelo do questionario aplicado se
encontra na secdo de apéndices.

Segundo Dencker (1998, p.191), “apds a coleta dos dados o pesquisador deve
concentrar sua atencao na analise e na interpretacao das informagdes coletadas.” A
andlise dos dados visa reunir todas as observacdes de forma organizada para
responder ao problema da pesquisa.

Uma técnica muito utilizada para analise de dados qualitativos é a analise de
conteutdo (ou analise tematica), que nada mais é que uma observacéo feita de maneira
sistematica e categérica dos dados (NIQUE e LADEIRA, 2014). Para Richardson et.
al.,, (1999. p.243) “consiste em isolar temas de um texto e extrair as partes utilizaveis,
de acordo com o problema pesquisado, para permitir sua comparacdo com outros
textos escolhidos da mesma maneira”.

A andlise se deu através de categorias, a qual “pretende significar um elemento
relevante da teoria”(DENCKER 1998, p. 192). Segundo Nique e Ladeira (2014), as
categorias também buscam enfatizar cada atributo, caracteristica e pressupostos.

As categorias utilizadas para analise foram definidas baseadas nos objetivos

da presente pesquisa e por meio da observacdo da plataforma Enjoei, que como



48

mencionado anteriormente, sdo as caracteristicas humanas das marcas citadas por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Para o tratamento dos dados quantitativos,
gerados a partir da aplicagdo dos questionarios, foi utilizada a técnica de tabulagéo

simples, afim de descrever um perfil das usuérias da plataforma Enjoei.
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6 RESULTADOS

6.1 Plataforma colaborativa Enjoei: origem e funcionamento

O objeto de estudo, o site Enjoei, uma plataforma digital colaborativa de compra
e venda baseada em ferramentas de comeércio social, inicialmente era um blog e
posteriormente se transformou em um site. O blog foi criado no ano de 2009, pelo
casal carioca Ana Luiza McLaren, 32 anos, e Tié Lima, 34, que atualmente moram em
Sdo Paulo. Na época, Ana Luiza decidiu se desfazer de grande parte de seus
pertences, pois Tié, seu atual marido, passaria a dividir o apartamento com ela. “Para
apartar a briga, Ana separou tudo que ndo usava mais e jogou na sala do
apartamento”, disse Tié em entrevista ao portal G113,

E importante destacar que Ana Luiza e Tié se conheceram em 2003, e ambos
ja tinham conhecimentos na area de e-commerce, pois eram funcionarios da loja
virtual Shop-time e, na época, Ana Luiza redigia a descricdo das mercadorias. O
namoro comegou em 2007, quando os dois foram trabalhar na &rea de negocios online
do Grupo Abril.

Em pouco tempo, além dos pertences de Ana e suas amigas, o blog ja tinha
recebido cerca de 700 pedidos, e foi um sucesso durante trés anos, transformando-
se posteriormente em uma loja online. O casal passou a se dedicar exclusivamente
ao negocio.

E possivel encontrar uma grande variedade de produtos no site, como roupas,
sapatos, acessorios, objetos, eletronicos, mdéveis dentre outros. Além disso, 0s
produtos sao divididos por lojas, ou seja, cada vendedor tem sua propria loja dentro
do site. Vale destacar que para colocar um produto a venda é necessaria a aprovacao
prévia da equipe do Enjoei, que faz uma selecédo visando colocar apenas produtos em
bom estado. Na sec¢ao de “funcionamento da selecdo de produtos” do proprio site

afirma-se “temos um conjunto de critérios para essa avaliagdo, mas as principais sao:

13 Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=QYWsD5ABd0Q. Acesso em: 22 Abril.
2019.
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gualidade da foto, estado do produto, autenticidade, preco justo e se tem a ver com
nosso publico”.

O processo de compra e venda no site € muito simples, e explicado para os
consumidores de forma clara, didatica e descontraida. Ndo somente tal processo, mas
todo o site exibe um contetido descontraido e criativo, apresentando a compra e venda
de produtos usados como uma atitude “cool”, ou seja, irreverente, inovadora e
sustentavel, como pode ser percebido na figura 1, exemplificando a linguagem da
plataforma, que usa expressées como “comprar no enjoei € muito facil, mas, também,
nunca vi ser dificil; basicamente é: amou, pagou, levou”, transmitindo a ideia de
praticidade e descontracdo, os emojis, e simbolos divertidos como o0 coracdo que
aparecem na imagem fazem parte da comunicacdo adotada pela plataforma, e
reforcam seu estilo divertido. Outra expressdo usada na figura 1, para explicar o
processo de compra € a seguinte: “vocé vai precisa de um cadastro provando que nao
€ um robd viciado em compras”, novamente enfatizando a comunicacdo bem

humorada e a ideia de sustentablidade da plataforma.

Figura 1: Como comprar no Enjoei

comprar no enjoei € muito g
facil, mas, também, nunca ¥
vi ser dificil :P

2

primeiro, o cadastro

im cadastro provando qu

Fonte: Site Enjoei (2019)
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Analisando o funcionamento do site, podemos perceber inicialmente uma
caracteristica citada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a fisicalidade, por meio
um site bem estruturado, que possui uma navegacao facil e descomplicada com todas
as informagcBes que os usudrios precisam. Essa caracteristica também pode ser
observada em seu logotipo bem desenvolvido (figura 2), que enfatiza a letra inicial do
nome da plataforma o “e”, sua forma curva transmite a ideia de renovacéao, dinamismo,
simpatia e ciclo, remetendo a proposta da plataforma que visa ao movimento dos

produtos através de um novo ciclo com outro usuario que tera a posse apds a compra.

Figura 2: Logotipo Enjoei

anjoei

4

Fonte: Site Enjoei (2019)

A caracteristica da intelectualidade, que se esta diretamente ligada a com a
habilidade de pensar além do 6bvio e inovar, esta presente na plataforma do Enjoei
desde seu inicio com a ideia de conectar pessoas que quisessem se desfazer de
pecas de roupas com outras que tivessem interesse em compra-las, isso de forma on
line e divertida no ano de 2009, o Enjoei foi um dos primeiros brechés virtuais a
oferecer estes servicos no Brasil. Da mesma maneira a plataforma estd sempre
trazendo novidades, um exemplo sdo as “lojinhas” de celebridades, ou digital
influencers (figura 3). Nestas lojinhas as pecas de looks do dia que ja foram usadas
(ou nado) por influencers como Camila Coutinho, Julia Petit e muitos outros, sao
colocadas na selecao deles no Enjoei. A ideia foi bem aceita pelos consumidores, pois

0s produtos esgotam muito rapido.
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~ Figura 3: lojinha de celebridade
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Fonte: Site Enjoei (2019)

O Enjoei € um site usado para o descarte e aquisicdo, mas que apresenta um
diferencial em relacdo a outros sites que tém a mesma finalidade, pois busca além da
utiidade e do valor financeiro, a histéria do produto e seu valor sentimental,
transformando pecas usadas em produtos especiais e visando um relacionamento
diferenciado entre clientes e vendedores.

Nesse sentido, o Enjoei apresenta a caracteristica da emocionalidade,
discutida por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que é a capacidade de gerar uma
conexdo emocional entre individuos, por meio de mensagens inspiradoras ou bem
humoradas. E o que percebemos tanto a partir das descricdes observadas em
diversos produtos, como vestidos de noivas e de formaturas colocados a venda na
plataforma, que carregam em seus textos de apresentacdo o relato de momentos
marcantes e emocionantes para as usuarias e que decidem repassar a mesma
experiéncia para os futuros donos (figura 4). A mesma caracteristica de
emocionalidade, em uma forma mais descontraida, € possivel ser identificada nas
pecas das campanhas desenvolvidas pela plataforma (figura 5), sempre com uma
linguagem descontraida e inovadora, capaz evocar emoc¢des e induzir a acbes

favoraveis dos consumidores.
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Figura 4: Anancio vestido de noiva
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Fonte: Site Enjoei (2019)
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Figura 5. Peca de campanha, enviada por email.
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Fonte: Site Enjoei (2019)

No proprio site, segue a seguinte dica para os iniciantes: “a primeira coisa pra
comecar a vender seus enjoos é refletir sobre suas pecas e separar tudo que ja nao

faca mais a sua cabeca. A regra é devolver para 0 mundo as coisas que nao usamos
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e que mesmo assim, ndo damos pra ninguém”. Ou seja, s&o produtos que apresentam
para seus donos valor sentimental, ja que eles nao sdo “dados a ninguém”, mas que
nao fazem mais parte de sua “cabega” ou seja, identidade.

Assim, o valor financeiro é apenas um dos motivos para vender um produto no
site. Consideram também o0s seguintes motivos citados no site Enjoei: “o repasse de
energias, bom gosto e tudo que ha de bom”, ou seja, a possibilidade de dar um novo
sentido a um produto que apresenta um valor sentimental para seus donos (e por isso,
muitas vezes, € guardado mesmo sem utilidade) e de socializagdo entre compradores
e vendedores através da troca de produtos.

Considerando o exposto acima, percebe-se que a plataforma Enjoei € utilizada
tanto para uso comercial, como para uso social, podendo ser considerada uma
comunidade de pessoas interessadas em vender e consumir produtos de “segunda
m&o”, sejam eles novos ou usados. Elas estabelecem contato entre si por meio de
algumas ferramentas de socializacao presentes na plataforma.

Para os usuarios cadastrados na plataforma Enjoei, além da compra e venda
de produtos, existem outras atividades interativas que podem ocorrer, como por
exemplo: seguir lojinhas - significa que um usuario tem interesse em acompanhar
determinado perfil e saber quais sdo os novos produtos cadastrados e colocados a
venda por um enjoado; Dar um “yeah-yeah” em um enjoo - € uma maneira de mostrar
interesse pelo item; Acompanhar o prego de um enjoo - através dessa 0pg¢ao 0 USUario
recebera notificagdo por email caso o item entre em promogao; Fazer uma oferta a
um enjoado - depois da oferta ser realizada, o vendedor tem trés dias para aceitar,
recusar ou fazer uma contraproposta; Comentar na pagina de um enjoo - os dialogos
construidos na plataforma sao realizados nas paginas de venda dos produtos através
do campo destinado aos comentarios. Esse fato de interacdo entre os usuarios e a
plataforma também afirma sobre uma nova economia que intensifica as relagcdes
sociais através de ferramentas tecnoldgicas, como a Internet.

Outra caracteristica de marca, mencionada por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), que fica evidente a partir das informacdes expostas sobre o Enjoei, € a
socialidade, marcada pela comunicacédo regular em multiplas midias e a capacidade
de promover engajamento entre os usuarios. No site, é possivel se cadastrar para ser
a newslewtter enviada por email com as ultimas novidades sobre promocgdes e
campanhas e a plataforma do Enjoei também tem sua versédo em aplicativo (figura 6)

para ser baixadas em smartphones e tablets, 0 que possibilita ainda mais praticidade
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para os usuarios. A marca também esta presente nas redes sociais como em seu perfil
no Instagram que ja conta com quase 500 mil seguidores (junho de 2019), além de
seus perfis no Facebook e Twitter, sempre com publicacdes divertidas que promovem

a interacao entre 0s USUArios e entre a marca.

Figura 6: Aplicativo Enjoei
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Fonte: Site Enjoei (2019)

A plataforma do Enjoei recentemente publicou uma reformulacdo em sua
politica comercial, alterando os valores dos fretes que se tornaram mais acessiveis e
oferecendo novas formas de parcelamento que eram mais limitadas (figura 7). Tal
situacdo demostra a caracteristica da personalidade, citada por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), que demonstra a capacidade de admitir ainda ter muito a aprender.
As marcas com este atributo ndo devem temer transparecer suas falhas. Foi o que
aconteceu com o Enjoei com o reconhecimento que poderia melhorar as condi¢cbes
de frete e de parcelamento para seus clientes, que anteriormente mesmo para valores
de compras altas eram bem limitadas e o frete em muitos casos aumentava muito o

valor da compra de um produto.
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Figura 7: Nova politica comercial do Enjoei
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A caracteristica da moralidade que, de acordo com Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017), envolve ser ético e ter integridade sélida. mostra que a marca é
capaz de discernir o certo do errado e, além disso, ter a coragem de fazer o que &
certo. S&o marcas movidas por valores e asseguram que fatores éticos adequados se
tornem parte fundamental de suas decisfes de negdcios. Essa caracteristica humana
€ percebida no Enjoei, por meio de algumas iniciativas como por exemplo, a parceria
com Desengaveta (figura 8), programa de TV apresentado pela atriz Fernanda Paes
Leme e transmitido pelo canal GNT, no qual diversas personalidades tao diversas sao
incentivadas a se desapegarem de pecas de seus closets.

Assim que o programa acaba, os desapegos estéo disponiveis para venda na
loja do “Desengaveta” no Enjoei e esgotam rapidamente. A plataforma néo lucra nada
com isso - toda a renda das vendas impulsionadas pelo Desengaveta é revertida para
o projeto social INCA voluntério — &rea de acdes voluntérias do Instituto Nacional de

Cancer.

Figura 8: Enjoei e Desengaveta
e > 2 'mn 2
Ve ’

r/desengaveta - enjoei

Fonte: Site Enjoei (2019)

Essas foram as carateristicas humanas mencionadas por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), que presentes na plataforma digital de comércio colaborativo Enjoei,
0 que demonstra que esta se encontra inserida no marketing 4.0, por ser uma marca

gue busca uma comunicacao diferenciada com sua publico por meio da linguagem
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divertida, e esta comunicagao acontece em diferentes canais sempre proporcionando

uma experiéncia agradavel para o usuario.
6.2 Propoésito da plataforma Enjoei

Para Canclini (1995), o consumo se tornou um processo coletivo, no qual a
troca de informagdes entre os consumidores acaba conduzindo os processos de
compra. As atividades de consumo vao mudando ao longo dos anos e fazem com que
novos habitos sejam incorporados pela sociedade. A forte onda de sustentabilidade
presente na sociedade moderna tem mudado o arranjo social do consumismo
(BAUMAN, 2008), visto que as pessoas estao cada vez mais dispostas a praticar o
consumo consciente.

A plataforma digital de comeércio colaborativo Enjoei se diferenciou dos demais
sites e também de outros brechds fisicos por defender um moderno conceito de
consumo colaborativo e reutilizagdo de produtos. Ao que foi possivel inferir, por meio
de pesquisa na web, em busca por outros sites que trabalhassem uma proposta
semelhante a do Enjoei, este foi o primeiro a abordar o consumo colaborativo de forma
“‘descolada” e divertida, o que lhe possibilitou atingir principalmente um publico de
jovens consumidores conscientes, informados e em busca de habitos de consumo
mais sustentaveis, pois, dessa forma encontram na plataforma Enjoei uma empresa
gue se encaixa com Seus anseios.

Para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo surge devido as
tecnologias digitais e consegue superar modos ultrapassados de hiperconsumo, ao
criar sistemas inovadores baseados em compartilhamento. O que traz beneficios
ambientais 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 produgéo e de consumo” (BOTSMAN e ROGERS, 2011, p.14).

Esses novos habitos, conforme Botsman e Rogers (2011), renovam o0 ato de
juntar e compartilhar e os transformam em formas atraentes e valiosas de colaborar
em comunidade. Por explorar os novos comportamentos da sociedade atual e o
crescimento do consumo colaborativo se alinhando as necessidades dos
consumidores, podemos entender o sucesso do Enjoei, que so6 cresce ao longo dos

anos, segundo dados apresentados de entrevista concedida ao jornal gaveta do
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povo4, a plataforma teve crescimento de 80% no ano de 2016 e comecou a expandir
seus negocios para o mercado internacional.

O objetivo do negdcio do Enjoei € bem explicado e esta no blog da empresa:
‘o enjoei € um site de todos nos. Por ele a gente devolve pro mundo as coisas que a
gente ndo usa. E que mesmo nao usando, ndo damos pra ninguém”. Esse tipo de
atividade de consumo tem se tornado comum e se disseminado como um novo habito.
Assim como foi explicitado por Fajardo (2010), isso ocorre porque o consumidor esta
mais consciente sobre os seus atos de compra, esta considerando mais o bem-estar
coletivo, e tem dado apoio as relagdes produtivas e comerciais coerentes com 0s seus
valores.

No site da empresa (figura 9), encontra-se trés motivos para vender seus
pertences que estdo parados e sem utilidade: 1. Ressignificar a sua relacdo com as

coisas do mundo; 2. Trocar energias; 3. Fazer fortuna.

Figura 9: motivos para vender no Enjoei

motivos para se tornar um
comerciante bizness de
sucesso

como tanga esse tango?
Fonte: autora (2019)

Esse tipo de abordagem descontraida e toda a proposta de negécio do site
promovem um tipo de economia colaborativa na qual vendedores e compradores

movimentam uma grande quantidade de dinheiro e interagem dentro de uma

14 Disponivel em: https://www.gazetadopovo.com.br/economia/nova-economia/com-visual-
descontraido- loja-de-usados-enjoei-cresceu-80-em-2016-e-chegou-a-argentina-f23ttugohlfvgOun18x5
laczd/. Acesso em 04 de junho de 2019.



61

comunidade online. A plataforma é bem estruturada e projetada, além de contar com
ferramentas de interacdo que fazem do Enjoei um site de rede social, como vimos na
analise das ferramentas de interacdo social presentes na plataforma e discutidas na
secao anterior.

Desde o seu inicio a plataforma digital de comércio colaborativo Enjoei utiliza o
principio da colaboracgéo, que para Botsman e Rogers (2011), é a chave dos novos
comportamentos sociais. Isso porque o site sé existe por causa da vontade das
pessoas em vender 0s seus pertences e de querer adquirir 0 que os demais desejam
se desfazer. E uma operagédo ciclica, na qual os usuarios sdo responsaveis pelo
funcionamento da empresa e cooperam para manté-la.

A rede de colaboracdo gerada pelos usuarios da plataforma Enjoei também
justifica 0 seu crescimento e manutencao, na entrevista mencionada anteriormente, a
diretora de planejamento estratégico do Enjoei, Perlingiere, atribui o répido
crescimento da plataforma Enjoei ao “engajamento” promovido entre 0s usuarios.
“Tentamos criar comunidades cada vez mais solidas. A pessoa realmente se torna
dona do seu espacgo no site”, diz Perlingiere. “Ali, vocé conta a sua propria histéria.”

Considerando as questdes expostas, podemos apontar que o propdsito da
plataforma de comércio colaborativo Enjoei € promover a colaboragdo entre os
usuarios e estabelecer relagcdes na base da confiangca, que é uma das propostas
basicas do consumo colaborativo. Assim como explicado por Botsman e Rogers
(2011), essa colaboracdo é viabilizada pela Internet que permite as pessoas se
conectaram, formarem grupos e estabelecerem conexdes e interagdes com 0S

demais. Afim de também promover o consumo consciente.

6.3 Perfil das usuérias do Enjoei e motivacfes para o uso

De acordo com Castells (2002), os individuos pertencentes a uma rede social
exercem funcdes, conectam-se a diversas pessoas e interagem de diversas maneiras.
O mesmo ocorre na plataforma digital de comércio colaborativo Enjoei, seus usuarios
ao mesmo tempo que desempenham as fun¢des basicas de compra e venda, também
conectam-se de diversas maneiras comercial e socialmente por meio das ferramentas

disponiveis na plataforma.
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A partir da analise da rede social da plataforma Enjoei e apés a aplicacdo do
guestionario enviado, foi possivel observar algumas questdes sobre o perfil das
pessoas que utilizam os servicos do Enjoei. No questionario aplicado, as primeiras
perguntas foram sobre faixa etaria que permitiu observar que a maioria das usuérias
(45,8%) se encontram na faixa etaria entre 26 e 34 anos, como mostra o grafico 1.
Esse dado permite identificar o publico consumidor da plataforma Enjoei como jovens,
uma faixa etaria que esta consonancia com a abordagem descontraida e divertida

utilizada pelo Enjoei.

Gréfico 1: Faixa etaria

FAIXA ETARIA
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Sobre a classe social, pouco mais da metade (51,4%) € da classe D (grafico 2),
segundo a classificacao do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Esse
dado também endossa os motivos que levam as entrevistadas a usarem 0s servi¢cos
da plataforma Enjoei, em que a opc¢ao de beneficios econdmicos aparece em segundo
lugar (grafico 3), e também reforcando a visdo de Botsman e Rogers (2011) sobre as
motivacdes para 0 consumo colaborativo, citando a economia de custos como uma

propulsora desse habito de consumo.
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Gréfico 3: motivacdes para 0 consumo consciente
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

A sustentabilidade foi o primeiro motivo apresentado na pesquisa para a

utilizagdo do consumo colaborativo. Ao analisar esse dado juntamente com o0s

resultados do nivel de escolaridade das usuarias (grafico 4), que demonstra a maioria

delas ter cursado o ensino superior. Nisso podemos considerar também o ponto de

defesa de Torres (2014), que afirma ser a educacao e a conscientizacdo o ponto de

partida para qualquer mudancga no sentido do consumo consciente. Conforme maior

€ 0 grau de conhecimento, possivelmente as pessoas sdo mais informadas sobre os

efeitos negativos do consumismo desenfreado e passam a adotar uma nova postura

diante do consumo.

Gréfico 4: Escolaridade
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Na analise dos dados sobre a frequéncia de compra de produtos de moda de
segunda mao (grafico 5), percebemos que as usuarias da plataforma Enjoei
apresentam de certa forma o mesmo comportamento de consumo colaborativo no
ambito “offline”, pois a maioria (37,5%) costuma adquirir outros produtos de segunda
ma&o em brechds fisicos, como também 31,9% costumam comprar algumas vezes em
brechos fisicos (grafico 5), demonstrando que possuem realmente um habito de

CoNsumMoO mais consciente.

Gréfico 5: Compras em hrechés fisicos

Compras em brechds fisicos
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Outros dados que demonstram que a utilizacdo da plataforma Enjoei ocorre
devido ao habito de consumo presente no perfil das usuérias, sdo a frequéncia de
compra na plataforma (grafico 6) e ha quanto tempo fazem uso dos servi¢os do Enjoei
(gréfico 7). Sobre a frequéncia de compra na plataforma 47,2% costumam comprar
pelo menos 1 vez por més, o que indica que estdo sempre retornando em busca de
novidade. Sobre ha quanto tempo utilizam os servicos do Enjoei, 31,9%, j& tem
atividade had 3 anos ou mais (esse foi o maior espaco de tempo abordado no
guestionario), apontando que a maioria das usuarias ja pratica o consumo colaborativo
hd um certo tempo. Apenas 13,9% delas passaram a utilizar a plataforma

recentemente.
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Gréfico 7: H& quanto tempo é usuéria do Enjoei

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Recentemente
13.9%

Mais de 5 anos
25%

1 ano
29.2%

Mais de 3 anos
31.9%

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

As gquestbes envolvendo a utilizacdo de outras midias e redes sociais da
plataforma Enjoei foram abordadas com as usudrias por meio de duas perguntas do
guestionario aplicado. No gréafico 8, foi identificado que 66,7% das usuéarias da
plataforma Enjoei também s&o seguidoras do Enjoei na rede social Instagram. Sobre
0 uso do aplicativo (grafico 9), a maioria das usuarias, 73,6%, usa o aplicativo Enjoei.
A partir desses dados é possivel perceber a convergéncia tecnologica, e o refor¢o de
umas das caracteristicas humanas do marketing 4.0 abordado anteriormente que é a
socialidade, em que as marcas possuem comunicacdo com seus clientes em

diferentes canais.

Gréfico 8: Segue o Enjoei no Instagram Gréfico 9: Uso do aplicativo enjoei

Uso do aplicativo Enjoei

Segue o Enjoei no Instagram

Fonte: Elaborado pela autora (2019) Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Ainda sobre socialidade, podemos observar, no grafico 10, que 52,8% das

usuarias assinam e leem a newsletter do Enjoei, que se apresenta como mais um
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canal de comunicacdo entre empresa e clientes, e mostra-se um canal eficiente,

guando analisamos juntamente com o gréafico 11, sobre as compras realizadas por

meio das campanhas enviadas por email que assertivas quanto as sugestbes dos

produtos.

Gréfico 10: Newsletter Enjoei

Leitura da newsletter do Enjoei

N&o
47.2% Sim
52.8%

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Buscou-se compreender

Gréfico 11: Compras realizadas por meio de

Compra por meio de campanhas enviadas por email ou
sugestdes da plataforma Enjoei

Sim, sempre as campanhas sdo assertivas
22.4%

Nao
31.6%

Sim, algumas vezes
46.1%

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

as caracteristicas da plataforma que mais

despertavam a atencdo das usuarias e, conforme o grafico 12, o ponto mais

respondido (25%) foi a linguagem do Enjoel, justificado pela proposta da plataforma -

abordar o consumo colaborativo de forma moderna e divertida, que o faz também por

meio de sua linguagem descontraida- e pelo seu publico alvo, composto por pessoas

jovens para as quais a linguagem descontraida faz parte do estilo de vida.

Grafico 12: O que mais chama a atencado na plataforma Enjoei

19.4%

Selecao de produtos
15.3%

O que mais chama a atencao na plataforma Enjoei

Pegas exclusivas e vintages

Praticidade
16.7%

Variedade de produtos
23.6%

Linguagem
25%

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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O compartilhamento e a indicacdo da plataforma Enjoei por suas usuarias
foram abordado no questionario (grafico 13), em que 38,9% responderam que sempre
indica a plataforma em redes sociais e 26,4% as vezes indicam ou compartilham.
Percebe-se nesses dados que a maioria das usuarias tém o hébito do
compartilhamento de informagfes, que € uma caracteristicas do marketing 4.0 e do
consumo colaborativo, como ja explicado anteriormente. Pode-se considerar que essa
guestao tem ligacdo com o percentual de usuarias cujos amigos também usam a
plataforma Enjoei (gréfico 14), o que se da devido ao compartilhamento e por a
plataforma Enjoei também ser usada para a interagdo social, pois dessa forma,
pessoas que tém gostos semelhantes passam a interagir utilizando a plataforma

Enjoei e se tornando amigas.

Gréfico 13: Indica ou compartilha o Enjoei

Indica ou compartilha o Enjoei

As vezes indica

26.4%
Néo

34.7%

Sempre indica
38.9%

Grafico 14: Tem Amigos que usam a plataforma

Tem amigos que utilizam a plataforma Enjoei

Né&o
16.7%

Sim, poucos amigos
29.2%

Sim, muitos amigos
54.2%

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Esses foram alguns dados analisados mediante a aplicacdo do questionario, a
amostra avaliada foi no total de 72 usuérias residentes na regido Metropolitana de
Recife e na regidao Agreste do Estado de Pernambuco. Com os dados obtidos foi
possivel esbocar alguns pontos sobre o perfil das usuarias da plataforma Enjoei e, de

forma geral percebe-se que possuem um habito de consumo colaborativo.



68

7. CONCLUSAO

Fazer uma analise sobre o habito de consumo consciente propagado na
plataforma digital de compra e venda de produtos de moda Enjoei e sua relagdo com
o marketing 4.0, foi o desafio proposto neste trabalho de investigacao.

A pesquisa bibliografica possibilitou responder os conceitos abordados neste
trabalho. Percebeu-se a mudanca no sistema de moda ao longo das transformacgdes
sociais que ocorreram, por esta ser um reflexo da sociedade acompanhou as
alteracdes. O mesmo aconteceu com 0 consumo, a partir da percepgédo sobre as
consequéncias sociais e ambientais de um estilo de consumo desenfreado, nas quais,
a questdo da sustentabilidade tornou-se urgente e necessaria e surgem novos
habitos, como o consumo consciente que nesta pesquisa foi estudado por meio do
consumo colaborativo da plataforma Enjoei.

Para além disso, a pesquisa bibliografica contribuiu para a percepcédo de um
novo consumidor que € consciente do impacto de suas escolhas de consumo e hiper
conectado com o mundo, e que o0 marketing 4.0 € a resposta para o consumidor que
estd mais interessado em causas do que em produtos e que busca conhecimento,
troca de aprendizado, experiéncias ndo simples compras. Apresenta-se como uma
nova forma de comunicar e vender os produtos e servigos em um formato mais
humano e preocupado com os valores e experiéncias dos consumidores.

Através da metodologia de estudo de caso, o site Enjoei foi utilizado como
objeto de analise. Foi observada a maneira pela qual os usuarios interagem entre si
no processo de compra e venda que ocorre na plataforma, por meio da andlise da
plataforma Enjoei, identificados algumas estratégias de marketing 4.0 e caracteristicas
humanas mencionadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), presentes na
plataforma. Além de ser analisado o perfil das usuarias da plataforma.

Como resultado, as caracteristicas humanas identificadas na plataforma Enjoei
foram a Fisicalidade, em seu site e demais extensbes bem desenvolvidas;
Emocionalidade, por meio de sua comunicacdo bem humorada e descontraida;
Socialidade, na interacdo que promove com 0s usuarios em diferentes canais;
Personalidade, na sua comunicagao transparente e procurando melhores condi¢des
para 0s usuarios.

Sobre perfil das usuérias da plataforma de comércio colaborativo Enjoei,

investigado por meio da aplicacdo do questionario, foi possivel perceber que estas
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possuem um habito de consumo consciente que reflete também na utilizacdo da
plataforma Enjoei por meio do consumo colaborativo. Em sua maioria, as usuarias sao
jovens, faixa etaria ainda conectada e dessa forma mais informada sobre as
consequéncias do consumismo. As usuarias fazem uso dos outros canais de
comunicacao da plataforma, mostrando-se conectadas com a marca. Nesta analise,
percebe-se que ha o habito do compartilhamento de informacdes e da interacdo entre
si, que € um dos aspectos do formato de consumo colaborativo.

Um dos aspectos observado da andlise foi o formato de comunicagdo e
interacdo da plataforma. Foram identificadas algumas ferramentas que possibilitam
aos usudarios interagirem entre si, ao dar um “yeah-yeah” em um enjoo, fazer uma
oferta ou comentar algum enjoo. Esse modelo de comunicacao divertida foi citado
como o ponto que mais chama a atencao das usuérias da plataforma, demostrando
gue a marca possui um amplo conhecimento do seu publico ao desenvolver
estratégias que se alinham com os desejos dos seus clientes. Esta compreenséo do
publico € uma caracteristica do marketing 4.0 e que proporciona uma assertividade
das estratégias.

Apobs atender aos objetivos deste estudo, foi possivel construir conhecimento e
verificar que o tema do consumo consciente e do marketing 4.0 € necessario para a
manutencdo das organizacfes nesses novos tempos. A comunicagao, é essencial
para informar e transformar o consumidor em um agente mais eficaz do futuro
sustentavel, incentivando agbes movidas pela ética, dentro de um consumo
consciente e sustentavel.

Os aspectos observados foram suficientes para completar o estudo. Para
futuras contribuicdes, seria interessante focar em algumas limitagcbes dessa
monografia e considerar, por exemplo, um recorte maior de amostragem do publico,

ou um recorte geografico diferente a fim de comparar regides diferentes.
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APENDICE A
Questionario Aplicado — Comsumo Colaborativo

Pesquisa sobre consumo colaborativo de moda na plataforma digital de comércio

colaborativo Enjoei, em Pernambuco (regido metropolitana e Agreste)

Esta pesquisa faz parte da monografia do curso de Comunicacdo Social, da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)- Campus Agreste (CAA). Nao serao
divulgados dados pessoais, apenas os resultados obtidos. Seu uso se restringira ao
ambito académico. Vocé esta convidada a responder 15 perguntas sobre consumo
colaborativo. As 5 primeiras perguntas servem para confirmar faixa etéria, classe
social, escolaridade e profissdo. Lembramos que o publico-alvo sdo mulheres
residentes na regido metropolitana e agreste do estado de Pernambuco.

Agradecemos desde ja!

1. Faixa etaria (assinalar apenas uma resposta):
() 16 a 25 anos

() 26 a 33 anos

()34 a4l anos

() Acima de 41 anos

2. Classe social (Salario Minimo segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica)? (assinalar apenas uma resposta)

() Classe A (acima de 20 salarios)

() Classe B (até 20 salarios minimos)

() Classe C (até 10 salarios minimos)

() Classe D (até 4 salarios minimos)

() Classe E (até 1 salario minimo)

3. Escolaridade (assinalar apenas uma resposta)
() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Técnico
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() Ensino Superior
() P6s-Graduacéo
() Mestrado

() Doutorado

4. Qual a sua frequéncia de compra de produtos de segunda mao, em lojas ou
brechds fisicos? (assinalar apenas uma resposta):

() Sempre compro.

() De vez em quando.

() Nuca comprei.

5. Qual a sua frequéncia de uso dos servi¢cos da plataforma Enjoei (compra e
venda) (assinalar apenas uma resposta):

() Mais de 3 vezes por més.

() 2 vezes por més.

() 1 vez por més.

() A cada 2 meses.

() Esporadicamente.

6. Por quais motivos vocé utiliza o consumo colaborativo?
() Beneficios econémicos.

() Gostar de lidar com pessoas.

() Promover sustentabilidade por preservar recursos naturais.
() Praticar o desapego.

() Para ter experiéncias e beneficios ao invés da posse.

7. O que mais te chama a atencao na plataforma do Enjoei?
() Praticidade

() Variedade de produtos.

() Linguagem

() Selecéo dos produtos

() Pecas exclusivas e vintages



7

8. Utiliza o aplicativo Enjoei?
() Sim
() Nao

9. Lé anewsletter do Enjoei?
() Sim
() Néo

10.Segue o Enjoei no Instagram?
() Sim
() Néo

11.Ha quanto tempo € usuario da plataforma Enjoei?
() Mais de 5 anos

() Mais de 3 anos

() Mais de 1 ano

() Recentemente.

12. Tem amigos que utiliza a plataforma do Enjoei?
() Nao
() Sim, muitos amigos também s&o usuarios do Enjoei.

() Sim, alguns amigos sao usuarios do Enjoei.

13.Indica o Enjoei ou compartilha publicacdes da plataforma em redes sociais?
() Nao

() Sim, sempre indico e compartilho para varios amigos.

() Sim, algumas vezes compartilho ou indico.

() Sim, raramente lembro de compartilhar com outros amigos.

14. Ao comprar algum produto do enjoei costuma conversar com o vendedor
paratirar alguma davida?

() N&o, os produtos sempre contém todas as informacdes.

() Sim, algumas vezes faco perguntas ao vendedor sobre informagdes do produto.

() Sim, sempre converso antes com o vendedor, faco oferta ou combino entrega.
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15. Ja comprou algum produtos na plataforma Enjoei, por meio de campanhas
enviadas por email ou sugestdes da plataforma?

() Néo, sempre procuro um produto especifico.

() Sim, as campanhas enviadas por email e as sugestdes da plataforma séo assertivas

com os produtos que mais desejo.

() Sim, algumas vezes as campanhas me interessam e acabo comprando.



