UnilaSalle
Editora
DESENVOLVE: Revista de Gestaodo Unilasalle (ISSN 2316-5537)
http://www.revistas.unilasalle.edu.br/index.phpAteslve
Canoas, v. 5, n. 2, jul. 2016
dy http://dx.doi.org/10.18316/2316-5537.16.25

O COMERCIO C2C NAS REDES SOCIAIS: UMA ANALISE DE
GRUPOS NO FACEBOOK

Vivian Helena Kohh
Alexandra Jochims Krug@l

Resumo: A Internet vem modificando as relacdes sociais mesoiais ao longo do tempo, tal como o
nascimento do comércio eletrénico, sendo respohgdle surgimento de novos modelos de negdécios, bem
como de compradores e empreendedores. Esta mugamsao consolidada através das midias sociaisjue

as pessoas tém se utilizado das redes de rela@ot@méao apenas para suprir a necessidade deasmmer
pessoalmente, mas também para comprar, vendesag prdutos numa velocidade nunca antes vistasi@ia
daweh Este estudo tem como objetivo analisar de quesiteancorrem as transacdes comerciais no espago das
midias sociais em nove grupos de venda e troca arembros do Rio Grande do Sul, especialmentegiaore

da cidade de Canoas/RS e arredores, no ambierffaatdook A pesquisa tem carater exploratério, descritivo
com abordagem qualitativa e como método a anatismdteldo. O levantamento de dados foi realiztrdoés

de observacéo participante e andlise documentalrtifgos, periddicos e reportagens referentes aontss
Chegou-se a dez categorias tematicas, que revslagatas subjetivos e objetivos deste tipo de camérc
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THE C2C COMMERCE ON THE SOCIAL NETWORKS: AN ANALYSI S
OF GROUPS ON FACEBOOK

Abstract: The Internet has been changing the social and traldions over the time, as the birth of e-
commerce. Thus, it's been responsible for the garere of new business models, buyers and entrapsenfe
change which has been consolidated through so@dlanwhere people have used the social networkermp

to meet the needs to relate personally, but aldmy sell and exchange products in such a fastwidagh has
never been seen in web history before. This stirdg & analyze how informal commercial transactioosurs

in social media, into nine groups of sale and emgkabetween members of Rio Grande do Sul, espedall
Canoas City and area, Racebookspace. This research is exploratory, descriptik gualitative approach and
method as the content analysis. Data collection egased out through participant observation andudeent
analysis of articles, journals and reports reldatethe subject. Ten thematic categories were fourttky reveal
subjective and objective aspects of this type ader
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Introducao

A Internet vem, desde sua criagcdo, dinamizando tdiano das pessoas e
transformando diversos tipos de relacéo, entreaetbss comércio. Nao foi dificil identificar a
World Wide Weltomo um sistema 6timo para estabelecer compras@as de forma facil,
rapida, comoda e com alcance muito mais amplo @aguvendas realizadas fisicamente.
Assim, no inicio dos anos 2000, com o maior dedgimento do ambiente digital, as
transacoes realizadas virtualmente se intensifitagase tornaram parte do cotidiano da
maioria das pessoas. Inicialmente, antes mesnbmalmdigital, as empresas ja vendiam para
outras empresas através da rede. Com a seguratg&eamaior e 0 acesso mais amplo, as
empresas passaram para o tipo de comércio que goarse no meio virtual, o B2C
(Business-to-Consumjerou seja, a venda das organizacdes diretamendeopaonsumidor
final, ou pessoa fisica, tais como as realizadés @@presa Amazon, uma das pioneiras e

mais rentaveis nesse segmento (ALECRIM, 2013).

Segundo Jenkins (2006), a realidade gue vivemodedusna cultura de convergéncia,
na qual ndo existe apenas uma mudanca tecnologisasim, uma alteracao de rela¢des entre
as tecnologias existentes, as industrias, os maseds publicos. Assim, observa-se o0 acesso
a Internet e as tecnologias de informacao e coragac (TICS), incluindo os dispositivos
moveis a ela conectaveisnfartphone® tabletg, popularizando-se intensamente, o que vem
alterando ndo apenas as formas de comercializag@também as praticas administrativas,
as formas de relacionamento com clientes, de pagayde marketing e de gestao da cadeia
de fornecimento (GALINARI et al, 2015). Neste sdati pode-se perceber que o0s
consumidores passaram a tomar as rédeas das @emsapmerciais neste espaco,

estabelecendo e protagonizando novas relacoeswgaae venda.

Logo as pessoas descobriram que poderiam vendemprar diretamente de outras
pessoas, ampliando — e muito — a variedade de peepoodutos. Elas encontraram também
uma forma de fornecer maior seguranca para eska®es, através da mediacdo, e ainda
lucrar com ela. Esse tipo de comércio é conheatwocC2C Consumer-to-Consumerue,
apesar da sua informalidade, uma vez que ocorme gessoas fisicas, vem crescendo
exponencialmente e ganhando espaco em novos amasmunicacdo, especialmente nas
midias sociais, de forma acelerada e conquistangitbsnadeptos, tanto vendedores como
compradores. Trata-se de uma volta as origens, csnheildes comerciais na ldade Média e

0s anuncios de classificados (DAN, 2014), que hogmtecem no mundo virtual.
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Diante dessas relagces comerciais percebidas eue@esenvolvimento cada vez
maior por meio da Internet (DAN, 2014), surgiu aiesidade sobre como se efetivam as
relacbes de comércio eletrbnico informal nas midiasiais. Assim sendo, visando a
responder a esta curiosidade, estabeleceu-se objativo geral analisar de que maneira
ocorrem as transacdes comerciais no espaco daasnsiatiais em nove grupos de venda e
troca entre membros do Rio Grande do Sul, espeerdbrda regido da cidade de Canoas/RS
e arredores, no ambiente #acebook Para atingir esse objetivo, foram definidos como
objetivos especificos: destacar os principais dtrsede e-commercee midias sociais;
estabelecer a relagdo entree@wommercee as midias sociais; analisar a forma como as
transacfes de comércio informal ocorrem no ambiértteal dentro de nove grupos de venda

e troca entre membros do Rio Grande do Sul .

A justificativa do tema apresentado esta baseaddraasformacdes que a sociedade
tem vivenciado através do surgimento da econongeadtli Diversos sujeitos e relacdes sao
impactados peloe-commerce,causando revolugbes nas formas de comercializaase n
exigéncias dos consumidores, que encontram nggsddicomércio conveniéncia, economia
financeira, conforto e praticidade (BAUMAN, 2008Yomo aponta Albertin (2010), a
tecnologia transforma as escolhas dos consumidoragje transforma as dinamicas do
mercado e as proprias organizacées. E, portantdenna atual, relevante e mesmo inovador
gue merece atencdo em virtude da sua capacidadéotraadora.

Para a abordagem deste tema, o artigo apreseisialnente, um referencial tedrico
que abrange a histéria do comércio, 0 comérciagéelel e suas caracteristicas, as midias
sociais e 0 comércio social, topicos importantea paentendimento do assunto. Em seguida,
€ apresentado o delineamento metodoldgico e, farakn os resultados obtidos com a

pesquisa através da categorizacao.

2. Do comércio da antiguidade ao E-commerce

O comércio sempre foi a base do desenvolvimentbiuiaanidade. Nas primeiras
comunidades estabelecidas pelo homem, ja eranzada$ operacfes comerciais através da
troca (VERISSIMO, 2004; GALINARI et al, 2015). Osrpugueses, na Idade Média, assim
como tantos outros povos, posteriormente, empreamdéongas viagens com objetivo de
conquistar novos mercados (VERISSIMO, 2004). Persgbentdo que a necessidade de
comercializar sempre levou a humanidade a desesvolovas tecnologias e a conquistar

novos horizontes.
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Apébs a 12 e a 22 Revolugbes Industriais, a crigghoovas tecnologias originou a
chamada Revolucdo Tecnocientifica. Com a chegada nd&quinas eletrénicas e dos
computadores, o comeércio eletrbnico passou a akzado. As primeiras operacoes, ainda na
época da "pré-Internet”, datam dos anos 1970, quénttos eletronicos de transferéncia
(EFT) foram criados nos Estados Unidos. Na décaded80, surgiu o intercambio eletrénico
de documentos (EDI). Ambos, porém, eram restrisagrandes empresas (AMOR, 2000).

Na década de 1990, ao concretizar pagamentogsttavcaixas eletronicos, cartdo de
crédito ou qualquer outro meio digital, ja se malam transacdes de comércio eletrénico
(BLUMENSCHEIN e FREITAS, 2000). No fim da décad@ooeram os grandes avancos
tecnoldgicos, barateando, popularizando a Inteenehelhorando a estrutura disponivel
(AMOR, 2000). Este cenario possibilitou o surgineemto que hoje conhecemos como

comércio eletronico.

A migracdo das lojas fisicas para 0 ambiente \iragrreu de forma gradativa,
porém nao demorou muito para que houvessebaom de lojas virtuais, que segue em
expansdo. Em uma sociedade cada vez mais digisd, o de negdocio ndo é mais um
diferencial, mas sim, essencial para a sobrevieétas empresas, que tendem a integrar cada

vez mais suas vendas e processos através de maitsica

O estabelecimento da Internet como principal vieca®unicacdo de uma nova era
ocasionou a disseminacdo do comércio eletrbnicmmocmeio de compra e venda de
produtos — e sua popularizacdo se deu no iniciados 2000. Naquele ano, Drucker (2000,

p.4) afirmava:

O comeércio eletronico é para a Revolugdo da Infoama que a ferrovia foi para a
Revolucdo Industrial — um avango totalmente nowtalinente sem precedentes,
totalmente inesperado. Fazendo uma analogia coenrevia de 170 anos atras, o
comércio eletrbnico esta criando uma nova explosdondando rapidamente a
economia, a sociedade e a politica.

A Internet possibilita que pessoas e empresaesdadas em comprar ou vender algo
possam interagir em busca de informacfes e quene@&sem se limitar ao que é apresentado
inicialmente (VASSOS, 1997). Portanto, assim quenegoécios entre as empresas e,
posteriormente, de empresas para os consumidaigdificaram-se, tornando-se cada vez
mais seguros e atrativos, essa forma de realiaasacGe®nline tomou conta do espaco,
como uma "terceira onda" do comercio eletronico L{PENI, 2013). Rapidamente, as
relacdes entre consumidores finais, conhecidas cmmsumer-to-consumetairam no gosto

das pessoas.
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Essa evolugéo se deu em virtude de as empresagjgoeia inovadora, estarem mais
preparadas para explorar o novo ambiente de negdisando as pessoas fisicas ganharam
confianca na Internet, comecaram a transacionar asnempresas e, por fim, também

diretamente com outras pessoas (FELIPINI, 2013).

Segundo os relatérios WebShoppers (e-BIT, 20156R0fferentes a pesquisas
realizadas anualmente desde 2001 sobre consumiddress, o nimero de-consumidores
termo que se refere a quem consome pela Inte@@parou de crescer desde 2001, passando
de 1,1 milhdo no primeiro ano para quase 60 milltEesonsumidores em 2Q1@erca de
51,5 milhdes de pessoas fizeram pelo menos umaraamine em 2014, sendo 10,2 milhdes
entrantes nesse mercado, fazendo com que o conedtionico brasileiro faturasse R$ 35,8
bilhdes, um crescimento nominal de 24% em relac&DE8. Por sua vez, em 2015, o

faturamento foi de R$4,3 bilhdes, um crescimentoinal de 15,3% em relagdo a 2014.

A Kantar Worldpanel, empresa de pesquisa sobre nsucoidor, prevé que e-
commercesera responsavel pela movimentacdo de 53 bilhdaldres em vendas globais
em 2016, o que representa um aumento de 47%, ssbetuais 36 bilhbes de ddlares,
tornando-se responsavel por 5,2% das vendas glgbaldTAR WORLDPANEL, 2014).

2.1 O Comércio Eletronico

Entende-se que o comércio eletrbnico, é@ommerce inclui qualquer negdcio
transacionado eletronicamente (CAMERON, 1997). Bn8peaker e Thompson (2000, p.74)

definem comércio eletrbnico como sendo:

Negocios conduzidos exclusivamente através de umato eletronico. Sistemas
gue se comunicam eletronicamente uns com os asfimsistemas de e-commerce e
tém de ser capazes de funcionar normalmente comqyéa aplicacdes da Internet
gue estiver planejando utilizar. Também se refeguasquer funcbes eletrdnicas
gue auxiliam uma empresa na conducéo de seus nsgoci

Hortinha (2001, p.189) define e-commercecomo “0 conjunto das transacdes
comerciais de produtos e servicos efetuados atidavdsternet ou de outros meios digitais.
Portanto, trata-se de um procedimento equivaleateomércio tradicional, mas utilizando
diferentes meios”. Novaes (2004), por sua vez, tem@nta esse conceito apontando que o
comércio eletronico difere do comeércio tradiciopat possuir elementos especificos como a
comunicacao entre vendedores e compradores; creag@nutencao de dados e a seguranca

como vital para uma negociacao na qual as partesstdo proximas fisicamente.
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Na Carta de Principios do Comércio Eletrénico, @latla pelo Ministério Publico
Federal e o Comité Gestor da Internet no BrasiagBr2010, p.4), tem-se que 0 comércio
eletrbnico apresenta vantagens em relacdo ao cemg@edicional: “o acesso facil a
informacé&o, a diminuicdo dos custos de transacainanacdo da distancia espacial e o

funcionamento ininterrupto sao alguns exemplos”.

Turban (2010) aponta que e&businessé uma definicdo mais ampla, que inclui
também a prestacdo de servicos a clientes, a @#mercom parceiros comerciais e a
realizacdo de negocios eletronicos dentro de uman@acdo e ndo apenas a compra € a
venda. Frequentemente é visto o emprego desse wmo sinbnimo de-commerceou
comércio virtual, porém, para Laudon e Laudon (2@088), oe-commerce& uma parte de-
businessque envolve "a compra e venda de mercadorias/E€ae pela Internet. Tal conceito
abrange as atividades que apoiam essas transtaiaesimo propaganda, marketing, suporte

ao cliente, seguranca, entrega e pagamento”.

De forma geral, portanto, entende-se o comércitséelieo, oue-commercecomo
gualquer negdcio transacionado eletronicamente é@am1997) ou realizado com o auxilio

de meios digitais.

2.2 Modalidades de comércio eletronico

Existem diversas abordagens acerca dos tipos deded comerciais existentes no
ambiente virtual, porém, sobre os negdcios pringjfe pouca discordancia, prevalecendo as
divergéncias no campo de modalidades mais receqes;ao surgindo ao longo da evolucao

do comércio eletrbnico.

De acordo com Tuchi (2012), em termos gerais, oécoim eletrdnico compreende as

seguintes modalidades:

» B2C (Business to Consume®gntre empresas e consumidores, € o tipo maismgmu
pois se refere as vendas das lojas diretamentersumidor final, ou seja, vendas de

varejo, e se assemelham muito as lojas fisicas.

* B2B (Business to Business)egocios entre empresas ou pessoas juridicas-Jeale

vendas por atacado, em sua maioria.
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 B2G (Business to Governmenéntre empresas privadas e governos. Diferencitpse
modelo B2B devido as regulamentagcfes e regras iéispecpara esse tipo de

transacao.

B2l (Business to Institutions)transacdes entre empresas e instituicbes, como

entidades e associagoes.

* B2E (Business to Employeahodelo em que a empresa faz a venda para squsogro

funcionarios, oferecendo precos diferenciados eaeés em folha, por exemplo.

* E-Procurement modalidade em que as empresas compram suprimeait®scomo

material de higiene ou limpeza.

» C2C (Consumer to Consumerntre pessoas fisicas, normalmente intermediado p
sites ou plataformas virtuais. As pessoas ndo compranprodutos dosite mas

diretamente de outras pessoas que anunciam no local

Na plataforma C2C, ndo ha mais relacdo com empre&sasm, uma Opgao por
estabelecer trocas entre os proprios consumidfites, da evolugdo do comércio digital. O
consumer-to-consume; portanto, a relacdo comercial ideal para arghgéo desta evolugéo
e dos impactos de-commercaa sociedade, sendo definido, entdo, como fode @éssudo e

abordado mais detalhadamente no proximo capitulo.

2.2.1 O Comércio Consumer-to-Consumer (C2C)

O comércio realizado entre pessoas, ou seja, queer@Eende de uma organizacao, ja
existia na economia tradicional, tais como os ailénem classificados de jornais e as vendas
de "porta em porta". Logo, ndo seria diferente arsigracdo para o ambiente digital como

ocorreu com as demais relagcdes comerciais.

Albertin (2010) considera que existem varias fgmdas quais 0s usuarios da Internet
passam e que estdo diretamente relacionadas comtuaidade e a experiéncia na rede
(diversidade no nivel dsites visitados, anos de utilizacdo da Internet e eRperas em
plataformas de-commercg uma vez que primeiro fazem compras atraves atafprmas do
tipo B2C e s0 entdo é que se sentem seguros plaryilataformas de tipo C2C. Por isso,
primeiramente vieram as empresas e depois as tertas os individuos na histéria do

comércio eletronico.
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O C2C consiste nas vendas realizadas entre indisique ora sdo compradores, ora
vendedores, intermediados por plataformas virtgails promovem essas interagbes e que
podem, ou nao, lucrar através delas. Alguns exesnghbsse tipo dsites mediadores séo:
Mercado Livre, Ebay, OLX, Alibaba, Facebook e Enj&sses espacos reunem diversos tipos
de produtos e servicos, sendo possivel satisfaderewtes publicos e, por isso, vém
conquistando uma grande parcela da populacdo, quesmvezes nao tem tempo de se
deslocar para comprar determinado item ou que hwscproduto especifico, personalizado

ou com mais variedade e com pre¢cos mais baixos.

Felipini (2013, s.p) explica parte de seu funcioeata:

Os negocios C2C sao realizados por meio de umafgiata eletronica na Internet e
intermediados por uma empresa que oferece a ibfbags tecnolégica e
administrativa. Tanto o comprador quanto o vendetbyem estar cadastrados no
sistema e podem ser avaliados por todos os memdare@munidade de negdcios
pela quantidade de transacbes que ja realizaraglas potas que receberam em
cada transacdo, numa espécieatkingdos bons negociadores.

Com a popularizacdo dessas plataformas, os usysaEsaram a montar cadastros
mais completos, agregando outros produtos, coondenenultiplos canais e investindo na
venda de produtos com preco fixo, como se fossedadeiras lojas. Tudo isso para trocar ou
se desfazer de produtos que ndao possuem mais s&naém de aumentar a confiabilidade

para garantir transacdes futuras.

Albertin (2010) aponta que fatores como atualizag@mstante de produtos,
abrangéncia internacional e infinidade de ofertasy comparagédo dos valores antes do
processo de compra ou venda sao algumas das vastatgntificadas pela maioria dos
usuarios. A personalizacdo de produtos, a aceitdgapalquer tipo de pessoa, a reducéao de
custos com a divulgacédo do produto ou servico,rerggamento das compras oferecido pelos
sitese 0 contato mais direto entre vendedor e compridobém atraem muitas pessoas e
garantem o crescimento desse tipo de comércios&\m identificar ainda a possibilidade de
renda extra para quem vende e ofertas a precossbaara quem compra, dois fatores

estimulantes para a realizacéo de negaocios.

Por outro lado, existem diversas barreiras que d@mmpeque este tipo de comércio
cresca ainda mais. As principais delas sdo: deiscmaf por parte de novos usuarios,
incerteza sobre as garantias oferecidas, tantospect financeiro quanto na entrega das
mercadorias, comércio de produtos de origem ilegtd, nivel de negociacéo direta, isto é,

muitos problemas ficam na dependéncia de serenhvids® pelos envolvidos, o que pode
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dificultar a resolucdo dos conflitos, e o preco,tasivezes, limitado pelas taxas cobradas
pelossitesintermediadores.

Assim, na medida em que os consumidores exploranam o C2C e conheceram
essas caracteristicas, identificaram nas midiagsisar local ideal para realizar esse tipo de
comeércio, associando-o com a rede de relacionaseqie jA& possuiam. Esses espagos
intensificam as vantagens, visto que por si sorgdnpvem a interacdo entre as pessoas e
derrubam algumas das barreiras negativas, comaxas tos sites, por exemplo, pois as

midias, em sua maioria, sdo de adesao gratuita.

O proximo topico trata de forma mais aprofundadm@bas sociais, ambiente no qual
foi realizada a pesquisa.

3. Midias Sociais

Armstrong e Hagel Il (1996) argumentam que a nog@dccomunidade tem sido o
coracdo da Internet desde o seu principio. Assirriggdo de espacos que promovem a
interacéo e a vida em grupos com afinidades em coouorreu de forma natural na Internet.
Esses espacos sdo chamados de midias sociais.ribg e@nceitos acerca desses espacos

criados. Para Cipriani (2011, p.5), por exemplan&tias sociais:

sdo ferramentas que permitem a formacgéo de disesigsiire as pessoas e empresas
na rede. Elas promovem vida em comunidade e cog@rpossibilidade de alterar
ou misturar criacdes de terceiros, melhor expei@éno-line, diversdo, educacao,
controle e dominio sobre o que queremos buscarsaw, @brindo espaco para
assuntos muito especificos e colocando o usuaripraneiro lugar e no centro das
atencoes.

Para Torres (2010), as midias sociais sdo ambiemdessompartiihamento de
conteudos pelas pessoas participantes, que sd@smoartempo produtores e consumidores
desses conteudos. Evans (2009) converge nessampni afirmar que a midia social é
caracterizada pelo conteudo gerado pelos parti@pasejam criticas, comentarios, sejam

servicos.

A agéncia de comunicacdo britanica Battenhall €Bait Agency, 2014) monitora
mensalmente a usabilidade de aplicativos e redgaismo mundo e apresentou, no final de
2014, um ranking global dessas redes em numergud®ias: Facebook, com 1 bilhdo e 300
milhées de membros; Youtube, com 1 bilhdo de ussa@Q, com 800 milhdes; Qzone, com
pouco mais de 600 milhdes de usuarios; WhatsAppy pouco menos de 600 milhdes;

WeChat, com 400 milhdes de usuarios; LinkedIn, cpauco mais de 300 milhdes;
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Instagram, Google+ e Twitter com cerca de 300 reghd@e usuérios cada e Tumblr com cerca

de 200 milhdes de cadastros.

A Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (Brasil, 20d@dnta dados de diversos meios de
comunicacao, como TV, radio, Internet, jornais\@stas e mostra uma realidade ndo muito
diferente, em que as principais redes sociais e3rd® mensagens instantaneas utilizadas no
Brasil sdo: Facebook (83%), Whatsapp (58%), You(lld€o), Instagram (12%) e Google+
(8%). O Twitter, popular entre as elites politieasormadores de opinido, foi mencionado

apenas por 5% dos entrevistados.

Quase todos os usuarios da Internet estdo conscéagdelo menos uma rede social,
mas na maioria dos casos estdo presentes em wglltphais e vém amadurecendo o uso
desses espacos ao longo dos anos. Logo, se ireci@nD e-commercepossuiasites
especificos onde ser concretizado, aos poucosedeliu também as midias sociais, dando

origem ao chamadsocial commerceaque sera tratado no préximo topico.

3.1 As midias sociais e uma nova forma do C2C: o&al Commerce

O social commerceaniciou quando as midias sociais passaram a akpaco e a
promover as relacdes de comércio. Surgiu ai uma mmdalidade de comércio eletrénico, no

qgual o que importa € a rede de contatos dos usuario

Embora o social commerce esteja se difundindalaapénte, € um nicho de mercado
muito recente e sua definicdo ndo é clara, sendalasngrandes campos de pesquisa nos
proximos anos (TURBAN and LIANG, 2011). Assim, umsdgoucos conceitos disponiveis €
o de Turban e Liang (2011), que tratam o comérciciab (em portugués) como um
subconjunto do comércio eletrbnico que envolvemdas midias sociais (especialmente das

redes sociais) para realizar as atividades e asatées comerciais.

Os adeptos do C2C, ao passo que vivenciaram erp&$epositivas, passaram a ser
mais confiantes e mais ousados em buscar altessgbara superar as barreiras limitadoras
que esse tipo de relacdo apresenta. E, atravésnithas sociais, encontram formas de
eliminar pelo menos uma dessas barreirasitesintermediadores, que embora representem
seguranca por um lado, cobram por esse servicmiah um relacionamento mais direto
entre 0s negociantes. Em uma rede social, a ildeéi®@ entre as pessoas é facilitada e
estimulada, o que muitas vezes auxilia na solug&ocdnflitos que podem surgir. E ainda
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oferecem as mesmas vantagens ja referidas, conitaramelo o tipo de pessoa e nao ter
limite territorial (ALBERTIN, 2010).

Assim, observou-se nos Uultimos anos uma multiplioagde relacionamentos
comerciais dentro das midias sociais, que promovenala e a troca dos mais diversos
produtos, bem como varios novos aplicativos e faagdlentro dessas redes, que facilitam
essas transagfes. Segundo a Javelin Strategy (2@d8panhia de pesquisa na area de
seguranca, pagamento, canais financeiros e negodesis dos Estados Unidos, 62 milhdes
de pessoas no mundo efetuaram alguma compra atdagesedes sociais em 2013. A
pesquisa apontou ainda que um total de 36% dasgmessitrevistadas que ndo compraram
através das midias sociais estariam propensasgem alivel a efetuar esse tipo de compra.
Ja o Statista (2015) apresenta uma projecao déig@$ de délares movimentados em todo o
mundo através dsocial commerc@ara 2015. Em 2011, esse valor foi de apenashbds|

demonstrando assim o alto nivel de crescimentedasscado.

Wang e Zhang (2012) apontam que poucos estudaesntidos aspectos do comércio
social. A realidade brasileira ndo € diferente, gpsusdo os dados disponiveis. Mesmo
documentos oficiais, como o texto “Comeércio eletrtdntecnologias moveis e midias sociais
no Brasil”, emitido pelo BNDES Setorial (GALINARLt al, 2015), ndo chegam a desenvolver
o tema. Assim sendo, a maioria das discussdes ssbedipo de comércio ocorre por meio de
postse reportagens comerciais. Mas uma vez qureobile commerce termo para compras
realizadas através de aparelhos moéveis — respuie®d, 7% das vendamline no pais em
2014 e 14,3% em 2015 (e-BIT, 2015; 2016), ele ¢mssar a ser mensurado ainda relativo a
2015. Segundo Cristina De Luca (2015), muitos atadi estimam que social commerce
movimente hoje cerca de R$ 100 milhdes por anoais @ que, até 2018, a modalidade

respondera por 6% de tod@aommerce.

Um dos exemplos desse novo conceito sdo os m@ltglgos criados na rede social
Facebook considerada a maior rede social na atualidadAT&SITA, 2015) para compra e
venda de toda variedade de produtos e servigcosindlgesses grupos sao restritos, outros
mais abertos; alguns se limitam a determinado tpoproduto ou publico, outros sao
verdadeiras "feiras-livres". Ha ainda os desreggagl@s que implementam regras rigidas e

mediadores a fim de garantir a reputacdo do grupo.

Independente da forma como se organizam, oS gngrasagregando cada vez mais

pessoas e tornando a rede social um celeiro deimsgbleste sentido, o sucesso € tdo grande
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gue o proprioFacebookpassou a experimentar um botdo de "vende-se" gg@uUpos, €
outras midias tém seguido essa linha dentro deséprios modelos (G1, 2014).

Sobre essa midia social, principal espaco de ttdesacomerciais atualmente, sera

tratado no proximo topico.

3.1.1 O Facebook

O Facebooké umwebsiteque interliga as paginas de perfil dos seus atllizes,
criando assim uma rede de relacionamentos. O t&@meebooksignifica "livro de caras”,
visto que foi inspirado nos livros das universidadmericanas, e a adeséo inicial era restrita
apenas para os estudantes. A sua origem estaasac-acemashum websitecriado por
Mark Zuckerberg, um estudante da Universidade dedtid, nos Estados Unidos, e por seus
colegas Andrew McCollum, Chris Hughes e Dustin Mgz (CORREIA e MOREIRA,
2014).

No ar desde 2004, Bacebooké gratuito e gera receita através de publicidade e
patrocinios. Gsite ja traduzido para 37 linguas diferentes, inagursos publicos, tais como
perfil pessoal, com fotos e informacdes pessoaimas, divulgacdo de eventos, paginas para
organizacdes ou topicos, troca de mensagens iastad, atualizacbes de status — uma
caracteristica de microblog que permite que os masnbransmitam anuncios feed de
noticias, atualizado em tempo real para os amigosembro, e possibilidade de restricdo
para a visualizacao de dados (DEAN; ROUSE, 2014).

Por se tratar da maior rede social mundial na idiade, sendo o Brasil o terceiro pais
no ranking de usuarios, com mais de 1,3 bilhdo dmionos (Statista, 2014), foi identificado

como lécus ideal para a pesquisa das relacdes ciaisaras redes sociais.

4. Metodologia

Esta pesquisa adotou uma postura qualitativa ecteaiou-se como exploratéria e
descritiva. Buscou-se inicialmente uma reviséo idmjoéfica acerca dos temas centrais:
comércio eletrbnico e midias sociais. Posteriormeatcoleta de dados foi realizada atraves
de observacéo participante e de materiais veicslao diferentes midias (reportagens e

entrevistas).
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A observagdo participante — assim caracterizadaqueoras pesquisadoras se
integraram aos grupos e realizaram transacdesrdprace venda para melhor observagéo —
foi realizada dentro da rede sodt@lcebookno interior de nove grupos de venda e troca entre
membros do Rio Grande do Sul, especialmente dacelgi cidade de Canoas/RS e arredores.
O recorte regional foi definido por conveniéncia eirtude de abrigar a moradia das
pesquisadoras. Os dados observados foram registramio diario de campo no periodo

compreendido entre abril e maio de 2015.

Foram também analisados artigos publicados em igrnavistas,sites periddicos
online e reportagens televisivas veiculadas no periodfumieo de 2014 a maio de 2015,
referentes ao assunto ‘comércio nas redes sodaisécialmente a red@cebook em nivel
nacional, com vistas a construir a pesquisa atradeesgiversos olhares, manifestados por
diferentes pessoas. O periodo foi definido por atuimlidade face a uma tematica téo
dindmica. Foram encontrados doze artigos e/ou tagems que abordavam esta pauta, e

todos foram selecionados para andlise.

Os dados foram analisados pelo método de andliseodieddo. Minayo (2007)
explica que esse tipo de analise compreende @m@aetpré-analise, na qual é feita a leitura
flutuante e a formulacdo de hipdteses ou infer@8neiiavés do contato direto entre o
pesquisador e o material, categorizacdo, que denmis processo de reduzir o texto as
palavras e expressdes significativas; e a etapantdepretacdo, quando € realizada a
classificacéo e a agregacao dos dados, definindategorias responsaveis pela especificacao
do tema, que permite, entdo, as interpretacdes.e&qR2012) informa que a interpretacao
ocorre ao longo do processo, ndo sendo necessat@meguencial as outras etapas, mas
dependente de uma fundamentacao tedrica sélide sohue se estd estudando, além dos
resultados do estudo. A interpretacéo €, portama, sintese entre os resultados encontrados,

as inferéncias realizadas e a perspectiva teduiedaj adotada (GOMES, 2012).

4.1 O l6cus da pesquisa: 0s grupos do Facebook

Os usuérios do Facebook podem interagir de difesefarmas, como pelo perfil
pessoal ou através das paginas, mas a rede spogsenta ainda outras plataformas de

interacdo, como 0s grupos, que S0 espacos:

usados para discussfes e eventos, e constituemfarma muito particular de

permitir que certo nimero de pessoas possa juatankne, em simultaneo, para
partilhar informacédo e discutir temas especifiqps) Concretamente, um grupo
inclui ndo s6 os seus membros, como conteldos tigasorecentes, contetudos de
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murais, fotografias, videos e todos os comentagos lhes estdo associados.
(CORREIA e MOREIRA, 2014)

Assim, diferente das paginas que buscam ter o nmaiorero de fas possivel, 0s
grupos possuem funcionalidades distintas, comorir@e de membros, e destinam-se a
grupos menores de pessoas (KURTZ, 2013). Por msoede social disponibiliza trés
diferentes opcdes de privacidade para esses grepo®to, fechado ou publico, permitindo
gue um grupo restrinja ou amplie seu publico ouraémo o conhecimento da existéncia do

espaco.

A seguir séo relacionados os grupos pesquisadeamFescolhidos aqueles que se
destacam pelo maior nimero de membros dentro doteeespacial do Estado do Rio Grande
do Sul e da cidade de Canoas/RS e regido. Todogragos fechados, isto é, podem ser
localizados através de pesquisa no Facebook; nasas, e tornar membro, é necessaria a

permissao do respectivo moderador.

e BRICK CANOAS, CACHOEIRINHA E POA RS possui 12.738embros e é
destinado a venda, trocas e compras de diversatutps) tais como carros, motos,
aparelhos domésticos, eletroeletrébnicos e som aiieoon (conforme descricdo). Nao

possui regras claras. Permite propagandas e quaipoee anuncio.

« BRICK GAUCHO possui 15.891 membros e destina-se pmem quer vender ou

trocar todos os tipos de produtos, usados, em [stal@ ou novos e com preco justo. As
regras fixadas no topo da pagina apontam parag&rmia de valor e descricdo em todos
0s anuncios, que passam por aprovacdo dos modesaaitties da publicacdo. Nao proibe

propagandas.

« BRIQUE DA GALERA DE CANOAS possui 22.600 membrodestina-se a trocas e

vendas na cidade de Canoas/RS. Apresenta claram&mggras do grupo na descri¢éo,
tais como a proibicdo da negociagcdo de armas, acetilbloqueados ou animais,
possibilidade de fixacdo dos anuncios e exigénogitkns foto, preco e descri¢cdo para

aprovacao do anuncio. Nao permite propagandasvé prexclusao de quem a fizer.

*  BRIQUE DAS GURIAS — CANOAS/RS possui 17.827 membiasssui hegociacdes
de todos os tipos de produtos, mas as negociagoegpenas entre mulheres moradoras de
Canoas/RS. Estabelece regras claras, fixadas nadtbpagina, tais como a exclusividade
para canoenses ou para pessoas que possam sardasax cidade, apenas uma foto por
anuncio, proibicdo da venda de roupas intimas gsadauncios de cruza de animais. Ha a

exclusdo de quem n&o cumprir com as negociacoegsmsgredir uma das regras mais de
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uma vez. Nao impede propagandas e destina um tfpgi recomendar aquelas que

cumprem com as negociagoes.

+ BRIQUE DE CANOAS E REGIAO possui 22.176 membrosurk brique de vendas

em geral, sem especificacdo alguma. Nao posswgetpras e ndo impede propagandas.

+ BRIQUE DE CANOAS/RS possui 17.302 membros. E umpgruelacionado a
compra, venda e troca de mercadorias de todospos para moradores da cidade de
Canoas/RS. As regras do grupo estdo fixadas no tpgoagina. Nao impedem
propagandas, mas proibem anudncios informais e qagides referentes a armas ou a

bebidas alcodlicas.

+  BRIQUEIROS DE CANOAS E REGIAO possui 21.929 membrBestina-se a

compra, venda e troca de produtos de todos os. theslescricdo, apresenta o apelo de
ordem e orientacdes como comentdiP” no maximo de 20 em 20 minutos para a
publicacdo voltar para o topo da péagina, mas néabegce outras regras mais claras.

Permite propagandas.

+ LIVROS-VENDA E TROCA AMIGOS DE CANOAS possui 7.026embros. E uma
comunidade destinada a venda, empréstimo e trolbaroke, gibis e revistas. A Gnica regra

clara é ndo postar nada que nao esteja relaci@wmdssunto, inclusive propagandas.

« TROCA TROCA EM CANOAS possui 28.171 membros. E urapg destinado a
trocar ou negociar “absolutamente tudo”. Ndo perraitiincios sem valor e mais que uma

postagem diaria de cada usuario. Permite propaganda

5. Achados da Pesquisa

Tanto a pesquisa por observacdo como a analismalesiais publicizados pela midia
geraram uma série de topicos registrados atravdgado de campo e outras anotacdes. Esses
topicos foram agregados por semelhancas que detgempa dez categorias que sintetizam

0s principais temas relacionados nas pesquisas.

5.1 Precos abaixo do mercado

A primeira categoria aborda a diferenca entre regqs encontrados nos grupos do
Facebook e 0 mercado. Esse fator é relatado naiedims artigos analisados como sendo o

principal chamariz para esse tipo de negociacém,éismesmo quem tem receios quanto a
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esse tipo de negdcio acaba sendo atraido pelos greges. Na observagdo participante,
foram encontradas diferencas de até 70% em prodoiass. Santos (2000) defende que o
preco de um produto € determinado pelas variacestos marginais de vendas, impostos,
custos fixos e lucro. Porém, nesse tipo de negddio, ha a incidéncia de impostos nas
vendas, e 0s custos fixos s&o minimizados por aéertuma estrutura de loja, possibilitando
assim uma margem de lucro muito maior. Portantegsegyrandes descontos se dao
especialmente pela falta de nota fiscal e de gasantprincipal caracteristica do comércio
informal — e, em alguns casos, pela auséncia de i também muitos produtos que néo
foram comprados pelo vendedor, mas recebidos caesempte ou em sorteios, ndo tendo
custo de aquisicao, permitindo entdo que os usupgesam dar um desconto muito maior, ja
gue nesses casos qualquer valor sera lucro do dendé os produtos usados possuem preco

naturalmente menor que um produto novo devido éed&gao.

5.2 Entrega pessoal

A segunda categoria trata das entregas, feitderpneialmente de forma pessoal e,
por este motivo, 0S grupos se reunem também po@aed principal motivacdo é a
diminuicdo dos custos com frete, estando relaciomatn os precos mais baixos observados
na categoria anterior, além de garantia da entegtndo problemas com os Correios ou
transportadoras. Outro motivo apontado é que, @@ae a troca ou a venda pessoalmente, é
possivel rejeitar o produto caso ele ndo correspadque foi anunciado. Quanto aos locais
onde se efetuam essas transacfes, sdo em geralgabécos, tais como estacdes de trem,
cafés ou em vias publicas, visto que ocorrem egndEsoas que ndo se conhecem e isso
transmite maior sensacao de seguranca tanto pemarador como para vendedor. Nos casos
de produtos maiores, que exigem transporte espec@fimais comum € a retirada do produto

pelo comprador na casa do vendedor, ficando as$ieteopor sua conta.

5.3 Presenca de lojas fisicas

Foi observada na terceira categoria a presenckjdasfisicas dentro desses grupos,
apontada por alguns artigos como sendo uma caatida da concorréncia que esses grupos
passaram a representar. Essa observacéo refle leequos (2008, p. 79) diz quando aponta
“que na evolucéo das vias de comunicagao, vemassagem do modelo da comunicacéo de

massa para o atual modelo de redes de comunicafgimatizados”. Isto é, as empresas
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estdo se adaptando aos novos meios de interatvigiagl a tecnologia proporciona. Nesses
casos, as transacdes ocorrem fora do ambientalyimas as lojas se valem desses grupos
como um canal de comunicacao gratuito, em que p@shemciar promocodes, produtos novos,
indicar a loja para quem procura algum produto erwvigo especifico e acompanhar as
tendéncias do mercado. E extremamente frequente,gngpos analisados que permitem
propagandas, esse tipo de anuncio, que objetiva n&nda ou a troca, mas a divulgagéo do
negocio, ja que as pessoas que procuram o0 espacgrdpos podem estar em busca do

produto que a loja comercializa.

5.4 Experiéncias negativas

Em virtude do amplo acesso aos grupos de tod@a de usuario, apontada por
Albertin (2010), muitas experiéncias negativas gdservadas entre os integrantes, fruto de
atitudes antiéticas e fraudulentas. Essas exp@ag&ponstituem a quarta categoria. Nao séao
poucos os relatos de produtos ilegais comerciazadbjetos ou servicos que néo
correspondem as fotos publicadas, fotografias Guemmostram os pequenos defeitos de um
produto e outras questdes que sdo descobertassapenamomento da entrega. Porém, a
maioria dos relatos negativos se concentra nascia@®s em si, especialmente no que se
refere as pessoas que ndo comparecem nos locafsrmmeno combinado ou que
“desaparecem” depois de fechar negécio. A estaacéies, Dan (2014) também relata como
desvantagens do comércio C2C a auséncia de gadenpagamento, o uso fraudulento de

nomes avebsitesconhecidos e falhas de controle de qualidade bakios.

Quando esse tipo de coisa acontece, as pessoasegsentem lesadas costumam
publicar dentro do grupo a experiéncia, alertandm@ mue ndo se facam negécios com o
individuo. J& outros grupos permitem a “denunctpie acarreta a expulsdo de quem nao
cumpre com o que é combinado. O ato de compartlledperiéncia esta associada a sétima
categoria, que trata do senso de comunidade. ¥R, no entanto, que a maioria das
pessoas reconhece esse como um risco atreladgp@aldi comércio, e as experiéncias
negativas nao impedem que elas continuem realizarmos negocios. A analise dos
materiais veiculados na midia corrobora essa ohgs@&oy uma vez que alerta para se ter
atencdo e cuidado nesse tipo de transacdo, pom @sago inevitavel tanto referente aos
produtos quanto as negociacoes.
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5.5 Regras dos grupos

A quinta categoria trata das regras observadasncémte em ambos os meios de
pesquisa. Hare (2003) identifica que uma das aaiatitas de um grupo é aceitar um
conjunto de normas que define os papéis que sesEnpenhados por cada individuo e que
permite manter a coesao entre os integrantes. Measexto, todos 0s artigos apontam para a
presenca dos moderadores — pessoas que tém oleaurgrupo, podendo incluir ou excluir
postagens e pessoas — e das regras que vao digsolel® produto a ser negociado dentro do
espaco até a forma como a negociacdo deve serzdad®s grupos apresentam diferentes
regras, alguns sdo mais rigidos, colocando-asnctaree expostas na descri¢do ou no topo da
pagina, outros deixam o0s usuarios mais livres, todss objetivam manter a ordem. Essas
comunidades agregam muitas pessoas e facilmenteeocoonflitos e perda do controle das
postagens, tornando o ambiente complicado paraegeciar. Por isso a importancia de
regras, sejam implicitas, sejam explicitas, pam sgI possa manter o espaco organizado,

sendo um incentivador as negociac¢des e nao um éhgpec

5.6 Facilidade e simplicidade nas relacbes comerisa

“A interacdo homem-maquina tem evoluido a cada ramsentido de uma relacao
mais agil e confortavel” (LEMOS, 2008, p.114). Nesentido, a sexta categoria aborda a
facilidade e a simplicidade desse sistema de retagbmerciais, apontadas pela andlise
documental como as principais causas do sucesssesdagupos, comprovando-se na
realidade como realmente sendo de muito facil el@ampesso. A dinamica € simples,
totalmente compreensivel mesmo para quem ndo castemcontato frequente com a
Internet, além de gratuita. Basta se tornar um memla € possivel anunciar itens, negociar
ou s6 acompanhar as negociacfes. Nao existe o conggo ou a pressdo de uma loja fisica
e nao é preciso se deslocar para varios lugaresyvaa pesquisa de preco. Ao realizar o
pedido de um produto ou servico, o retorno é indteo, com indicagcdes e disponibilidades
em tempo real. Numa sociedade onde cada vez ntampm € priorizado, uma ferramenta de
facil manuseio, atrelada a rede social ja presemtéda da maioria das pessoas, em que tudo
é rapido, organizado, objetivo e comodo, € ideed pamprar, vender ou trocar. Porém, esse
acesso de qualquer tipo de pessoa pode acarretaxp@siéncias negativas apontadas

anteriormente.
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5.7 Senso de comunidade

A sétima categoria se refere ao senso de comwnidaibservado e também relatado
na analise documental — presente nesses grupossalAmke se tratarem de grandes
comunidades, com muitos membros que nédo se conhguercebe-se que 0s sujeitos
cumprem sua fungdo social também através dessasossmao obtendo para si apenas o
lucro advindo das transac¢des comerciais, mas tamtéumpartihamento de dicas em
grupos de interesse especifico, divulgacdo de Exméas negativas ou positivas com pessoas
de dentro ou fora do grupo, denuncia de membros\oeumprem com as negociacdes para
que outros nao sejam prejudicados, promocoes elqrées exclusivas para os integrantes e
relatos de doacdes, pedidos de ajuda e comparglitande informagdes de ordem publica.
Conforme citado anteriormente, para Armstrong egHlf(1996), a nocdo de comunidade &
0 ponto central na Internet, € o que move as pssssa conectarem. A criacdo e a interacao
nesses espacos ocorrem de forma natural, pois &araeteristica do ambiente. Portanto, o
grupo, além de oferecer um espaco para as relapbesrciais, torna-se um ambiente que
promove a amizade e a uniao, pois todos estaod@sipor motivos em comum, tal como um

clube ou sociedade.

5.8 Diversidade de produtos

A oitava categoria abrange a diversidade de posdemcontrados nos grupos, exceto
naqueles que se destinam a produtos especificoguais a variedade se concentra dentro do
nicho ao qual se destina (por exemplo, o grupo pacas e vendas de livros). A diversidade
€ muito ampla, fato também observado na analisendetal. Como apontado anteriormente
por Albertin (2010), os grupos nao possuem gramdsBicoes, permitindo que qualquer
pessoa faca parte da rede, o que forma uma contenieltremamente variada em seus
interesses e caracteristicas socioecondmicas.ré&agdade é refletida nos valores e nos tipos
de anudncios, pois os individuos sédo fornecedommnsumidores ao mesmo tempo. Em um
mesmo espaco, € possivel encontrar anuncios de eaapregos convivendo em harmonia.
Ha até mesmo quem poste a foto de certa quantdintieiro e pergunte o que os demais
membros tém para oferecer. Absolutamente qualipede produto, novos ou usados, para

compra, troca ou venda, podem ser encontrados.
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5.9 Oportunidade de empreender

A nona categoria trata da oportunidade de empeslemdmo que 0s grupos tém
representado para diferentes sujeitos envolvidgsasenegociacdes. Conforme Hegel Il e
Armstrong (1999), nas comunidades virtuais, tarnsamidores quanto fornecedores séo
beneficiados, estando obeneficios para os fornecedores relacionados comwasno
oportunidades de expansdo dos mercados. Assingebéak, por exemplo, encontrou nesses
grupos uma forma de incrementar a sua platafornedindo o botdo de "vende-se" para
facilitar e direcionar o anuncio. Os moderadoresséle grupos encontraram nas propagandas
uma nova forma de negdcio, ao passo que oferecespaco do grupo para anunciantes,
desde que estes paguem por ele, ou fixem no topagiaa certos anuncios em troca de uma
porcentagem do valor do produto. Ja entre os mesvdw® grupos, verificam-se muitos casos
de novos empreendimentos iniciados a partir de wenaa inicial. O anuncio acaba tendo
uma grande demanda, e o vendedor descobre ai wsibiidade de empreender. A analise
documental relata varios casos e, através da auysery foi possivel identificar anuncios
despretensiosos que, algum tempo depois, eramidepettom mais profissionalismo e
capacidade de atender uma demanda maior. EssaafiBenvai ao encontro da afirmacao de
Smith (2009) de que as redes sociais sdo um ferdgebal e que estdo se tornando um

Otimo espaco para o langamento de novos servigoseitos no mercado.

5.10 Promocéao do consumo consciente

A Ultima categoria aborda o estimulo e o incenta@ consumo consciente e
sustentavel. O consumo consciente ocorre quandaividuo entende o ato do consumo
como um fio condutor de a¢Bes mais justas e s@glaom a sociedade (Akatu, 2002), isto €,
busca minimizar seus impactos negativos com basemacipios de sustentabilidade. Nesse
contexto, observou-se que sao comuns anuncios GoEz@m a troca em detrimento da
venda e até mesmo aqueles que ndo aceitam valding®iro. O lucro, nesses casos, esta
associado as necessidades supridas e ao reapmamitado que ndo é mais Util, contribuindo
para a diminuicdo do lixo produzido. E uma tend@neilatada e observada, na qual as
pessoas tém se preocupado em estender o uso ddgtogree consumir de maneira
sustentavel, encontrando nos grupos o local idaa pxercer e estimular mais esse tipo de
transacao.

O quadro-resumo das categorias apresenta, a seguarsintese das categorias e suas

fontes de dados.
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Quadro 1: Quadro-resumo das categorias
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Categoria

Observacédo participante

Analise documental (revistas, jornais,
programas de televiséo)

1.
PRECO ABAIXO
DO MERCADO

O preco dos produtos anunciados costd
ser bem inferior ao de mercado, mes
para itens novos. Foram identificad
valores até 70% abaixo do mercado.

O preco é um dos principais itens citad
em cerca de oito das reportagd
analisadas, visto que a diferenca
relacéo as lojas fisicas é muito grande.

2.
ENTREGA
PESSOAL

Na maioria dos grupos, o encontro p
entrega dos produtos menores se da
estacBes de trem ou locais publicos.
produtos que exigem transporte especit
séo retirados pelo comprador na residér
do vendedor, ou levados por este at
comprador. Entregas por correio s&o rar

Alguns artigos apontam para a forn
como as entregas sdo realizadas: "7

em

quem envie pelo correio, mas 0 mais

comum é fazer a entrega pessoalme
para evitar o pagamento do frete
qualquer possivel problema. Os encont
sdo marcados em estacdes de metrd, ¢
ou, dependendo do nivel de confian
entre os envolvidos, vale até no traba
ou em casa." (CATRACA LIVRE, 2014)

nte
e
ros
afés,
ca
ho

3.
PRESENCA DE
LOJAS FiSICAS

E habitual lojas fisicas anunciang
produtos ou seu segmento no esp
virtual, pois é uma oportunidade
divulgacdo gratuita e, ao se integrar
nesse sistema,acebooldeixa de ser un
concorrente e passa a ser uma ferram
de comunicacéo.

O artigo da Folha Extra (2015) trata
concorréncia por parte dos grupos e cg
as empresas tém reagido: "Para néo f
para trds, as lojas ‘com espacos fisid
também entraram na onda, e muitas us
grupos para anunciar seus produtos.”

da
mo
car

am

4.
EXPERIENCIAS
NEGATIVAS

Experiéncias negativas sdo comu
Existem produtos que nao correspond
as fotos publicadas nos grupos
fotografias que ndo mostram pequer
defeitos do produto, que s6 s
descobertos no momento da entre
Alguns produtos séo frutos de roubos, d
podem causar problemas futuros, além
incentivarem a criminalidade.

Boa parte dos artigos alerta para que
tenha cuidado ao realizar compras
apontam experiéncias negativas: "Exist
produtos que ndo sdo exatamente cd
aparentam ser nas fotos e equipame
que nao funcionam." (CATRACA LIVRE
2014).

se
e
em

mo

ntos

5.
REGRAS DOS
GRUPOS

Todos 0s grupos possuem regras implic
ou explicitas para garantir u
funcionamento organizado e evit
problemas. Os grupos Brique de Cang
Livros Venda e Troca, Troca Troca €
Canoas, Brick Gaucho e Brique das Gur
possuem fixadas as regras no topo
pagina, onde determinam de que for
devem ser feitas as postagens e
negocia¢gbes. Os moderadores costun
excluir postagens de produtos ilegais,
ndo estejam de acordo com as regrag
interesses do grupo e de quem néo cun
com o combinado nas negociacdes.

Praticamente todos os itens pesquisa
apontam para as regras que os gry
aplicam: "Comumente as regras sugeri
pelos administradores indicam um post |
dia com uma foto do produto ou servi
oferecido com texto descritivo detalhan
preco e um comentario 'Up' de hora
hora com finalidade de manter o rodij
das publica¢Bes no topo do grupo." (Po
Administradores, 2015).

Por sua vez, O Globo (2014) inform
"Engana-se quem pensa que ha desorq
Ha moderadores que cuidam para que
postagens respeitem as regras, e as of
sdo controladas".

dos
pos
Has
bor
o]
do
Bm
io
tal

ia.
em.
as
ertas

6.
FACILIDADE E
SIMPLICIDADE
DAS RELACOES
COMERCIAIS

E muito facil o acesso, a usabilidade ¢
adesdo aos grupos. Toda a negociaca
troca/venda se da através dos coment
na postagem do produto/servico.
dindmica é simples e gratuita. Além
encontrar todos 0s produtos sem sair
casa, € possivel pedir indicagbes
servicos e produtos que recebem resp
instantaneamente - uma ferramenta m

rapida e comoda.

O principal fator apontado nas matér
para o sucesso dos grupos € a comodid
facilidade e rapidez que a rede soq
apresenta para realizar as transacg
"Tudo porque para participar € mui
simples. Basta se tornar um membrg
pronto: pode anunciar itens, negociar ou
bisbilhotar mesmo." (TV MOCOCA
2015)

as
ade,
ial
Des:
[o
e
s6
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7.
SENSO DE
COMUNIDADE

Dentro dos grupos, verifica-se dendncia
membros que ndo cumprem com

negociagbes, promocdes especificas [
os integrantes e compartilhamento de di
em grupos de interesse especifico (
exemplo: livros). Muito além de compra]
venda, 0S grupos promovem interag
extracomerciais e possuem também
funcdo social que se fortalece através
informacg6es compartilhadas.

Os grupos funcionam ndo apenas para
compra e venda, mas promovem noyas
amizades, possuem vantagens cdmo
sorteios e promocdes para 0s participantes
e sdao um canal de interacdo social. Um
grupo, por exemplo, ajuda a encontrar cges
desaparecidos através das postagens
(JORNAL 101, 2015).

8. DIVERSIDADE
DE PRODUTOS

A diversidade de produtos € inimaginav
Embora alguns grupos sejam especificg
comercializem certo tipo de produto
segmento, 0s grupos generalistas poss
anuncios que vao desde casas a celuld
animais de estimacéo, roupas, artigos
colecionadores, servicgos, etc.

Outro item apontado em quase todos| o0s
materiais analisados é a diversidade |de
produtos dentro de um mesmo grupo:

"Desde calcinha e sutid de uma pessoa|lque
trabalha e revende, até casas, avijes,
carros importados, vocé acha todo o t|po

de segmento." (TV CANDIDES, 2015).

9.
OPORTUNIDADE
DE EMPREENDER

Os grupos tém representado u
oportunidade de negdécio pardacebook
que os incrementou incluindo o bot
"venda" para facilitar o anancio. També
para os moderadores que oferecen
espaco do grupo para anunciantes, dd
gue paguem. E também para quem anu
um produto/servico e acaba empreende
em virtude da demanda.

Alguns artigos retratam casos de pesgoas
que passaram a empreender depois de uma
primeira  experiéncia positiva (T
MOCOCA, 2015), de pessoas que estado
lucrando através de anuncios dento ou fora
do Facebook(TV CANDIDES, 2015) e o
proprio Facebook que descobriu nop
grupos de venda e troca uma forma
melhorar a rede social (O Portal Piaui,
2014).

10. PROMOCAO
DO CONSUMO
CONSCIENTE

Alguns produtos sdo anunciados some
para troca e ndo aceitam dinheiro.
comum anuncios do tipo "o que n
oferecem em troca?", priorizando a trg
antes da venda.

Varios artigos apontam para a promogao
do consumo consciente através das trogas,
em que o lucro se da por necessidade
suprida, passando adiante o que nao ftem
mais serventia para si: "Negociacdes que
ndo envolvem dinheiro sdo a noya
tendéncia entre pessoas que se preocypam
em consumir de maneira sustentavel, ¢ as
redes sociais ajudam a disseminar esta
pratica. Grupos noFacebook retinem
aqueles que possuem coisas para trocar e
que jamais teriam oportunidade de |se
conhecer se ndo fosse a Internet.”
(CATRACA LIVRE, 2015)

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Como pode ser observado, a pesquisa deu origera aatlegorias que abordam as

principais caracteristicas do comércio realizade gnupos doFacebook a forma como

ocorrem e 0s impactos de algumas acoes.

A categorizacdo permitiu um olhar mais aprofundabire aspectos como o

empreendedorismo, a comunidade, a ética, a intégrdas lojas fisicas e a promoc¢ao do
consumo consciente, fatores que nao estéo clararassbciados ao ato de compra ou venda,
mas que permeiam o ambiente onde elas ocorrem es@uede grande importancia na

avaliacdo dos impactos promovidos pelo C2C. Aléssalio entendimento sobre o0 processo
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de compra ou venda nesse tipo eleommerceo qual envolve prego, forma de entrega,

experiéncias negativas, regras dos grupos e prodatdeu de forma mais clara e objetiva.

6. Consideracdes Finais

Na medida em que as redes sociais continuam swEgXp, as pessoas utilizam a
Internet com uma maior interatividade social (CORRE MOREIRA, 2014). Em virtude
disso, este artigo teve como principal objetivoliaande que maneira ocorrem as transacoes

de compra e venda no espaco das midias sociais.

O objetivo deste artigo foi analisar de que manea@rem as transagdes comerciais
no espacgo das midias sociais em nove grupos de\eetrdca entre membros do Rio Grande
do Sul, especialmente da regido da cidade de C&thas arredores, no ambiente do
Facebook. Os resultados indicam que, no contexsogtopos estudados, as transacfes de
compra, venda e troca no espaco das midias sociaiseem de forma extremamente simples,
rapida e cobmoda em sua pratica, mas envolvem urieade sujeitos, experiéncias e acdes

gue as tornam negociac¢des ainda mais amplas, coaspedesafiadoras que as tradicionais.

Para melhor compreensdo dessa pesquisa, foranseafados inicialmente os
principais conceitos de-commercee midias sociais, nos quais foi possivel idemtifigue
esse tipo de relacdo nasce da necessidade humaneondercializar associada ao
desenvolvimento tecnolégico. Nesse contexto, asamisbciais servem de ferramenta para
que as transacfes de comércio do tipo C2C se ctmecne e especialmente os grupos do
Facebook se apresentam como um meio acessivel madas vantagens para que as pessoas

comercializem através das suas redes de relaciomame

Posteriormente foram apresentados os resultadgmesiguisa através da analise de
conteudo, utilizando-se do quadro-resumo parardusts principais topicos observados em
relacdo aos negocios realizados nos grupos do éalceh maior rede social da atualidade.

Foram registradas dez categorias que tratam d@stentontrados nas pesquisas.

O comércio C2C é um fenbmeno que vem se expandingkndo adotado por uma
grande parcela da populacdo que ja tem um histdeadilizacdo da Internet em seu dia a dia
e, consequentemente, seguranca para optar por wmnmeio de comércio. ©@onsumer-to-
consumer tem impactado em primeira instancia as midias agcique passaram de
plataformas de interac@o social para também plata® de comércio, alinhando dois tipos de

relacéo através da tecnologia, a fim de obter ganis, sejam elas financeiras, sejam sociais.
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A sociedade ndo pode ignorar a importancia desge tipo de comércio; pois, como
pbde ser observado no contexto estudado, ele ébamso que qualquer outro, permitindo
inclusive transacdes que nao envolvem dinheiran @lé ser mais comodo, agil e amplo em
diversidade e alcance se comparado as comprasdasvefetuadas em lojas fisicas. O C2C,
guando ocorre através das redes sociais, apresrdtaas vantagens de promover 0 consumo
sustentavel, o empreendedorismo — de diferentegimarpara os varios sujeitos envolvidos
— e um espaco que oferece vantagens, descontmmagdes exclusivas, agregando valor a
esse tipo de relacdo comercial e o diferenciandoodéras formas praticadas. Tanto que as
empresas mais resilientes ja se utilizam dos greposo meio de propaganda para seus

negocios, criando uma nova forma de comunicac&tagdo com seus clientes.

Em contrapartida, o comeércio de produtos ilegaidadlitado, bem como as
oportunidades de negocia¢cdes que venham a lesanrador ou vendedor, sem existir uma
legislacdo clara para esses casos. Além disso,nauragdo do impacto econdmico dessas
transacdes ainda consiste em um problema sem sphagierendo atencao para que nao saia

do controle e cause mais maleficios do que vansagen

A existéncia de pouco material para ser analisatkip que € um tema pouco
explorado, conforme apontado anteriormente, foi udas principais limitacdes para
realizacdo dessa pesquisa. Por se tratar de umésdrecente, existe ainda muita incerteza
qguanto a melhor forma de estudar o tema do cométcavés das midias sociais. Outra
limitacdo se encontra no ambiente de estudo qumastra dinamico e sofre alteracbes
constantes. O espaco virtual é totalmente flutyas¢@do dificultoso analisar de forma
continua. O recorte regional é um fator de limitagédis ndo permitiu uma conclusdo mais
ampla, e é possivel que, em outras regides, osefatsociais, econémicos e culturais
permitam observar aspectos diferentes ou, aindiacee aspectos semelhantes. Por fim, o
curto tempo de observacdo participante ndo se oosuficiente para uma analise mais

aprofundada dos multiplos aspectos do C2C.

Espera-se que a pesquisa desenvolvida nesse amobitador e contemporaneo
contribua para o conhecimento desse campo e pepastrucdo de material para pesquisa.
Sugere-se que sejam realizadas pesquisas maisrageidhs futuramente, utilizando-se de
outros métodos de levantamento de dados, comovetéecom os individuos envolvidos nas
transacdes, a fim de identificar ndo s6 as razGeswpvem 0s usuarios a se utilizarem desse
tipo de comércio, mas também apontar os impactesadaenegociacdes para a economia, para

o Direito e para a sociedade como um todo. E urmsme&ampo de estudo que abrange
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inUmeras oportunidades relacionadas ao comércibeieo e as diferentes relacdes que se
desdobram dentro das midias sociais.
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