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RESUMO

No presente trabalho buscamos a identificacdo sjpgces e formas de consumo que se dao
em uma lojaon-ling tomando como objeto de estud&isy.com - websitede ecommerce
norteamericano, voltado a venda de produtemdmadeA partir de perspectivas sobre o
consumo de Lipovetsky e Garcia Canclini, desenvobge em carater de pesquisa
exploratdria, uma analise descritiva e interpretatio objeto em quatro ambitos: historia,
funcionamento, estrutura e usuarios. Em nossa bpslcs indicios das configuracbes de
consumo naktsy, destacamos que ela se apresenta como espaco slemcomaterial e
simbdlico, em que, a partir destes, é possivel éamlestabelecer relacdes que levam a
formacédo de uma comunidade.

Palavras-chave: Consumo, Comércion-line, Redes Sociais, Comunidadgsy.

ABSTRACT

In this work, we’re searching for an identificatiohthe ways and spaces of consume in an
online store, the Etsy.coman ecommerce wedite from United States, dedicated to sell
handmade itens. From Lipovetsky’s and Garcia Qareliperspectives of consume, we
developed an exploratory and interpretative anslydi the object, in four ways: history,
operation, structure and users. In our searchrédoes of consume configurations on Etsy, the
highlights are Etsy as a space for material andbgjicnconsume, in which, from these, is
possible to establish relations which leads toraraunity formation.

Keywords: Consume, €€commerce, Social Networks, Community, Etsy.
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1. INTRODUCAO

O primeiro tema escolhido para desenvolvimento adesionografia era uma
comunidade do Flickr, portal para hospedagem dss fobrte-americano. Nessa comunidade
0 objetivo dos usuarios era postar fotos das rogpasles vestiam e trocar impressdes sobre
as composicdes de vestuario que cada um fazia.p¥iameiro momento, a ideia era conhecer
os integrantes dessa comunidade e buscar as niws/deles para participar dela. A medida
que se investigava essa comunidade, notou-se lgue das gosto pela moda e pela internet,
muitos desses usuarios estavam ligados a outrasigeloja virtual chamadztsy.

Essaloja virtual se mostrava como um espago em queeyshbros dessa comunidade
compravam produtos exclusivos, muitas vezes vendiigos que eles mesmos fabricavam e
também como unsite em que esses usuarios buscavam referéncias de sonestir. Essa
relacdo dos usuarios conkessy se tornou um interesse de pesquisa N0 momentauense
destacou a forma como esses membros da comunidegtggm ligados a loja em outra rede
(o Flickr) e em como ela se conectava com o edéloida deles.

A Etsyse mostrava como um espaco de consguepermitiria o estabelecimento de
relacdes, relacdes que podem ou ndo envolver wnoa tnercantil e que possibilitariam a
constituicdo de uma comunidade. Nesse espaco, risigantes poderiam desempenhar
papéis diversos, agindo na sua constru¢do e madateA escolha ditsyse deu entdo, por
essas questdes que ela instigou sobre como osasss@iligavam a ela, e pelas caracteristicas
e particularidades que ela apresentava diante wdiexto econdmico, social e tecnoldgico,
COMo veremos a segulir.

Num cenério de segmentacdo cada vez maior de dogi@s, que ocorrem por
mudancas no consumo e nas formas que se consomejuenironteiras politicas se
quebraram, permitindo um maior intercambio cultumin que, em funcdo do avanco
tecnoldgico, distancias diminuem e permitem umenisificacdo dessas trocas culturais e da
comunicacao entre as pessoas. Neste cendifiisyase torna um tema de andlise muito
interessante, pois, contém na sua origem e funtient, fatores que expdem essas
mudancas e ainda sugerem novas visO&dsjse apresenta numa primeira impressdo como
um site para venda e compra de produtos de artesanatampoomo veremos ao longo desta
monografia, csite também propde o estabelecimento de relacfes e usuérios através

1 http://www.flickr.com/groups/wardrobe_remix (Wit acesso em 03/07/2010).
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das ferramentas de comunidade e da presenca eas oedies sociais e uma reconexao entre
produtores e consumidores.

Dentre as relagbes que se estabeleceritsyg temos o consumo, que € umas da
razdes da existéncia da Publicidade e Propagangagpsas surgiram a partir do momento
em que se percebeu a necessidade de comunicaodigqy de consumo para estimular a
producédo e a venda.Etsyndo é s6 um espaco de consumo, é também um edpaeacoes
e, 0 meio em que ela se configura, a internet, alénter quebrado essas distancias e de
facilitar a comunicacao, se tornou lugar de forragé novas comunidades e novas formas
de comércio, que pedem também uma adaptacdo danwapdo e da publicidade. Neste
trabalho nosso foco ndo é a publicidade, nem a nmagéo, no entanto, esses temas fazem
parte do nosso objeto e do que ele oferece, pmrasssideramos Etsycomo um objeto que
permite expor e discutir diversas especificidades fpram apresentadas e exercitadas na
Faculdade de Comunicacéo e no curso de Publicelddepaganda.

Com isso, nosso problema de pesquisa pode seciadarda seguinte manei@mo
se configuram os espacos e as formas de consumaosite Etsy.com? A partir dele, nosso
objetivo geral € investigar como se déo as formasahsumo naite e dosite Etsycom.
Tomaremos como objetivos especificos conhecer@eales o histérico dsite; conhecer seu
fundador (ou fundadores). Descrever e analisar nzidnamento e a estrutura do site e
investigar e interpretar as formas de consumsité@ partir da perspectiva dos usuar@ara
buscarmos a compreensdo da problematica, deseremolee neste trabalho uma analise
descritiva e interpretativa do objeto em quatroarntgmtes ambitos - historia, funcionamento,
estrutura e usuarios, buscando dessa forma apkdsenbnhecer seu funcionamento e quem
0 constréi para, posteriormente, estabelecer retagéntre espacos, relacionamento e
consumo. Assim, propomos uma discussa&idga partir de algumas perspectivas tedéricas
sobre consumo, para posteriormente realizarmos andise cuidadosa do objeto seu
histdrico, sua estrutura, sua realidade e seugiparites. Com isso, visamos estabelecer
relacbes que nos permitam novas visdes sobre agsa@sgde consumo num contexto-line e
as formas em que ele pode ocorrer.

O norte deste trabalho, em termos metodologi@mspastroi a partir de uma analise
descritiva e interpretativa, dentro da perspectiea desenvolvimento de uma pesquisa
exploratoria. Segundo Bonin (2006), a pesquisdoexjdria permite essa construcdo de

dados a partir das pistas que encontramos e “implion movimento de aproximacdo a
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concretude do objeto empirico [...] buscando pesceleus contornos, suas especificidades,
suas singularidades” (2006, p.35). E o que fareocwso procedimento ao enfocarmos
descritiva e analiticamente a historia, o sistemduhcionamento, a estruturacdo e 0S usos
que séao realizados da e Bsycom. Sendo assim, optamos pela pesquisa explaapmis
no caso d&tsy, ndo encontramos referéncias académicas sobite no Brasil, e também,
nenhum estudo com abordagem semelhante sobre sgfgm¢consumon-line

No capitulo 2, apresentamos a discussao dessgseptvas de consumo, partindo de
uma retomada historica e estrutural com Feathers(@895) e Guimarades (2008) e uma
revisdo das principais formas que se estudou eéop®P 0 estudo do consumo do inicio do
século XX até o inicio da década de 1980. Depgisesentamos as perspectivas de
Lipovetsky (2000 e 2007), e Garcia Canclini (20@f)e dialogam de forma mais proxima
com a realidade de nosso objeto e as propostasndeirao que ali observamos. No terceiro
capitulo, temos a apresentacdo da historia e doodimamento ddtsy, desenvolvendo ai a
primeira parte de nossa analise descritiva inteapve, que visa a busca dessas pistas sobre o
funcionamento e as singularidades do objeto esthdocapitulo 4 damos continuidade a
analise descritiva e interpretativa, apresentandestiautura desite e um olhar sobre os usos
operados por alguns de seus usuarios. Nas Corggésr&inais, se apresenta a sintese do
trabalho que se desenvolveu, as dificuldades qoaevam, a interpretagéo final de nossa
exploracdo e as questdes que foram respondidagimsuao fim do trabalho.
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2. CONSUMO - MODOS DE VER

Neste primeiro capitulo, temos uma apresentacadifdeentes perspectivas teoricas
sobre o consumo, como elas dialogam, se dialogaoam® podem auxiliar na compreenséao
do objeto de estudo deste trabalhd;tay Essa retomada tedrica sobre o consumo se faz
necessdria, porque, mesmo se tratando dewebsite muitos dos valores que guiam o
funcionamento deEtsy podem ser apresentados a partir de discussdesae@dbre o
consumo anteriores ao surgimento da internet.

Desenvolver uma teoria sobre o consumo tem sida tarefa complexa para 0s
tedricos, pois, cada ramo de estudo tende a olls para sua especialidade, sem unir
conhecimentos paralelos para tentar entender snque o consumo. O inicio do pensamento
e discussao teoricos acerca do consumo esta cesdiaha questao da producao e do retorno
sobre ela, ou seja, o lucro. O consumo € de fatueo move o capital, como veremos;
entretanto, hoje, para tornar os produtos desejanéd basta mais apegar a utilidade ou a
necessidade pratica. Passamos por transformacoe$neicas e sociais que levaram os
tedricos a pensar a importancia de se formular teoaa do consumo atraves de relacdes

entre sociedade, cultura e o proprio consumo, pessando as implicacdes econdmicas.

A sociologia deveria procurar ir além da avaliapagativa dos prazeres do
consumo, herdada da teoria da cultura de massari@mos nos esforgar
para explicar essas tendéncias emergentes comtitutie aociolégica mais

distanciada, sem acarretar simplesmente uma ce#brpopulista dos

prazeres de massa da desordem cultural. (FEATHERE&T @995, p.32)

Como complementa Maria Eduarda Guimaraes (2@0f)rma como se estudou o
consumo no século XIX e inicio do XX mostra quedaindo se desvendou este em toda a sua
complexidade. Partindo da questéao das relacdes priducdo e consumo, a autora critica o
pensar da producdo sem considerar o consumo, @gee a valida. Por isso, ela questiona:

[...] por que os homens consomem tanto e cada aez en mais ainda, por
gue a aquisicdo, pura e simples, de bens ndo étoocda atividade de
consumo, como podemos perceber pelo descarte ezdmais rapido de
objetos, ao invés de sua acumula¢do? (GUIMARAESS20.5)

Essas mudancas pelas quais passaram as perspdetivieas de consumo, assim

como a influéncia dele na sociedade € o que verereste capitulo, focados em encontrar
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informacdes que auxiliem na construcdo e na compéeedo objeto. Apresentaremos o ponto
de vista de trés autores, e, a partir deles, beisuE uma perspectiva propria sobre o

consumo.

2.1. Repensando a histéria do consumo

Buscando esse entendimento mais abrangente doncoresula sua formacédo, Mike
Featherstone (1995) nos expde 0 que ele considdrésaprincipais perspectivas da teoria do
consumo. A primeira, defendida pelos neomarxistass@ 0 consumo sob a Gtica da expansao
da producdo capitalista de mercadorias. A seguadalém da questdo do produto em si,
pensando nas mercadorias como forma de criar vis@u estabelecer distingdes sociais. Na
terceira temos o que ele chama de prazeres em@xidoaconsumo, que evocam sonhos,
desejos e sua expressao no “imaginario culturaworsta” (1995, p.31).

Na visdo dos neomarxistas o0 desenvolvimento estalado a producdo de
oportunidades de consumo controladas e manipufaataguem detém os meios de producao.
Eles se opdem a visdo da economia classica, em qbgtivo da producdo é o consumo, e
que este atua na satisfacdo mediante a aquisicd@wedmdorias. Temos aqui a logica do
capital, que, como explica o autor “é a culturavdtor de troca e do calculo instrumental
racional” (FEATHERSTONE, 1995 p.33), em que o valertroca se sobrepde ao valor de
uso original dos bens.

A segunda perspectiva esta ligada a uma “légicacaltsumo” que considera a
aquisicdo de bens como uma forma de estabelee&des sociais. Nesse caso, discgte
modo de valorizagdo das mercadorias. O autor exgraptom a questao do vinho: comida e
bebida sdo considerados produtos de vida curt@&npotemos nessa fase discussao de
conceitos que modificam os atrativos de consummel@adoria. Ao falar do valor adquirido
por uma garrafa de vinho do Porto, ele explicaajgarrafa ganha ustatusconforme suas
caracteristicas/qualidadagje vao além do ato de beber o vinho (FEATHERSTONBS
p.35). Aqui entra o carater simbolico das mercadorijuando diversos fatores compdem as
motivacfes para aquisicdo daquele produto, esséisagies afetam também o valor de
troca, que se eleva e acaba criando uma diferé&tcide classes, entre aqueles que podem e

0S que nao podem adqdiioi.
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Na terceira visdo apresentada por Featherstorig,doajue definir relagbes sociais o
consumo se liga a questdo do desejo e a formaaywersome. A mercadoria é vista por
apelos subjetivos e nédo de necessidade, sobreiavéncde manutencdo de um sistema
econdmico. Esta posicao esta ligada a questaolal@zegao da cultura e de um entendimento
mais amplo das motivacées de consumo, aqui, a selgpebra, “¢ um momento em que a
capacidade de ampliar e questionar as noc¢des ggel® consumo, pondo em circulacdo
imagens de prazeres de desejos alternativos, dsuicunenquanto excesso, desperdicio e
desordem (FEATHERSTONE, 1995 p.41). E uma modifioato entendimento do consumo,
desenvolvida principalmente a partir dos anos 8ando “a perspectiva de que o consumo s6
pode ser compreendido a partir do entendimentadalBnenséo cultural.* (GUIMARAES,
2008, p.5) comeca a ganhar folego.

Esse novastatusdo consumo fez que houvesse também uma modificag&orma
como a academia se refere a ele. A maioria dogemuja ndo utiliza somente a palavra
consumo de forma isolada e sim as expressdes fautte consumo” ou “sociedade do
consumo”. Tal mudanca de abordagem reflete esdag@aona forma de se discutir e refletir
acerca do consumo, unindo diversos fatores quenpaaf@uenciar numa decisao de compra,

assim como as mudancas sociais que redefiniramsuow.

Usar a expressédo “cultura do consumo” significatzdr que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturagdo <fAdrats para a
compreensdo da sociedade contemporanea. Isso emualfoco duplo: em
primeiro lugar, na dimenséo cultural da economsirdolizacéo e o uso de
bens materiais como “comunicadores”, ndo apenaso catiidades; em
segundo lugar, na economia de bens culturais, iosipios de mercade
oferta, demanda, acumulacéo de capital, competighonopolizacée que
operam dentro da esfera de estilos de vida, bellgrais e mercadorias.
(FEATHERSTONE, 1995, p.121).

Nessa explanacdo, o autor também apresenta owitosed importantes para a
compreensao macro do consumo na contemporaneigaeesdo o estilo de vida e os bens
culturais. Ao realizar uma retomada das trés ctesede pensamento antes apresentadas
temos uma série de fases que representam claraalgnteas das mudancas que levam a esta
nova forma de reflexdo. A producéo para o luabgi¢la do capital), ainda faz parte de todo o
ciclo, entretanto, ndo podemos afirmar que o industem tanto poder sob a escolha de

compra, primeiro porque vivemos uma época de vadiedle opcdes, depois porque cada vez
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mais temos o consumo ligado ao estilo de vida asgueefere Featherstone. Sendo assim,
poderseia supor que a mercadoria e seus atributos podesols®por a necessidade, a

seducéo provocada por tais atributos e a consegdesvinculacdo da necessidade e utilidade
para consumir sdo fatores que evidenciam que @@egis se deve olhar para o consumidor

e suas praticas:

A preocupacado com o estilo de vida, com a estéiaata vida, sugere que as
praticas de consumo, planejamento, a compra e l@c@ai dos bens e
experiéncias de consumo na vida cotidiana ndo pagntompreendidos
simplesmente mediante concepcfes de valor de ®&ocdlculo racional
instrumental. (FEATHERSTONE, 1995, p.123)

Entdo, diante dessas mudancas apresentadasspassansiderar mais o consumidor,
seus modos de consumo e o real importancia do caungara ele. Para justificar essa
aproximacao e a legitimacao do estilo de vida,torgaensa no que iSso evoca € como ocorre

a formacéo do consumidor como conhecemos hoje:

Os novos herois da cultura de consumo, em vez d@ratdn um estilo de

vida de maneira irrefletida, perante a tradicdohdébito, transformam o

estilo num projeto de vida e manifestam sua indi@iidlade e senso de estilo
na especificidade do conjunto de bens, roupas,casat experiéncias,

aparéncias e disposi¢des corporais destinados pocamm estilo de vida.

No ambito da cultura do consumo, o individuo mode¢em consciéncia que
se comunica ndo apenas por meio de suas roupasambém através de
sua casa, mobiliarios, decoracdo, carro e outragdades, que serédo
interpretadas e classificadas em termos da preseactalta de gosto.

(FEATHERSTONE, 1995, p.123)

Em suma, o consumidor proposto por Featherstaaemasto ligado a uma aquisicao
material, que ajuda a formar aquilo que ele é, esssumidor também aparece capaz de
refletir sobre aquilo que deseja e adquireEt8y, como veremos mais detalhadamente no
capitulo a seguir, sugere um estilo de vida (e wod, sendo um exemplo de algumas
mudancas pelas quais passou o consumidor contem@aorassim como um lugar em que
estdo consumidores com capacidade de reflexdohdfstine nos apresentou um histérico
das teorias de consumo e falou dosqméceitos e limitagcbes na forma que essas teagias s
desenvolveram e discutiram o assunto. O autor tamp@uxe uma nova forma de ver o
consumidor, dando a ele capacidade de reflexdoathes porém, ainda assim, sua visdo nao

é suficiente para o entendimento de todas as fiwe®msso objeto. O consumidor de hoje é
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bem mais complexo, assim como as formas de conseiraBisy € um exemplo disso, pois,
além de apresentae com uma proposta diferente de consumo, elaeoeanruma época de

profundas mudancas na forma de consumir propordeoadacilitada pela internet.

2.2. Atransformacao da sociedade de consumo

Um autor que olha o consumo da forma semelhaRéatnerstone, no que diz respeito
ao consumidor e a sua capacidade de escolher arpérGilles Lipovetsky. Lipovetsky, que
argumenta sobre as noc¢des de hiperconsumo e hageraalor, englobando toda a questao
de estilo de vida, afirmacdo e oferta. Lipovetskpliea “a sociedade de hiperconsumo
coincide com um estado da economia marcado peldrabdade no consumidor”
(LIPOVETSKY, 2007, p.13). E interessante que, p@uastruir esses conceitos, Lipovetsky
também falard daquele que lucra com a venda, tlazenvamente para a discussdo um
equivalente ao que seriam os detentores dos meipsoducédo, lembrando os neomarxistas
citados por Featherstone, e atualizando suas ngotggpara fabricacdo de produtos de forma
mais adequada com a formacéo social atual. Empis que nosso foco ndo seja a questao
econbmica, nem o capitalismo em si, essa retonjadara na compreensao dtsy, pois, um
dos fatores que a diferenciam é justamente umaptaple seus criadores, de qlEtsypode
ser uma forma de reconectar produtores e consuesidsugerindo uma relagcdo mais proxima
entre eles, assim como de um maior conhecimente soprocesso de fabricacdo daquilo que
se esta adquirindo.

A nova era do capitalismo de Lipovetsky tem daises, o acionista e o consumidor,
0s quais denomina “o rei bolsista e o cliente ne€sse novo contexto os focos séo a criacao
de valor elevado aos detentores do capital, o dtalse a mercantilizacdo das experiéncias,
diversificagcado da oferta, redugéo do ciclo de \dda produtos, segmentacédo de mercados,
facilidade de crédito e fidelizacdo do cliente. d@desses fatores retomam a questdo do
controle por parte das empresas em relacdo aoequensome, ainda assim, a questao da
velocidade e da diversificacdo trazem para o comsumum maior poder de escolha, como
também a possibilidade de dizer ndo ao que lhertadb. Pensando no casoktay temos
muitas questdes a relacionar, buscando tensiorajeio concreto ao referencial tedrico

construido. Tratse de uma empresm-line que abriga outras micro empresas, e, propde
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para seus “associados” e para seus consumidoresonma diferente de consumir. Como a
Etsyé uma plataforma de comércio, ela ndo mercantiipaoduto final, mas uma estrutura
gue permite 0 acesso a muitos produtos diferensiafie estariam vinculados a uma
experiéncia de consumo mais exclusiva e proximaroducao.

Para contextualizar melhor as transformacfes dadame de consumo até o estado de
hiperconsumo, Lipovetsky nos propde divi@liem trés fases, simplesmente denominadas |, I
e Ill. Articulando os pontos chave para a formagéaada um dos ciclos, o autor apresenta
um historico da sociedade do consumo de uma formagee é possivel visualizar as
mudancas (ou evolucdes) de papéis de consumidgresdatores, norteada pela questao do

volume de producéo e de acesso aos produtos

O ciclo | da era do consumo de massa comeca pta dok anos 1880 e
termina com a Segunda Guerra Mundial. Fase | gueowstituirse, no
lugar de pequenos mercados locais, 0s grandes dnsroacionais tornados
possiveis pelas infrastruturas modernas de transporte e comunicacgao:
estradas de ferro, telégrafo, telefone. Aumentandgularidade, o volume e

a velocidade dos transportes para as fabricas & gmarcidades, as redes
ferrovidrias, em particular, permitiram o deseniroBnto do comércio em
grande escala, o escoamento regular de quantidamidsas de produtos, a
gestdo dos fluxos de produtos de um estagio deugdiod ao outro.
(LIPOVETSKY, 2007, p.26 /27)

O ciclo I € um momento de transi¢cdo e do surgimenggtabelecimento de formatos
de consumo, venda e definicdo dos produtos. E rigssea que ha um deslocamento do
pensamento de producao e venda baseada em elelapéecos. Na formacgao do que chama
de capitalismo de consumo, que se da a partirao LiLipovetsky considera importante a
visualizacdo desse processo como “uma construg¢maile social que requereu a 'educacgao’
dos consumidores ao mesmo tempo em que o0 espgibma&rio de empreendedores criativos

'‘a mao visivel dos gestores’' "(2007, p.28). Pasa,imdo basta considerar as evolucdes

tecnologicas que permitiram a fabricagdo em sériendrcadorias padronizadas, ha todo um
contexto e uma mudanca de pensamento acerca da derproducao e venda.

No fundamento da economia de consumo encea@rama nova filosofia
comercial, uma estratégia em ruptura com as asitddepassado: vender a
maior quantidade de produtos com uma fraca margemgahho de
preferéncia a uma pequena quantidade com uma mairgportante. O
lucro, ndo pelo aumento, mas pela baixa do pregeedda. A economia do
consumo é inseparavel desta invencaondeketing:a busca do lucro pelo
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volume e pela pratica de precos baixos. Pér osupredao alcance das

massas: a era moderna do consumo € condutora deroj@o de
democratizacdo do acesso aos bens mercantis. (IHPOKY, 2007, p.28)

Temos agora, como propde o autor, pontos imp@&gaaiconsiderar na fase I, que séo
0 acesso a produtos duraveis e ndo duraveis a blitgp@onsumidor maior e o marketing
como parte fundamental para propagar e valorizaei@adoria, ele declara “Ao desenvolver
a producdo de massa, a fase | inventou o markegngnassa bem como o consumidor
moderno.” (LIPOVETSKY, 2007, p.29). A partir dagntos outro ponto marcante da fase |,
que é o estabelecimento das marcas, a partir di 488

O aparecimento das grandes marcas e dos produtmsdicionados
transformou profundamente a relacdo do consumidor @ varejista, este
perdendo as funcbBes que até entdo lhe estavanvaeasr dai em diante,
nao é mais no vendedor que se fia 0 consumidor,maawarca, sendo a
garantia e a qualidade dos produtos transferidastabricante. Rompendo
a antiga relacdo mercantil dominada pelo comerejantase | transformou o
cliente tradicional em consumidor moderno, em condar de marcas a ser
educado e seduzido especialmente pela publicidddBOVETSKY, 2007,
p.29/30)

Além da questdo das marcas e a mudanca de papéesfaoricante, vendedor e
consumidor, ainda ha de se considerar os locaigedda. Nessa mesma época ocorreu 0
estabelecimento das grandes magazines, que s&alei que se pratica essa nova ordem.
As grandes lojas, com maior oferta e diversidadepielutos, sdo fundamentais para a
questdo de desovamento de mercadorias, rotacacstdgues e para a justificacdo da
producdo em larga escala, que em consequénciarrtrazbaixa dos pre¢os, pois diminuem
custos de producdo e se ganha em cima da quantieadéeda e ndo com um excesso de
preco em cima de um pequeno numero de mercad@@mo veremos mais adiante, o
modelo de negdcio datsy, mesmo se tratando de uma loja com uma propostardgimo e
relacionamento, buscando essa aproximacao entseimasiores e produtores, segue alguns
dos preceitos que sdo base para a formacao deegranpresas capitalistas. Uma das formas
de remuneracdo dé&tsy é uma porcentagem sobre cada compra efetuadasitao

considerandse um universo de 400 mil vendedores cadastradag, milhdes de produtos

2 Lipovetsky cita marcas que ou foram fundadasseotornaram célebres nesse periodo: €mla, American
Tobacco, Procter & Gamble, Kodak, Quaker Oats efb@thSoup. (Todas essas marcas sao ativas ae hoje
3 Dados extraidos daress kitda Etsy.com, disponivel em http://wwetsycom/press/kit/. Ultimo acesso em
20/06/2010
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disponiveis, podemos dizer quéEtsy configurase também como um grande magazine, ou
quem sabe como um grande shoppindine*

Retomando os fatores que Lipovetsky consideradonahtais para a formacgéo do
consumidor moderno, a producao e o marketing deamascom os grandes magazines que se
desenvolve o que e autor chama de democratizacadedejo (2007, p.31). Sobre os

magazines e sua influéncia, que se construiu caoxiio da publicidade, ele complementa:

O grande magazine ndo vende apenas mercadoriasgrase a estimular a
necessidade de consumir, a excitar o gosto peladautes e pela moda por
meio de estratégias de seducdo que prefiguramcagcdé modernas do
marketing. [...] Enquanto os grandes magazines ftnabkam em
desculpabilizar o ato de comprasleopping,0 olhar “vitrines” tornaranse
uma maneira de ocupar o tempo, um estilo de viddadses médias. A fase
I inventou o consumseducéo, o consurdistragcado de que somos herdeiros
fiéis. (LIPOVETSKY, 2007, p.31).

Temos entdo na fase |, os pilares da sociedaderdmimo, a partir do estabelecimento
do capitalismo de consumo e dos fatores que oaralique sdo a producdo em massa, 0
preco, o marketing e a publicidade e o local dedaeA questdo das mudancas do local de
venda, e do consumo que comeca a ser desculpdbilizaa aparecer ligado ao lazer, se
insere entre os fatores que vamos investigar esorageto de estudo.

A fase ll, surgida no pGs guerra, é o que Lipduethama de “sociedade do desejo”,
tal formag&o ocorre diante de toda uma questaaraljltque traz valores muito ligados ao

estabelecimento de um estilo de vida que corrobssa mudanca de status.

A fase Il se mostra como a “sociedade do desejohamrdese toda a
cotidianidade impregnada de imaginario de felicedabnsumidora, de
sonhos de praia, de ludismo erdético, de modas sistanente jovens.
Mdusica rock, quadrinhospin-up, liberacdo sexualfun morality, design

modernista: o periodo herdico do consumo rejuvengsexaltou, suavizou
0s signos da cultura cotidiana. Através de mitalegiadolescentes,
liberatorias e despreocupadas com o futuro, praeseziuma profunda
mutagdo cultural. (LIPOVETSKY, 2007, p.35)

Todos esses fatores culturais elencados mostranclamsareferéncia ao consumidor,

seus anseios sao alimentados ndo apenas por @ofisimos, de consumo imediato e

4 Mais informacdes sobre como se estruturatsy e sobre seu modelo de negdcio serdo apresentadas n
Capitulo 2.



19

objetivo, 0 que se observa € uma maior subjetieéd@da ao que se consome. Lipovetsky
nao se refere diretamente aos meios de comunicagda analise, porém, vale considerar que
junto ao ciclo I, temos o surgimento e expansaccidema e do radio, e no ciclo Il o
estabelecimento da televiS$ad®s meios de comunicacdo com certeza s&o esseparai que
ocorra uma difusdo maior desses valores, sejadsbncia que alcancam, seja pelo acesso a
informacdo que proporcionam. Para Lipovetsky, nessgindo ciclo o ponto central é a
guebra de barreiras.

A fase Il é aquela em que se esboroam com grarderaas antigas
resisténcias culturais as frivolidades da vida neltenercantil. Toda a
maquina econdmica se consagra a isso através aaggio dos produtos, da
mudanca dos modelos e dos estilos, da moda, datosréth seducdo
publicitaria. (LIPOVETSKY, 2007, p.35)

Chegamos entao a fase lll, que se inicia na débad®70, e que para o autor esta em
andamento. Nesta fase Lipovetsky fala de uma realalade para o consumo, que se da “no
palco das sociedades desenvolvidas. Esesewema pagina que inventa um novo futuro para
a aventura individualista e consumista das socesidderais.” (2007, p.37). Nova pagina
que surge junto a uma crescente gama de influéqoeaguiam a producdo e o consumo, €
nesse contexto que o autor vé a formacgéo do hipgunoao e do hiperconsumidor. Se no ciclo
Il tivemos as rupturas, o ciclo 1l € de mudangga ela vivéncia daquilo que uma ruptura
permite, seja pela reflexdo que ela provoca. Conmeoy com Featherstone (1995) e
Guimaraes (2008), ocorreu a partir de 1980 umaagiaima forma como se estuda o consumo,
essa mudanca tem como motor a visao mais abranderdcensumo e, novamente, de tudo
gue o constitui e motiva. Estabelecida e aceitava mealidade, Lipovetsky fala de uma nova
ordenacdo do consumo no ciclo lll, levando em cdotia essa associacdo de que tanto

falamos.

No rastro da extrema diversificacdo da oferta,ataatratizacdo do conforto
e dos lazeres, 0 acesso as novidades mercantigbarse, as regulacdes de
classe se desagregaram, novas aspiracdes e comguta vieram a luz.
Enquanto se desprezam dwbitus e particularmente de classe, os

5 O ciclo I, de 1880 até 1945, abrange o surgimeaiccinema, do radio e da televisdo, porém, nele, s
estabelecem os dois primeiros. Em 1906 o cinemgeepa@omo substituto do teatro para o entretenonenta
partir de 1913, entra em sua “ldade de Ouro”. Goréein seu auge a partir da década de 1920, e 8m 19
comecaram as primeiras transmissdes de televisamldll, de 1945 até o fim da década de 70, qaawbrre

0 estabelecimento da televisdo. (BRIGGS, 2004 30 11f34)



20

consumidores mostrase mais imprevisiveis e volateis, mais a espera de
qualidade de vida, de comunicagdo e de saude, #horas condi¢cbes de
fazer uma escolha entre as diferentes propostasfetta. O consumo
ordenase cada dia um pouco mais em funcgéo de fins, degjesle critérios
individuais. Eis chegada a época do hiperconsunmase flll da
mercantilizagdo moderna das necessidades e oragegspor uma logica
desinstitucionalizada, subjetiva, emocional. (LIFENEKY, 2007, p.41)

Vimos que no ciclo Il Lipovetsky fala em sociedatte desejo, na preocupacdo com
um estilo de vida, no papel fundamental da culipmsa validacdo disso, e de como e
economia permitiu isso, com o aumento da divergigeghovacgéo e quantidade dos produtos
oferecidos. No ciclo Il veremos como o consumidigieriu (e digere) tudo isso, e, a ja citada
subjetividade para escolha dos produtos de consumo reapareiseg pteste periodo que

ocorre uma maior desvinculacédo do consumo material.

Das coisas, esperamos menos que nos classifiqueral@rdo aos outros e
mais que nos permitam ser mais independentes e méigis, sentir
sensac0les, viver experiéncias, melhorar nossadqdalide vida, conservar
juventude e saude. [...] O consumo “para si” suplam “consumo para o
outro”, em sintonia com o irresistivel movimento iddividualizacdo das
expectativas, dos gostos e dos comportamentoO{E SKY, 2007, p.42)

Ao apresentar Lipovetsky, falamos que ele conaidar mercantilizacdo das
experiéncias como um dos focos da atual era daatigmo. Chegamos, pois, ao ponto em
que o autor apresenta 0 consumo como experiéndasenovas “fungdes subjetivas” do

consumo, que ajudam a construir o conceito de coosle Lipovetsky.

Passase ao universo de hiperconsumo quando o gosto rpetlanca se
difunde universalmente, quando o desejo de “modatspalha além da
esfera da indumentaria, quando a paixdo pela regovganha uma espécie
de autonomia, relegando ao segundo plano as letamcorréncias pelo
status, as rivalidades miméticas e outras febrefocuistas. [...] Dai as
novas funcdes subjetivas do consumo. Diferentendmteonsumo a moda
antiga, que tornava visivel a identidade econbdreicacial das pessoas, 0s
atos de compra em nossas sociedades traduzemdantiedo diferencas de
idade, gostos particulares, a identidade cultursihgular dos atores, ainda
que atraves de produtos mais banalizados. (LIPOWKET 3007, p. 44)

A partir da questdo da experiéncia, o autor dadeevuma série de questbes que
formam o que Lipovetsky chama de consumo emocigmakm, para compreensdo desse

periodo ndo se faz necessaria uma explanacdo de &dds, pois, nossa intencdo aqui €
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apresentar o ciclo Ill e as no¢cbes de hiperconsemm@o as motivacdes emocionais do
consumo. O que nos interessa € a constatacaordadsaca na forma/objetivo de consumir
e do que ela pode representar e ndo uma pesquigaodumdidade das motivacdes dela.
Retomamos entdo a questdo dos modelos de prodiggia, relacionada a nova apresentacao

do consumo nesse terceiro ciclo.

A fase Ill aparece no momento em que os princfigiiistas que organizam

a producdo das séries repetitivas apresentam sieajgerda de félego e
véemse questionados. A fim de opse a desaceleracdo do consumo ligada
a saturagcdo dos mercados domésticos dos bens demmrluraveis e de
responder melhor as necessidades individualistas difierencas, os
industriais empregaram novos modos de estimulaggoatura baseados na
segmentacdo de mercados, na multiplicacdo dasnefas, na oferta de
variantes dos produtos a partir dos componenta#icd8. O sistema de
producdo de massa cedeu passo a uma légica dienargio da variedade.
(LIPOVETSKY, 2007, p.7879)

Essa saturacdo de que fala Lipovetsky nos introdag questionamentos e
contradi¢cdes que podem ocorrer, na sociedadepeecbnsumo, pois, cada vez mais se pensa
no consumidor (ou hiperconsumidor) ligado a quest@eno culpa, consciéncia social e bem
estar social. Hoje tense vender o consumo atrelado a valores que tergaéld com um
menor impacto social, principalmente no que seeededesigualdade entre classes e escassez
de recursos. Talvez a culpa leve o consumidor ogmieaneo a se questionar mais e buscar

esses fatores menos palpaveis e materiais pafarsara

O hiperconsumidor ndo esta mais apenas avido deelstéan material, ele
aparece como um solicitante exponencial de confmsiquico, de harmonia
interior e de desabrochamento subjetivo, demonstraelo florescimento
das técnicas derivadas do desenvolvimento pessaalcbmo pelo sucesso
das sabedorias orientais, das novas espirituabdads guias da felicidade e
sabedoria. O materialismo da primeira sociedadeasumo passou de
moda: assistimos a expanséo do mercado da almaumdensformacao, do
equilibrio e da autestima, enquanto proliferam as farmacias da felagd
(LIPOVETSKY, 2007, p.15)

Chegamos ao momento em o0 autor comeca a discust@ps que envolvem o

paradoxo da sociedade de consumo, Lipovetsky celsteacenario:

De um lado, a sociedade de hiperconsumo exalt@fesenciais do maior
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bemestar, da harmonia e do equilibrio; do outro, elagresenta como um
sistema hipertréfico e incontrolado, uma ordem rbigd que leva ao
extremo e ao caos e que vé coabitar a opulénciascamplificacdo das
desigualdades e do subconsums. mazelas sdo duplas: dizem respeito
tanto a ordem subjetiva das existéncias quantadeal ide justica social.
(LIPOVETSKY, 2007, p.19)

A partir da questdo do excesso e dessa possdelidie desigualdade, comeca a
reflexdo do autor acerca da sociedade de consuipovdisky fala de uma hipocrisia na
forma que esta é criticada, por isso, ele propde spireconhecam as questdes positivas
ligadas ao consumo e sua aparente superficialig@aesso, questiona “O que € que permite
pensar 0 consumo como um dominio incapaz de prigparc verdadeiras satisfacdes?”
(LIPOVETSKY, 2007, p.1718). Para ele, o que talvez seja o grande probbtarsociedade
de consumo, e que deve ser criticado, € quandogel@onsegue “incluir todos os individuos
na sua esteira” (LIPOVETSKY, 2000, p.7), ainda rasei autor sugere que a sociedade de

consumo mais libera do que oprime.

[...] por sociedade de consumo ndo se deve entemnatesmente um
individualismo egoista e o reino dehopping centersHa também, na
atualidade, um retorno da religido, uma preocupagéo a identidade, com
0 reconhecimento e a valorizacdo de si, com a agéet do outro.
(LIPOVETSKY, 2000, p.7)

Lipovetsky propbe pensar o consumo dentro de umiadade de hiperconsumo, para
isso, explicou a formacdo e transformacédo dess&edsme, chegando ao estagio do
hiperconsumo. No momento em que se estabeleceiedade de hiperconsumo, temos a
consolidacéo do seu paradoxo. Como vimos, apesadds os problemas que podem surgir,
0 autor ndo condena a sociedade de consumo e a® raglarecimento de um interesse real
ligado a um bem “espiritual’, que leva a uma preagdo com o coletivo. Ele diz “O
problema € a exclusdo, ndo o consumo” (LIPOVETSEM)O, p.7), ou seja, o ato de

consumir ndo €& questionada, e sim, o fato de quesmm em uma sociedade de
hiperconsumo, nem todos tem acesso a essas pdssies de consumo.
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2.3. Uma nova perspectiva para 0 consumo

Nosso ponto de partida foi a dificuldade de canedizacdo do consumo por parte dos
tedricos de diferentes areas que o estudam. Pasgsmom historico das teorias do consumo
para chegarmos a importancia de esfod@onsiderando uma série de aspectos que compdem
toda a formacgdo da nossa sociedade. Outro pontartampe foi o inicio de um entendimento
sobre o consumidor e posteriormente os modos d&-tief Guimaraes (2008) e Featherstone
(2005) falaram dessas dificuldades. Featherstolmal fdos novos “herdis da cultura de
consumo” (1995, p.123) e de como eles sédo capaessbciar o ato de consumir ao seu
estilo de vida, questbes que sdo importantes paesenvolvimento deste trabalho, porém sua
visdo do consumidor ainda esta muito ligada a umpaisgdo material, dessa forma
procuramos avancar na discussao incorporando p#rsgEede outros autores. Surge entao
Lipovetsky, que estabelece outros tipos de relagdgsartir da aquisicdo material, que o
levaram ao que chama de paradoxo da sociedadendenco, que se apresenta diante de um
sistema que acaba gerando desigualdade e exchm@ijtuindo dessa forma o paradoxo,
porém, apesar de mostrar a ocorréncia desse oghilitovetsky ndo condena a sociedade de
consumo. Esse paradoxo nos leva a buscar um quéopense também o consumo, seu
histérico, a questdo da desconexdo das ciéncigisoa sua interpretacdo, e que, além do
ato de consumir, pense nos impactos do consunaballie conceitos sob um ponto de vista
mais agregador.

O entendimento do consumo transpassa o confram@rge lucro e necessidade e,
considerando todas as transformacdes econdmicass\que ele mudou de significado e se
apresenta cada vez mais arraigado a valores dalterde pertencimento. Quem trabalha
fortemente questdes de cultura, pertencimentorgiéielé é Néstor Garcia Canclini, que nos
apresenta um panorama do consumo a partir da glab@ab. Para Garcia Canclini, “os
processos globalizadores, ou, dito de outro maslderddéncias hegemonicas da urbanizacgéo
e da industrializacdo da cultura” (2008, p.11), sa@ realidade que n&o deve ser ignorada,
pois a globalizacao permite também um “reordenaméas diferencas e das desigualdades”.
(2008, p.11). Diante disso, buscaremos em Garc@li@aum conceito menos determinista

(e menos pessimista) do consumidor contemporaneo.

6 Teremos a partir de agora momentos em que set@iacquestdo da identidade. Apesar da identidadeser
um dos focos da problematica deste trabalho, aisk&o acerca do assunto ajuda a construir a pgvspde
consumo que procuramos desenvolver aqui.
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E neste sentido que proponho reconceitualizar suroa, ndo como simples
cendrio de gastos inlteis e impulsos irracionais aomo espacgo que serve
para pensar, € no qual se organiza grande partcidaalidade econdmica,
sociopolitica e psicolégica nas sociedades. [...] oRkecer essas
transformacfes ndo significa prognosticar a digsmuda cidadania no
consumo, nem das nac¢des na globalizacdo; nem pelesseja isto o0 que
esta acontecendo. Entender as transicfes dagliadedi “classicas” (nacoes,
classes, etnias), que j& ndo nos restringem coites,as novas estruturas
globais, que consideram de outro modo nossos §sesee desejos, é pensar
a recomposicao das relagdes sociais e as insatsfap fim do século XX.
(GARCIA CANCLINI, 2008, p.14)

Garcia Canclini desenvolvera a ideia do consumittaddo, que se dara a partir das
relacbes entre as transformacdes da sociedaderndeinco e as mudangas econdémicas e
tecnoldégicas que transformaram as fronteiras, enigeam novas “rearticulacdes entre o
global e o local, entre movimentos de desterriiadaado e reterritorializacdo.” (GARCIA
CANCLINI, 2008 p.17). O trabalho do autor estd adlr nos estudos culturais, para
desenvolver o historico do consumo, ele traz astdeeramo britanico dessa escola, que para
ele é "mais sensivel a importancia da industrigiivados meios de comunicacéo” (GARCIA
CANCLINI, 2008 p.19), como também pela preocupagésses estudiosos com o papel do
Estado nessas transformacdes, que se fez imponantelaterra desde o inicio do processo
de industrializacdo, pois foi o estado que estimnualesenvolvimento industrial. Ele ainda
explica que os estudos culturais se desenvolvemarta pge interseccdes, intersecgdes essas
que, para o0 autor, fazem mais sentido ao se anagsdendmenos da globalizacdo e do
consumo. Voltamos entdo a necessidade das relagfiesas diferentes ciéncias que estudam
0 consumo para sua compreensdo. Pode parecer astiendontudo, isso se faz necessario
para que se pense 0 consumo como parte de um googas envolve diversas frentes e
diferentes apelos para o individuo.

Com Garcia Canclini, veremos diversas questdesldg) a globalizacdo e cidadania,
essa quebra de barreiras, politicas e tecnologazmno elas agem na questao da distribuicdo
do conhecimento. Os conceitos de localizacéo, idiie e propriedade, se unem a nossa

busca para a compreensdo do consumo contemporaneo.

[...] entender como as mudangas na maneira de momsiteraram as
possibilidades e as formas de exercer a cidadasias sempre estiveram
associadas a capacidade de apropriacdo de beonssiem® e a maneira de
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usélos, mas supunhse que essas diferencas eram compensadas pela
igualdade em direitos abstratos que se concretiaavaotar, ao sentse
representado por um partido politico ou um sindica{GARCIA
CANCLINI, 2008, P.19)

Partimos entdo para a apresentacdo da globalizagims mudancas que com ela
vieram sua relacdo com o consumo e interseccads ¢l a formacdo do consumidor
cidaddo. Ja sabemos que a sociedade de consungiol atiseu apice, oferecendo muito mais
do que supostamente se precisa, um guestionamemtont feitos por seus criticos € que
“Ninguém esta satisfeito com o que ten@ARCIA CANCLINI 2008, p.30). Para Garcia
Canclini, essa afirmacédo nédo € valida, pois, asmasdransformacfes que influenciaram na
consolidacdo da sociedade de consumo agem numangaudi& perspectiva do que é a

satisfacdo do consumidor.

Finalmente, a frase perdeu sentido. Como vamos feditees com o proprio
sem sequer sabermos o que é? Nos séculos XIX efdnacdo das nacdes
modernas permitiu transcender as visOes aldeanas cdmponeses e
indigenas, e a0 mesmo tempo evitou que nos dissaEln®s na vasta
dispersdo do mundo. As culturas nacionais paresisf®mas razoaveis para
preservar, dentro da homogeneidade industrialasediferencas e certo
enraizamento territorial, que mais ou menos coiagidcom 0s espacos de
producéo e circulacdo dos bens. (GARCIA CANCLRAQS, p. 31)

Uma das consequéncias da consolidacdo da sociddadensumo é a producdo em
larga escala, a variedade de mercadorias e a ampd@idade de distribuicdo das mercadorias
por parte das empresas. Hoje, é possivel compresmo produto, do mesmo fabricante, em
qualquer parte do globo, por um preco competiti@@m a questdo da distribuicéo,
introduzimos um ponto chave desse diferente olli@r @ autor apresenta: consumir nao é
local, ndo se limita a uma regido ou cultura edjgeci Antes, o produto nacional tinha mais
importancia, por estar ligado a cultura e econothoieais, sua aceitagdo era maior e seu preco

mais baixo.

Uma peca de roupa, um carro ou programa de tetegisdn mais acessiveis
se eram nacionais. O valor simbdlico de consumindsso” era sustentado
por uma racionalidade econémica. Procurar bensreasastrangeiras era
um recurso de prestigio e as vezes uma opc¢éo pdidade. (CANCLINI,
2008, p.31)
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Entretanto, hoje, status e qualidade, estdo mgasidis a marca do que a origem e
preco, pois, o que temos é uma pulverizacdo daupéed Nao é dificil que uma empresa
brasileira, que ofereca um produto barato e musgneado a cultura local, o fabrique em
algum pais do sudeste asiatico ou na China. Assimo@mpresas como a Nike, que é ligada
a qualidade e status, podem ter um ténis que @picimlem um pais com partes vindas de
diferentes fabricas em diferentes paises. Sem esqugue, mesmo com toda essa
pulverizacdo de fabricacdo, novamente, o precooéctdnpetitivo quanto o de um ténis

fabricado no mesmo pais de quem o adquire.

Agora o que se produz no mundo todo esta aqui iicl daber o que é
préprio. A internacionalizacdo foi uma abertura filasteiras geograficas de
cada sociedade para incorporar bens materiais BOkims das outras. A
globalizagdo supde uma intengdo funcional de atded econdmicas e
culturais dispersas, bens e servicos gerados posist@ma com muitos
centros, no qual é mais importante a velocidade gom se percorre 0
mundo do que as posi¢Bes geogréficas a partir das ge esta agindo.
(GARCIA CANCLINI, 2008, p. 32)

Considerando questdes econbmicas, sociopolitigesiceldgicas da sociedade, pede
se compreender essa mudanca na forma de produeaocqrre com a globalizagéo, aliada
novamente, a questdo das novas formas que o ssgiidentifica com essa quebra de
fronteiras e uma desvinculacdo da questdo de aidm@aatos politicos. Para isso, veremos
melhor as diferencas entre a sociedade modernanigigeno que seria uma pgtobalizacao
e a sociedade contemporanea e a discussao dotoateeidadania diante dessa nova ordem.

E necessario, entdo, dirigie ao nlcleo daquilo que na politica € relagéo
social: o exercicio da cidadania. E sem desvincelsta pratica das
atividades através das quais, nesta época glolalizaentimos que
pertencemos, que fazemos parte de redes sociaggjamuocupandaos de
consumo. (GARCIA CANCLINI, 2008, p.34)

O gque seria esse ocugs® com 0 consumo? Seria possivel ter 0 consuméotéo
como pratica sem que se seja “corrompido” peldidatie ou entdo que se fomente a
desigualdade? Para nao deixar duvidas de que aogpteogem uma lbégica, o autor

complementa
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Para vincular consumo com cidadania, e-vieesa, € preciso desconstruir as
concepgbes que julgam os comportamentos dos cotsgai como
predominantemente irracionais e as que somente v8eridaddos atuando
em funcdo da racionalidade dos principios ideotimjicCom efeito,
costumase imaginar o consumo como o lugar do suntuoso sugérfluo,
no qual os impulsos primarios dos individuos pa@derialinharse com
estudos de mercado e taticas publicitarias. (GARCANCLINI, 2008,
p.35)

Garcia Canclini fala de estudos realizados nosdbstdJnidos que mostram a
formacédo de um novo conceito de cidadania, coresdier essas mudancas de pertencimento,

e que rebatem as associacées do consumo ao eXotiidade e insatisfacao.

[...] ser cidaddo n&do tem a ver apenas com direggsnhecidos pelos
aparelhos estatais para os que nasceram em utariernmas também com
as praticas sociais e culturais que dao sentidgmeraencimento, e fazem que
se sintam diferentes os que possuem a mesma lfiogoeas semelhantes de
organizacdo e satisfacdo das necessidades. (GARBMCLINI, 2008,
p.35)

Ele reforca sua posicdo de reconceituacao a pkasirinterseccdes, e explica porque

elas sédo importantes nessa formacao do consumaimiao.

Ao repensar a cidadania em conexao com 0 consugmm® estratégia
politica, procuro um marco conceitual em que possamconsideradas
conjuntamente as atividades do consumo cultural cudiguram uma
dimensao da cidadania, e transcender a abordagenizata com que sua
analise agora é renovada. (GARCIA CANCLINI, 20083P)

Toda essa reconfiguracdo ligada a globalizacadquestdo de local e global, de
pertencimento e identificagdo, fag muito importante para o contexto que se deseawl
tema de estudo deste trabalho. A industrializagdcothunicacéo, que para Garcia Canclini é
uma dessas interseccdes, age diretamente na farndac&ovo consumidor, para ele, 0s
meios de comunicacdo de massa contemporaneos tapdmam ser uma forma de exercer
cidadania.

[...] estes meios eletrbnicos que fizeram irrompemassas populares na
esfera publica foram deslocando o desempenho dalanih em direcédo as
praticas de consumo. Foram estabelecidas outrasirase se informar, e
entender as comunidades a que se pertence, debeorcexercer direitos.
Desiludido com as burocracias estatais, partidéiasndicais, o publico
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recorre a radio e a televisao para conseguir aguestituices cidadas nao
proporcionam: servigcos, justica, reparacdo ou simpltencdo. (GARCIA
CANCLINI, 2008, p.38 39)

7

O surgimento da internet e o acesso cada vez diisdido a ela € uma das
consequéncias dessa quebra de barreiras tecna@aliticas, e, nesse contexto, podemos
dizer que aEtsy € um bom exemplo dessas transformacdes, ndo sommeo que ela se
apresenta, mas também por causa desse ambienteeeatagse constitui. Atsy é um dos
“produtos” dessa nova ordem, pois, se ambientararmeio que surgiu devido as evolu¢des
tecnolégicas, e também porque apresenta uma eatridam vendedores/produtores
localizados por todo o globo, produzindo em pequestala, e que procuram uma reunido de
valores antigos ligados a fabricacdo mais artesdoal produtos e das relacdes entre
fabricante e comprador. A consciéncia e preocupagdormacéo de uma nova ordem vem de

encontro a proposta de Garcia Canclini de g@nsumo serve para pensar

[...] quando se reconhece que ao consumir tambénerseapse escolhe e
reelabora o sentido social, é preciso se analisanocesta area de
apropriacdo de bens e signos intervém em formas atigas de participacédo
do que aquelas que recebem habitualmente o r&uborsumo. Em outros
termos, devemos nos perguntar se ao consumir nameas fazendo algo
que sustenta, nutre e, até certo ponto, constihd nova maneira de ser

cidaddos. (GARCIA CANCLINI, 2008, p.42)

Retomando, para descrever a sociedade contempoit@éneos esta mudanca grande
no que diz respeito ao territério e a lingua, gsta éigado as mudancas geopoliticas que

ocorreram desde a formacgéo dos estados nacionaisp@riodo préndustrializacédo.

O processo de globalizacdo que comecamos a desgaye ser resumido
como uma passagem das identidades modernas a quiapoderiamos

chamar, embora o termo seja cada vez mais incondedadsmodernas As
identidades modernas eram territoriais e quase senmponolinguisticas.
(GARCIA CANCLINI, 2008, p.45)

Hoje, ndo se desfizeram fronteiras fisicas, nemlisginaram as linguas nacionais,

porém, 0 acesso a cultura do vizinho, desde adiagf os habitos de consumo é muito mais

7 Em relagdo a denominagao frasdernas, preferimos neste trabalho a referéncizoatemporaneo, pois o
conceito de pésnodernidade pode evocar temas que ndo sédo o agste estudo, sendo assim, o termo s6 é
utilizado nas citacdes diretas.
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facil e natural. As barreiras que a globalizacaebga, junto com a industrializacdo, a
distribuicAo dos produtos e o0s meios de comunicaf@mam essas identidades

contemporaneas, que sao:

[...] transterritoriais e multilinguisticasEstruturarase menos pela l6gica
dos Estados do que pela dos mercados;, em vez deassarem nas
comunicacdes orais e escritas que cobriam espage®nalizados e se
efetuavam mediante interacdes préximas, operamnpmo da producdo
industrial de cultura, de sua comunicacao tecnoédgido consumo diferido
e segmentado de bens. A classica definig@cioespacialde identidade
referida a um territério precisa ser complementaden uma definicdo
sociocomunicaciona(GARCIA CANCLINI, 2008, p. 46)

Dessa unido deocioespaciatom osociocomunicacionalinasce esse novo territério
da globalizacdo, que nao é palpavel, € um espatmliem que a troca de informacoes,
hébitos, culturas, torna a identidade local, viadal a antiga definicdo de territorio,
fragmentada, que possibilita uma reconfiguracém,sargimento de novas identidades. Para
Garcia Canclini, a ruptura que se vé com o enfreaimento da identidade nacional, pode se
transformar na constituicdo das identidades tramsnais, pois, nelas ele vé o encontro de
codigos que ou podem fazer com que ocorra essa fwwaacdo, e/ou favorecem o
entendimento dessas diferentes culturas.

Diante desse novo panorama, Garcia Canclini faleodeo ele vé essa nova nacéo,
que se apresenta como uma “comunidade hermené&lgiceonsumidores, cujos habitos
tradicionais levannos a se relacionar de um modo peculiar com odasbge a informacéao
circulante nas redes internacionais” (GARCIA CANELI2008, p.67). A reconfiguracéo de
identidades, mesmo que essas ndo sejam parte do posblema de estudo, auxilia na
compreensao de nosso objeto. Considerando gueo ressa de investigacdo € um
website com presenca global, com produtores e consumiddeesliferentes paises, que
realizam as trocas materiais e também podem estabetonversagdes, temos um exemplo
dessa reconfiguracdo de identidades. Buscamospgtanto, informacdes para compreender
este contexto, no qualEdsyse insere.

Na sequéncia, Garcia Canclini fala de “comunidaatesnacionais de consumidores”,
que s6 ocorrem devido a essa quebra de barressas €eomunidades, formadas, sdo um
ponto de convergéncia entre a perspectiva do autosso objeto.
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E preciso, pois, averiguar, como se reestruturaideaidades e as aliancas
guando a comunidade nacional se debilita, quand@adicipacdo
segmentada no consumo que se torna o principal procedimento de
identificacdo - solidariza elites de cada pais através de um itrcu
transnacional. (GARCIA CANCLINI, 2008, p.68)

Se 0 consumo serve para pensar, e, diante de eafidade de nacionalidades
fragmentadas se mostra como um agente da constlec@ovas identidades, a possibilidade
de unido desses fatores para a construcao do tmdestonsumidor cidaddo vem a tona. Para

apresentar esse novo cidadao ele considera neosssaseguintes pontos:

a) uma oferta vasta e diversificada de bens e rmgensarepresentativos da
variedade internacional dos mercados, de acesgoefé&guitativo para as
maiorias; b) informagdo multidirecional e confideelespeito da qualidade
dos produtos, cujo controle seja efetivamente @kergor parte dos
consumidores, capazes de refutar as pretensddsighss da propaganda; c)
participagdo democratica dos principais setoressaiedade civil nas
decisdes de ordem material, simbdlica, juridica oditipa em que se
organizam os consumos: desde o controle de quelides! alimentos até as
concessdes de estacdes de radio e canais de&eledesde o julgamento
dos especuladores que escondem produtos de primegessidade até os
gue administram informacfes estratégicas para temde decisbes.
(GARCIA CANCLINI, 2008, p. 70)

E na articulag&o tedrica que propomos aqui quergraimos os pilares para o conceito
de consumidor cidad&o, que se vincula ao consumm @xperiéncia, este, se consolida no
ciclo Ill da sociedade de consumo, como apresentadd.ipovetsky. Essa experiéncia vem
de encontro também ao consumo sob uma visao sicabdlesvinculado das questdes de
aquisicdo material. Retomamos aqui nossa ultimaca&it, justificando a ocorréncia do
primeiro item, justamente porque se desenvolvelolzatizacdo, sendo assim, na visdo mais
positiva de Garcia Canclini, o0 consumo também &ipitislade de escolha. No segundo item,
temos a industrializacdo dos meios de comunicag&omo, essa oferta diversa meios pode
auxiliar o consumidor para conhecer mais 0s bemstgm disponiveis para consumo, com
isso, ele ndo se torna dependente da propagaadejaepode trocar informacdes com outros
consumidores. Entra ai o terceiro item propostoGancia Canclini para o desenvolvimento
do consumidor cidadédo, que fala justamente do mtwmem que o consumidor reflete, se

comunica e pode debater as questdes ligadas aancongomo também, construir novas
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formas de consumo, pertencimento e cidadania.

Estas acdepoliticas pelas quais os consumidores ascendem a condigéo d
cidadaos, implicam uma concepg¢éo do mercado ndo sanples lugar de
troca de mercadorias, mas como parte de interagd@esculturais mais
complexas. Da mesma maneira, 0 consumo é vistoco@d®m a mera
possesséo individual de objetos isolados, mas egrapriacdo coletiva, em
relacdes de solidariedade e distingdo entre owtebens que proporcionam
satisfacdes bioldgicas e simbolicas, que servena ggviar e receber
mensagens. (GARCIA CANCLINI, 2008, p.70)

Chegamos ao momento em que o consumid@edzonta que faz parte de uma grande
rede social e de que, nessa rede, pode osgpdo consumo. Ocupae do consumo significa
exercer esse papel de consumidor cidadao. Pensarteisy, supomos que nela poderemos
ter um exemplo de espaco para atuagéo do consuaidado.

Trazendo novamente a questdo do valor de aqujsigfima visto sob a Otica dessa
visdo interligada do consumo, Garcia Canclini die tp valor mercantil ndo € alguma coisa
contida naturalisticamente nos objetos, mas éteedal das interacfes socioculturais em que
0os homens o usam.” (2008, p.70). Fechando esgmirdio, 0 autor apresenta as nagdes
contemporaneas:

As sociedades civis aparecem cada vez menos coidades territoriais,
linguisticas e politicas, manifestesa principalmente como comunidades
hermenéuticas de consumidores, ou melhor, comactmy de pessoas que
compartilham gostos e pactos de leitura em relagd@ertos bens
(gastronémicos, desportivos, musicais), os quas fornecem identidades
comuns. (GARCIA CANCLINI, 2008, p.224)

Ai estd o consumo de Garcia Canclini, vinculagdssa questao simbdlica, em que os
bens estdo ligados ao compartilhamento de gostess@o os codigos a que ele se referia.
Esses codigos sdo também o elo das novas idergidatkes nacdes (sociedades civis) em que
o consumidor cidaddo pode atuar. E nesse contextagrtimos para o Capitulo 3, em que
sera apresentadatsy, e a forma como ela articula e representa 0s @osceistos nessa

revisao teorica.
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3. AETSY: HISTORIA E FUNCIONAMENTO

Chegamos ao momento em quE&tay se apresenta, neste capitulo teremos nao s6 a

revisao historica datsy,como também uma descricdo de sua apresentac@a™{is website

em si) e de seu funcionamento para pensar meltais gapacos de consumo sdo construidos
e oferecidos na prépritsy,nosso objeto de andlise. A partir da compreens&@oifgguracdo

e funcionamento d&tsy buscaremos pistas da relacdo que ela estabelet® @mnsumo,
considerando os autores trabalhados em nossa shscaenceitual no Capitulo 1, e como a
internet atua no desenvolvimento dessa relacasjlplsndo, ou ndo, o desenvolvimento da
proposta diferenciada de consumo qus#®cultiva.

A Etsyse apresenta como um espaco para que produtompesnder diretamente
suas mercadorias ao consumidor final, com is&tesugere uma reaproximacao desses dois
sujeitos, e com esta, a formagdo de uma comunidadeendedores e compradores, mais
preocupados com 0 que vendem e adquirem. Nessdosesg busca uma relacdo com o
consumidor cidadao de Garcia Canclini, ndo no guefere a uma construcao politica, mas
sim, ligada a questdo de socializacdo e a umalpadsile de construir &tsy conforme a
atuacao desses internautas pate. Veremos também se essas relacdes e esse peseurso
configuram como uma experiéncia, buscando ai, urmesocé&acdo as questbes de
transformacao da sociedade de consumo apresep@dapovetsky.

Para dar inicio a discussao sobre o objeto algonseitos de internet e redes sociais,
gue auxiliardo na compreensédo da estruturaitde na posterior analise da importancia da
web para seu desenvolvimento. Partimos do preskupgesque a internet é essencial para o
desenvolvimento d&tsy, apresentando e discutindo sua configuracdo a sz aditores
trabalhados no primeiro capitulo. Cabe ressaltar mpssa perspectiva fasa no consumo
como experiéncia, como apresentado em LipovetsRQ7(2 em que o foco ndo é mais o
consumo material, e sim, a mercantilizacdo da padptperiéncia, e como essa experiéncia
pode dar novos significados ao consumo, como wsto Garcia Canclini (2008) na
proposicao do consumidor cidadao, que pode, a plarttonsumo, desenvolver acdes sociais
e de relacionamento. Entdo, a evolugdo do consqu®se tornou mais experiéncia do que
aquisicdo material até essa nova realidade de wagho de fronteiras que permitem a

formacdo de novas identidades, e, quem sabe deonsurmidor com um papel social mais
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ativo, vamos tentar compreender e contextualizesmobjeto de estudoFasy.

A Etsytem alcance global (no Anexo | temos um mapa daepiga dcsite), com
usuarios em mais de 150 paises, a maior parte slefrios, como se vé no mapa, esta
concentrada na América do Norte (os Estados Ursdosseu pais de origem) e na Europa.
Para apresentacdo @asy sua historia e seu conceito, a maior parte dasniacdes que
encontramos vem detes norteamericanos e europeus, seja da area de negogmsasérea
de tecnologia. Gite daEtsynédo oferece uma opc¢éo de troca idioma, todo sete@do esta
em inglés, diante disso, veremos neste capitultosiubcabularios nessa lingua, assim como
diversos trechos traduzidos pela autora a partprdpriosite e do material que resultou da
pesquisa sobre o objeto.

Pense em uma lojan-line que além de oferecer produtos, se proponha arser
espaco de integracao, troca de experiéncias e tantbéno oposicdo a um estilo de vida
hierarquizado e a um consumo padronizado. E comoje ém dia que um produto seja
criado em um pais, tenha suas partes fabricadaglifementes lugares, para depois ser
reproduzido de forma massiva e distribuido munciali®. A Etsy usa a internet como
descentralizadora e, como vimos, propde a aprodmaqtre produtor e consumidor, pois
proporciona uma ligacdo direta entre eles, quendereéd quem produz, sendo assim,
vendedor/produtor estdo diretamente conectados denpotrocar informacdes sobre os
produtos, seus materiais, funcdes, etc. Todas eslsgdes se dao meebsitedaEtsyque € o
espaco e o canal central em que tudo isso aconten® veremos mais adiante,Eésy
também tem outros espacos de relacionamento, qwergem para site

A Etsyse define como um grande mercado de prochaagdmad® um espaco em que
“conectam consumidores com criadores independentiEsigners, para que eles encontrem

os melhores produtokandmade enquanto fornece a esses artistas a tecnologis e

8 A traducdo literal da palavteandmadedo portugués para o inglés seria feito a méo, e aumumente nos
levaria a associar a produtos ligados ao artesaBatoetanto, no significado em inglégndmadeaborda mais
um conceito do que uma forma de descrever a prodig@®bjetos, sendo assim, neste trabalho optarpelas
grafia  da palavra na sua forma inglesa. Na definicidda Wikipedia, handmade
(http://en.wikipedia.org/wikdandmade Ultimo acesso em 12/11/2009) é colocado como afgimo

individualmente e nao de forma industrial, por uméquina. No Brasil, artesanato tem basicamentesmo

significado, porém é muito associado a producdmlgetos ligados a cultura e folclore populares, s&o
aproximando do conceito queEadsytrabalha como veremos ao longo do texto. Hofgarmdmadese estabelece

guase como uma cultura alternativa, nos Estadodddngle € muito forte, com feiras espalhadas pals, p
diversossites dedicados ao assunto. Recentemente foi produriddocumentario, chamado Nag¢@ndmade
em é apresentado toda a penetracadalodmadepela América do Norte. Mais sobre o documentano e
http://www.handmadenationmovie.com/
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informacfes que eles precisam para comecar e d#genVfazer crescer) seu proprio

7

negécio”. O slogan dosite é “Seu lugar pra comprar e vender tudo que é handmade

"1 e nele temos o melhor resumo do que Etsy Esseslogan

vintage e suprimentos
apresenta também as duas outra principais categt#iprodutos disponiveis Bibe 0 vintage
e 0s suprimentos. Se desde o iniciBtay se coloca como um espago em gue se encontra
esses produtobandmade que trazem agregados a essa definicdo toda umstaqude
originalidade e exclusividade, como também um @spke conexdo, essas novas categorias
se justificam. Os produtosntage,sdo bem difundidos entre pessoas ligadas a mosignde
artesanato, que valorizam o antigo como bem simdd@i também vem nele um produto
original e Unico, e costumam frequentar brechosiead, para encontrar esse tipo de
mercadoria. Pensando em alguns dos integrantes gagso como criadores, eles procuram
sdo uma independéncia na busca de materiais pseawtdver seus produtos, evidenciando,
como a venda de suprimentos se insere de formgraute a proposta deite Mais adiante
veremos que essas questbes de vinculo, grupo ¢idatdan serdo importantes para o
crescimento dé&tsy, como também para o conhecimento de seus memdsesn como
discutiremos suas implicacdes na configuracdo dewno e Nnos usos que as pessoas fazem
dosite

A andlise no contexto de negdcios vem de encontima visdo dd&tsy como um
grande shoppingn-ling que disponibiliza espaco e estrutura para qued®éores” montem
seus negocios, assim como espaco e estrutura parasgnavegadores “passeiem” por esse

shopping, olhem, conhecam, e talvez, realizem gcauhe produtos fisicos.

3.1. Historia

A Etsysurge a partir de uma visédo de seu fundador, Rétadirt, de que ndo existia
um bom espacoon-line para expor e vender produtos artesanais. Nestétulcap
apresentaremos a histéria dide junto com um perfil de Kalin, os dados de basea par

construcdo desse historico e do perfil foram olstide uma série de matérias sobigtsy e

9 Traducéo a partir do texto disponivel pess kitdo Site “Etsy is the world's most vibrant handmade
marketplace. We connect consumers with indeperwleators and designers to find the very best indnaade
goods, while providing these artists with the temlbgy and information they need to start and grbwitt own
businesse$disponivel em http://www.etsy.com/press/kit/ tito acesso em 20/06/2010

10 “Your place to buy & sell all things handmade, vijgand suppli€s



35

entrevistas seu fundador. Esses dados estdo dispoma internet, junto com outras
informacdes relativas & Etsy que estdo sites ligados a negdcios e tecnoldgiaDessa
forma, parte da historia aqui contada é extraidapddéavras de seu idealizador, a opgéo por
essa maneira de apresentacao ocorreu porque notaradsalin tem sua trajetéria pessoal
muito ligada ao contexto em queEssy surge, como também é nela que ele encontrou as
motivagdes para a criagao site

Em 18 de Junho de 2005 Etsy foi lancada ao publico, e, desde entdo vem
apresentando um forte crescimento, como negécar® comunidade. Para acessar a maior
parte daEtsycom ndo é necessario dagin, sendo assim, qualquer usuario de internet pode
navegar pelsite e conhecer seus contetdos publiddsje, aEtsycom tem cerca de 724
milh6espageview¥ por mé&®, e é, segundo informacdes do Axa 92%ite mais acessado
dos Estados Unidos, seu pais de origem e onderagfitada, e o 337° mais acessado do
mundo. Norankingdo Google, das 1000 paginas mais acessadas no nositlaparece em
756°, e com 600 milhdes pageviewshés®, com dados de andlise para Abril de 2010.

Em dezembro de 2007, com pouco mais de dois amesisténcia, &tsytinha cerca
de 100 mil vendedores cadastrados e comercializeds de 2 milhdes de itens. Hoje ela é
referéncia como modelo de negdéie como local de consumo alternatiyaontando com
cerca de 3 milhdes usuarios cadastrados, destea,d® 200 mil eram vendedores. Em 2010,
aEtsyse apresenta com mais de 4.6 milhdes de usuadasttados, entre eles, um grupo de

400 mil vendedores. A maioria dos usuario€tsyé do sexo feminino, cerca de 9%% o

11 As referidas matérias aparecerao indicadasotas de rodapé quando citadas e ao final deftallig nas
referéncias.

12 Pageviewé o nimero de vezes que uma pagina é carregadgmditante ndo confundir com o conceito de
“visitantes Unicos” que mede uma Unica vez o acegsoada IP a pagina, sendo assim, um mesmo IP pode
representar diversgmgeview® apenas uma visita Unica.

13 Dados extraidos de http://www.etsy.com/pregsiliitimo acesso em 19/06/2010.

14 Alexa é um 6rgéo gratuito e 0 mais completfesecer dados estatisticos &ites, oSitefaz parte do grupo
Amazon, o mesmo que é dono da Amazon.com. Esses fia@m retirados da pagina relativitayno Alexa
http://www.alexa.congiténfo/etsy.com. Ultimo acesso em 20/06/2010

15 http://www.google.com/adplanner/static/top10@0fimo acesso em 20/06/2010.

16 Alguns reflexos desse modelo se ddo no Brasiho por exemplo, no Elo 7, http://www.elo7.com.Bite
criado em 2008 que se apresenta como um espacograpga e venda de produtos feitos a méao.

17 Disponivel em http://www.crunchbase.com/competsy/ Gltimo acesso em 20/06/2010.

18 Dados fornecidos por Robert Kalin em entrevigtdida aolechCrunchem fevereiro de 2009 . Disponivel
em http://www.techcrunch.com/2009/02/01/dauaterviews-etsy-founderrobertkalin/  dltimo acesso em
20/06/2010. Oreccrunché o principal blog de tecnologia do mundo, aparéeeem segundo lugar no ranking
de blogs realizado peltechnorattj que é a principal ferramenta de busca e rankeanderblogs disponivel.
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principal item comercializado sj@welries® .

A Etsy estd sedeada nBrooklyn em Nova York, Estados Unidos, e possui dois
escritérios, um em Sao Francisco, também nos Estabtodos, e outro em Berlim, na
Alemanha. A empresa tem cerca de 100 funcionaguos, atuam na parte de estrutura e
manutencado daite e também ndetsy Labs,ocalizado junto a sedgue € como o nome
sugere um laborat6rio, um espaco dtisyfornece para treinamento e relacionamento dos

seus integrantes, estes, serdo apresentados naaiteatkste capitulo.
3.1.1. O fundador

Em 2005, aos 25 anos, Robert Kalin funddttsy, Kalin passou por seis faculdades,
uma delas foi dMassachusetts Institute of Technold®jiT), teve diversos empregos e se
formou em 2004, num curso chamadidividualized studi que é uma forma alternativa de
estudo, em que o aluno conta com a ajuda de unelbe® para formar um programa de
estudo individual, que permite personalizar o cuid conforme as éreas de interesse.

Kalin conta que seu pai era dono de uma marcéhapier isso passou uma parte da
infancia nesse ambiente, onde gostava de acompargracesso de producao e de criar seus
préprios objetos, a partir dos restos de mategae ganhava. Ao falar desse envolvimento
com a producao, ele retoma a Idade Média, quarstibienome das pessoas estava ligado a
sua atividade profissional, esse resgate do padsaliio associa a paixao das pessoas por
aquilo que fazem. Para ele, a criagcdo de um espadioe para exibicdo e venda de criacdes
artesanais, ia além da questdo econ6mica, comagsbinte ele via a possibilidade de
estabelecer uma rede de arteséos, para troca daéexjas, e, assim tentar retomar valores
ligados a identificacdo do artista/artesdo comtsshalho de criacdo, assim como a paixao
por desenvolver essa atividateD quanto isso é construido como estratégia deatiag ou
€ genuino é dificil de medir, ainda assim, essisande entrevistas mostr@e a forma mais

completa para se conhecer as origengtdg, posicdo de seu fundador diante do negdcio e do

19 No original,jewelry, cuja tradugéo literal seria joalharia, que podetnaduzir como acessorioscolares,
pulseiras, brincos, etc., cuja principal matérianprsao metais e pedras preciosas.

20 Sobre o funcionamento do curso http://www.ngu/gallatin/about/, ltimo acesso em 20/06/2010.

21 Informaces extraidas de entrevista que aparec&hamArt ofon-line Crafts, matéria em video dBox
News de 16/08/2008, disponivel em http://video.foxhaess.com/2356665/, Ultimo acesso em 20/06/2010.

22 Nesta entrevistakox, ele diz 1 grew up around this things being médd€resci entre coisas sendo feitas, e
em diversos momentos ele retoma a questdo doake (fazer). Disponivel em
http://video.foxbusiness.com/2356665/, Ultimo acems 20/06/2010.
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contexto de crescimento de negdé@maslineem que &tsyse insere.

Na época em que surgiu a ideia para fundatsst>, Robert trabalhava com seu avd,
um Gerente de Projetos com experiéncia na IBM @erzeral Eletric (GE), que recomendou
fortemente que ele desenvolvesse um plano de reesgéaim planejamento para a criacdo do
site Entretanto, ele diz que nao via muito sentidocwsselhos do avé, pois ele queria focar
no desenvolvimento do produto em si, ndo no plamepo. Decidido a desenvolver o
negaocio, ele iniciou uma pesquisa para o desemieivio ddayoutdo projeto e sua principal
referéncia foi o Flicks®, site do qual era fa e que para ele representava o melbdelo de
design e organizacao estrutural de umsiteb O Flickr € umsite para hospedagem de fotos,
fundado em 2004 e comprado pelo Yahoo em 2005équm dos expoentes da web 2.0.
Kalin conta que o capital inicial para criacdoktay foi retirado do dinheiro que ele tinha
reservado para o pagamento de trés meses do gerelajunto com o dinheiro de outros dois
amigos que entraram de socios. Quatro meses dégpdisidacdo ditsy, Kalin, comecou a
escrever cartas, que ele descreveu como cartad, g@arh umas das fundadoras do Flickr,
Caterina Fake. Nas cartas ele contava sobre a@mpe havia acabado de lancar, de como o
Flickr era referéncia para ele, por isso pediaddgara a continuidade do negoécio. Caterina
se interessou pelos relatos de Kalin, em sequéactamnvidou para uma visita a sede do
Flickr em S&o Francisco, e, a partir dessa vigitaoi-se uma parceria coitsy,e Caterina
tornouse investidora dsite, que ja operava antes disso, injetando, na épbeand dblares
no negdcid?®

Como vimos, além dessa ligacdo emocional com st@oi€lo artesanato, Robert Kalin
também se mostrou como uma pessoa inquieta e aentaercado, e preocupada com a
inovacdo. Optamos por essa descricdo da trajetidriariador daEtsy para contextualizar

melhor o surgimento da empresa e seus preceites neslidade de jovens empreendedores

23 Dados obtidos em entrevista disponivelGranch BasgSite de perfis de empreendedores da web do
TechCrunctcom http://www.crunchbase.com/person/rofietin. Ultimo acesso em 20/06/2010.

24 http://www.flickr.com

25 Web 2.0, na definigdo de Alex Primo “A Web 2.8 segunda geracéo de servigoslinee caracterizse

por potencializar as formas de publicagdo, conlpartiento e organizagdo de informacdes, além deiangs
espacos para a interacdo entre os participantpsodesso. A Web 2.0 refese ndo apenas a uma combinacgéo
de técnicas informaticas (servicos Web, linguaggax AVebsyndication etc.), mas também a um determinado
periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas esfiggénercadoldgicas e a processos de comunicagdiadns
pelo computador.” (PRIMO, 2007, p.2)

26 Dados obtidos em entrevista disponivelQranch BasgSite de perfis de empreendedores da web do
TechCrunctcom http://www.crunchbase.com/person/rofietin. Ultimo acesso em 20/06/2010.
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ligados a internet. Muitos dos fundadoressites que se tornaram grandes empresas Sao
oriundos da area de informatica, e suas criacOdersen a partir de projetos universitarios ou
desenvolvidos na empresa em que trabalham. Trazaguoslois exemplos conhecidos desse
cenario, que sao contemporaneos de Kalin, o pumeeles é Orkut Buyukkokten,
funcionario do Google, empresa que permite aos feusonarios um tempo semanal para
desenvolvimento de projetos pessoais. Foi neseatagdentro do expediente que em 2004
criou o site de relacionamentos que levou o seu nome, o &rkOutro expoente desse
contexto € Mark Zuckerberg, que em paralelo a tealéd de Ciéncia da Computacdo de
Harvard, criou a rede social mais popular do Estddioidos, o Facebodk inaugurado em
2004 também. O que vemos nessa area sao joveriasmekes sem experiéncia profissional,
tomando iniciativas que tornam referéncia de modiglonegécio e inovacdo. Com esses
exemplos, reforcamos a questdo do contexto em §iigyae insere, de surgimento de novos
negocios, que crescem muito rapido e tomam propsergiobais gracas a internet, e dessa

geracao de jovens empreendedores.

3.2. A configuracéo daEtsy no contextoon-line

A Etsycom se apresenta de duas formas, como platafogrncardércio, e outro como
plataforma de comunidade, ou seja, tsdade um espaco de vendas e de relacionamento.
Como site de e-commerceseu modelondo envolve a fabricacdo nem a distribuicdo dos
produtos, seu negdécio se constitui a partir dec@ados”, que se cadastram site e criam
uma pequena loja virtual. Sendo assim, o gatspoferece € uma estrutura para a abertura de
pequenos negocios e 0 apoio e inteligéncia par&serndolvimento deste, sendo assim,
podemos dizer que ela atua como intermediaria. &ss® e inteligéncia se refere a forma
como o site se estrutura, a facilidade com que se pode csaa doja e 0 constante
desenvolvimento de ferramentas que potencializeroesso as lojas e, consequentemente, a
venda dos produtos ali expostos.

O modelo de remuneracdo sy é até simples, temos a apresentdcdele no

proprio site e é baseado no ganho em cima da exposicdo e veasdarddutos. Cada

27 http://www.orkut.com
28 http://www.facebook.com
29 Dados de remuneracao extraidos de http://wwycets/fees.php , Ultimo acesso em 20/06/2010
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vendedor paga 20 centavos de ddlar por produt@xp@e na sua loja/perfil, e, caso finalize a
venda, 3,5% desse valor de venda vai patatsy. Nenhum tipo de andncio externo é
veiculado nosite, seu faturamento vem somente da cobranca dessssdabre exposicéo e
venda. Em outubro de 2009 foram vendidg665,475 itens, movimentando U$S $17.7
milhdes®. Calculase que o lucro mensal &syfique em torno de U$S 1 milh&o, em 2009 a
empresa movimentou U$S 180,6 milhdes com os negdermizados nsite, e em Abril de
2010 ja contabilizou U$S 85.1 milhdes em vertas

Como descreve seu fundatfora Etsy é um wekite de comércigeer to pee(par a
par), mais conhecido como P2P, nomenclatura queotegem na arquitetura de sistemas e
nomeia uma rede em que ndao ha um computador centdh um dos computadores
integrantes serve como servidor ou cliente. Os plesmais conhecidos de P2P sacites

para compartilhamento de arquivos, como exempliicano.

[...] redes peerto-peer (P2P), voltadas para a troca de arquivos digitais,
cada computador conectado a rede t@maanto “cliente” (que pode fazer
downloadde arquivos disponiveis na rede) quanto um “serVifaferta
seus préprios arquivos para que outros possamétaix (PRIMO, 2007,

p-2)

Entretanto, o P2P j& se transportou da questasienas para um conceito centrado
na colaboracgéo. Esta definicdo é muito importaata p entendimento da internet hoje e do
funcionamento das relacbes nesse ambiente, pamgjosda questdo de sistemas, o P2P
envolve também a formacédo de redes em que se les@nerelacdes/interacbes entre 0s
usuarios e ndo simplesmente entre as maquinas.nCeitm depeering é utilizado na
bibliografia de negdcios como um modelo de criagdioovagcdo, que ocorre “quando grupos
de empresas e pessoas colaboram de forma abedairppulsionar a inovacdo e o
crescimento dos seus ramos.” (TAPSCOTT, 2007, pExtE conceito vale ndo so6 paiias e
projetos que tenham um cunho rfd@onercial e de foco sé em relacionamento ou treca d

arquivos, pelo contrario, peeringesta cada vez mais se difundindo em grandes erspresa

30 Dados disponiveis em http://www.etsy.com/stofefsg-news/etsystatisticsoctober2009-weathetreport
6047/, ultimo acesso em 20/06/2010.
31 Dados extraidos de http://www.etsy.com/pregsiiitimo acesso em 20/06/2010

32 Dados retirados de entrevista TachConfidential disponivel na, Crunch Basg Site de perfis de

empreendedores da web TechCrunch.conttp://www.crunchbase.com/person/robkatin. Ultimo acesso em
20/06/2010.
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para o desenvolvimento de novos produtos. Um exemessa utilizacdo para
desenvolvimento de novos produtos e reducdo desésb da IBM, que passou a utilizar o
Linux, sistema operacional com cédigo ab&rtou seja, quem quiser pode realizar melhorias
na sua estrutura e publitas, para que outros realizem atualizacfes emafemase, criando
novas versdes do sistema operacional, e sem prpaigar por elas. Ao utilizar o Linux como
sistema operacional dos seus servidores, a IBMiogoiza 0 que se estima em U$S 1 bilh&o
ao and*, pois ndo precisa mais pagar pela licenca de stensa operacional tradicional,
como o Windows. Além de nédo pagar pelo uso do soéiyela pode criar, dentro da empresa,
com seus funcionéarios, uma equipe dedicada, quetadgamelhora o Linux conforme as
necessidades do negécio.

O conceito depeering éimportante ndo sé para a compreensdo mais ampla da
realidade econdmica e tecnolégica em queEtay se insere, como também para o
entendimento da forma que ela se constréi. Ess \dosite como um espaco de troca e a
possibilidade de seus usuérios estabelecerem eslat@veés dele, também permite classifica
lo como umsite de Redes Sociais, SRS, como apresenta RaquelB€2009). Os SRS sao
os locais onde ha a expresséo dessas redes quensenf ela apresenta a definicdo dos SRS

segundo Boyd & Ellison (2007), citados por Recuero:

[...] SRS séo os sistemas que permitem i) a congirdgduma persona
através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a au@#o através dos
comentarios; iii) a exposicdo publica da rede d$oda cada ator.
(RECUERO, 2009, p. 102)

Recuero explica que essstes se diferenciam de outras formas de comunicagio Vi
computador porque “permitem a visibilidade e acaltticdo das redes sociais, a manutencao
dos lagos sociais estabelecidos no espéfeline.” (2009, p.103). Retomando os trés pontos
propostos por Boyd & Ellison, podemos afirmar g@saeestrutura ocorre sy, assim

como em outras lojas virtuais.

33 Sistema operacional é o programa que geresaamputadores e fornece a interface que pernstiaiso
pelas pessoas. Os sistemas operacionais costumadageridos junto com os computadores, e tem ustocu
alto, os mais conhecidos sdo o Windows, de proadedda Microsoft, o Mac OS, da Apple, que sao
considerados softwares proprietarios, pois saordpripdade uma empresa que cobra pelo uso, e o«,Linu
software livre e gratuito, que tem cédigo aberfoode ser desenvolvido, aprimorado e adaptado pagoer
usuério.

34 Dados extraidos de TAPSCOTT, 2007, p. 10 e 102.
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[...] ossites de varejo como os da Amazon, eBay e Apple demsnstomo
plataformas para participacdo podem dar origenoasestemas em torno de
ma atividade simples como fazer compras. No eBay, gxemplo, altos
niveis de interacapeerto-peersdo permitidos através de mensagens; bate
papos e outros aplicativos. Redes sociais se formammedida que
compradores e vendedores com uma paixdo espeoidp colecionar
antiguidades, revistas em gquadrinhos raras owmsintos musicais antigos,
relinemse para, além de realizar transagfes, compartitf@macdes. Os
clientes muitas vezes usam a ferramenta mais smpléntuito de criar uma
comunidade colaborativa rapida para atingir seugprips fins.
(TAPSCOTT, 2007, p.238)

A Etsy s6 acontece porque ocorrem associacdespois, no momento em que ela
disponibiliza um espaco/estrutura para a abertarpedjuenas lojas virtuais, ela precisa que
pessoas decidam montar seu negoécio ali. A validde&sa estrutura se da no momento em
que ocorrem aselacdes, do site, de quem cria sua loja ali, e, posteriormentegdem

compra.

3.2.1. Os atores d&tsy e seus papéis

No palco em que se desenvolvietay,doisatores sao importantes, a propidsy e 0s
usuarios Pensemos entdo, de forma sucinta, o ciclo badgcduncionamento d&tsy,
considerando os atores envolvidos nele. Dividirernesusuarios em quatro categorias,
determinadas pelo papel que desempenham quesado simples vendedor, comprador,

e visitante. Essas nomenclaturas foram determinadas pardtdaal entendimento, mas é
importante destacar, que no decorrer do trabalkersaremos uma intersecgédo desses papeis,
pois existe possibilidade de cada um deles desdrapemis de um tipo de acao site

a) Etsy: E um siteportal, que congrega um espaco de lopsommercege outro de
relacionamento. Nele os usuéarios podem criar perfidginas pessoais, que 0s apresentam e
permitem que se relacionem através de mensagementérios, troca de avaliacdes, e da
propria compra. Gsite ainda oferece diversas areas de integracdo, aseviaentes sdo a

Comunidad®, um espaco em que se féruns de discussdo, salastelpapo, oVirtual

35 Para conhecer e utilizar a maioria dos espagesagcomunidade oferece é necessario um cadassti@o
Mais detalhes sobre a area de comunidade e o blsg@seréo expostos no Capitulo 4.
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Labs®, entre outras ferramentas Blog, chamaddStorqué’, que apresenta desde artigos
sobre artesanato até perfis de usuarios e noticta® osite, e perfis em outras redes sociais.
Essas ferramentas e espacos de relacionamentotiBZadas para compartilhamento de
informacdes e fortalecimento de relacfes, fazeradetsly essa grandeomunidade em rede

em gue se expande sua comunicacdo P2P e atuanssauss.

b) Usuarios: Os usuarios podem apresentar, ou hdo, um vincuobcadttsy,que é o cadastro,
este permite que elgmrticipem do site e se tornem membros @¢amunidade Etsy. Os
usuarios sao apresentados aqui atuando em quap®ispajue sdo o deendedor,
comprador, usuario simplese visitante. Vejamos agora como esses papéis se desenvolvem.
O cadastro naeite permite a criagdo de um perfil, da mesma formaageere em outras redes
sociais, e esse perfil € a pagina publica dos issudentro, que € hospedada petay. A
priori, todos os usuarios cadastrados (usuariolssnpgomprador e vendedor) tém a mesma
pagina com erfil pessoal (Figura 1), o que muda, no momento em que elesrsarh
vendedores € que este perfil ganlo&as funcionalidades que permitem a comercializagcdo
dos produtos, e dessa forma constituem um perfibjisga (vendedor). Podemos visualizar
essas mudancas nas Figuras 1 e 2, com a entrad#pc@asShop Home, Shop Polie
Request Custom Itenso menu que aparece no lado direito da pagiranAla diferenciacao

de perfil entre os usuarios cadastrados que posseier® que ndo possuem loja. (perfil de
usuario padrdo, como visto na Figurd®1)emos outras questdes particulares a cada tipo de

usuario, como podemos observar a seguir:

» Usuéario simples:navega pelasite e tem voz e lugar nas comunidades e eventosppssli
cadastro naite Porém, ndo realiza transacdes de compra e veaagmresentando como um
usuario que realiza um consumo simbdlicosite, participando da construcdo E#sycomo

comunidade e percorrendo 0s espacositéo

36 Extensdon-line doEtsy Labso Virtual Labs é um espaco dsite paraworkshopse outros eventos ligados
a troca de experiéncias e aprendizado.

37 O acesso ao blog é livre, porém, s6 é possivaekntar nos artigos se vocé for um usuario cadhstra

38 O cadastro padréao #asy,valido pra usuario simples, vendedor e compraidicita a criacdo de um nome
de usuario, informacacemail, senha, e tem trés campos opcionais.ddetkboxpra assinatura daewslettera
pergunta como vocé conheceltaye, caso tenha sido indicado por outro usuario,eendele. Caso deseje
tornarse um vendedor, serd preciso informar nome commettereco e dados bancarios, para cobranca das
taxas sob exposicao e venda de produtos.
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e Comprador: O comprador € um usuario simples que realiza cosnpoasite, ou seja, ele
realiza tanto consumo simbalico dibe, quanto o material. Ele gera receita para venésder
para a propri&tsy.

» Vendedor: a criacdo do perfil como vendedor (Figura 2) poc&m@r no momento em que
0 usudrio realiza o cadastro ou posteriormentesaddsrma, tanto visitantes quanto
compradores podem se tornar vendedores. Criarlejmaignifica estabelecer uma relacéo
gue envolve a remuneracaokesy, pois, no momento em que vocé comeca a expor medut
e precisa pagar pela utilizacdo do espaco de egmsipela estrutura quesite oferece para

a realizacdo das vendas, lembrando que essas tasmé@ivem o pagamento de um valor
para &tsy O vendedor pode ser também um comprador, sendamié certo que ele realiza
o consumo simbdlico daite e o consumo da estrutura que ele oferece que venvol

remuneracao paraksy

W
haessen's Profile m haessen
2

=)
G

Favorite Materials
haessen's info
rating: 308, 100% pos

June 23,2007

Figura 1: Perfil de usuario padréo
(comum aos usuarios que nao possuem loja)

Shop home (all items;
Theartmoustaches' Profile ' )

Iheartmoustaches

Bio

Hello my future girlfiends and boyfriends. Profile

I'm Christine, and | like to spend most of my time crafting, decorating my apartment, making Shap Palicies >
people eat raw food. riding my bike, kayaking and taking care of my many camivorous

plants, cacti and terrariums. Favorites

My new jewelry line is available at Feedback
ChristineDomanic_etsy.com

Request Custom ltem
L craftinace ran alen ha fnnd of )

Figura 2: Perfil de usuario com loja (Vendedor)
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« Visitantes: o visitante € um internauta que navega pelas pagia&tsy, conhece seus

espacos, tem acesso a uma boa parte de seus amt@as ndo desenvolve um vinculo, nem
participa efetivamente dela, pois ndo tem cadastm efetua compra ou venda. O visitante
seria um ator coadjuvante, que vé o que aconteas,m@o influi, nem atua nas acbes que

ocorrem ncsite

Com os atores expostos, podemos dizer datsyatua comamediadora, na medida
em que oferece um espaco para o0 estabelecimentelaies, e as estimula através de
diversas ferramentas de sociabilidadeEt8y.com € aplataforma em que atuam a propria
Etsy, e 0s usuarios, que junto a ela, constroem e sastentsite e 0 negocio, podendo
também, estabelecer relagBes e vinculos que trssempanteresses comerciais, e permitem a
configuracdo d&tsycomo uma comunidade.

3.3. Para pensar o consumo a partir da historia eadfuncionamento

Colocamos &tsycomo um dos atores dite, porém, esse mesnsite também pode
ser pensado de outra maneira, como um produtcé gtgy.com, que pode ser consumido por
seus usuarios e visitantes. O consumo se da no morme que os internautas navegam pelo
site passam seu tempo ali, adquirem informacdes, conbato e também se inspiram com o
que osite mostra. Isso ocorre porqueEasy oferece diversos espacos, de acesso gratuito,
nesse sentido, podemos dizer que usuarios e Vestaealizam untonsumo simbodlico do
site. Alguns desses consumidores possuem privilégioss, mo momento em que se
cadastram, se tornam usuarios, e tem direito aeo@nhcontribuir, garticipar de outros
espacos deite

Vimos com Lipovetsky (2007), uma proposta da stade atual como vivenciando
uma época deiperconsumg que € um momento em gque, com 0 consumo consolidad
mundo, se de um lado pode ocorrer a saturacéo ettaafe produtos e um cansaco dos
consumidores em relacdo ao consumo material, tenwmsautor o0 consumo Ccomo
experiéncia Ponto chave dessa época, para o autor, estamdasaaem que ha a
mercantilizacdo das experiéncias, ou seja, neskeas experiéncias se tornam também um
produto. No caso d&tsy, consideramos csite um produto, que pode ser utilizado e

consumido de diversas formas, sendo que, uma dasinasde atuar nele é vivenciando tudo
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0 que site oportuniza. AO mesmo tempo em que Vvivesitg, 0 consumidor o constréi e
sustenta, essa participacdo mais efetiva dos vsuéolocamos como uma maneira de
visualizar o consumidor cidadao, talvez ndo nosnmsstermos que propde Garcia Canclini,
mas ainda assim possibilitando uma acéo ativa #&@ee, mais que isso, um momento em
gue a cidadania se desloca para acdes que ocoarémiernet ou porque tiveram ela como
mediadora. Lembrando que este cenério € poteradalipelas configuracdes de participacédo
dos usuarioSque surgem com a web 2.0 e pelo sistema P2P, diami que se constréi a
Etsy

Essas foram as primeiras pistas das relacfes afleamws estabelecer entre a historia e os
usuarios dasite inseridos no recorte tedrico que apresentamogriikimo capitulo a seguir
teremos uma apresentacdo esmiucada dos setosste ém que observamos como espacos
para o consumo e o relacionamento, antes disspomas um quadro que resume&tsy no

seu contexto, funcionamento e atores.

Com esse entendimento sobreEtsy, propomos um quadro com a sintese de seu

funcionamento:

- Globalizacéo
Contexto ¢ - Internet

- Novas formas de relacionamento e consumo

- A prépriaEtsy
Atores - Os Usuarios
- Usuérios simples
- Compradores
- Vendedores
Estrutura _ - Visitantes
- Orrline
-Portal
Espacos -E-comme_rce
-Rede Social
D I
o~
Intersecgdes

39 Referimos-nos aqui a usuarios de internet eal,gendo aos usuarios Hesy.
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4. AETSY: ESTRUTURA E USUARIOS

Este trabalho se prop6e a uma andlise descritintegretativa d&tsy, para, dessa
forma, levantar pistas sobre como se configuramspacos e as formas de consumeaite
Esse tipo de procedimento foi escolhido porque pieroonstruir o objeto de forma mais
organica, sem préonceitos, principalmente se tratando de um temastielo que se insere
na internet, que € um meio jovem, e ainda ndo p@studos que abranjam todas as suas
ramificacdes. A analise descritiva e interpretatjua realizamos, envolve o que € conhecido
como pesquisa exploratoria, que € uma maneira @preximar do objeto, e, a partir dessa
aproximacdo, buscar no proprio objeto as informscBecessarias para entender sua
apresentacdo e seu funcionamento. J4 passamosnpareuisao tedrica acerca do consumo
que foi 0 momento de compreender melhor a pringiglaicdo que desejamos desvendar na
Etsy,que é o consum@ara, a partir desse embasamento, estabeleceseittées com 0s
dados que levantamos na apresentacao historica seudduncionamento geral, e 0s que
surgirdo agora, com uma analise mais estruturaltde dos dados de uma pesquisa realizada
COm seus usuarios.

Para a analise estrutural, escolhemos estudée a partir de sua pagina inicial, ou
home para identificar nela os espacos de consumoreaf®rde relacionamento oferecidos.
Com isso, realizamos um extenso mapeamento dossmiEtome,e de seus conteldos,
selecionando a partir dai, aqueles que sédo rekevgmdra abordagem do problema que
estamos propondo.

A pesquisa com 0s usudrios se deu a partir deotmufarioon-line,que foi elaborado
a partir dos questionamentos que surgiram no dapidrico, na apresentacao historica da
Etsy, e na primeira analise em que buscavamos uma gseéa do seu funcionamento.
Buscamos assim, meios de identificar os tipos Beimmamento dos usuarios sibe, N4o so
nas acdes de compra e venda, como também no commcisobre a proposta dite e do
acompanhamento d&synas outras redes em que ela se faz presente.

Para aplicacdo do formulario, tivemos duas frergess, as mesmas perguntas foram
enviadas para duas diferentes amostras, uma queani@s de amostiaternacionale que
foi constituida a partir da selecdo de usuariosegpti@beleciam uma relacdo corktaynas
redes sociais e na comunidadesda A outra amostra, chamada migcional que se constitui

de respondentes brasileiros, cujo requisito pasporeder o formulario era declarar que
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conheciam &tsy Ao todo, trabalhamos com 40 formularios, 30 dastna internacional e 10

da nacional. Essa diferenciacdo ocorreu porque sjirdorante a pesquisa para o capitulo
sobre aEtsye na primeira analise dite, que nos Estados Unidos e na Europa estdo a maior
parte dos usuarios cadastradossite (como se verifica na grande mancha de usuarios do
mapa apresentado no Anexo l) e, que, no Brasdxigte um grupo de pessoas familiarizada
com aEtsy, porém, essas pessoas ndo atuasitaala mesma forma que o outro grupo. Essa
divisdo de pesquisa também foi pensada em relagggmados de utilizacdo (e consumo) do

site, como veremos no decorrer da analise.

4.1. As areas de relacionamento e consumo na estr# do site

Para realizar essa analise estrutural foi prectdocarse no lugar do internauta e
conhecer tudo o que site oferece, essa experiéncia de usuario e visitaetajite ndo sé a
familiarizacdo com site, como também visdo mais abrangente sobre a esitétudcsite e
a construcdo do produt&tsycom. Neste item procuramos entender melhor como se
desenvolve o consumo sy, a partir dos espacos oferecidos na sua estrirara.isso nao
€ necessaria a analise minuciosa de cada aresiteleentdo, forneceremos uma analise
estrutural focada de identificacdo de areasitlovoltadas para duas questfes, que sdo 0s
tipos de consumo e relacionamento que se estabelezsite

Antes dessa andlise mais detalhada, propomos preaseatacdo geral dgsycomo
um portal que permite que todas essas relacdesegaom Essa visdo mais estrutural lancara
bases para o entendimentodii@ e a busca desses espacos em que se configurahagies
que procuramos.

Para isso, analisaremosi@amepageu pagina inicial d&tsycom. Ahomedo site se
divide em trés porc¢des horizontais, como é possigahlizar no Anexo I, essa estrutura é a
mais comum em portais, pois, mantém um menu hdakguoe é aopo do site (Figura 3),
este agrupa os principais conteudosiidcomo um todo. A porcao central, que chamaremos
de miolo dosite, visualizado nas Figuras 4 e 5, e que € a padesguransforma nas paginas
internas do portal, conforme as subdivisdes de e@dea do portal ela se redesenha e se
adapta as necessidades dessa area intemoalaf@é da pagina (Figura 6), que chamamos de

menu inferior oferece informac¢des mais institucisrsmbre csite Essa divisdo € recorrente
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em grandes portais, ndo por simples difusdo de wsmm modelo, mas porque facilita a
distribuicdo de informacéo e a navegacao pelasnpgagi Numa primeira visdo,hmmeda
Etsyse mostra de forma clara e organizada para oiasuar
Esse menu horizontal superior (Figura 3), apaseoapre no portal, ndo importa em

qual area dasite vocé esteja. Como dissemos, ele agrupa os priaapateudos dsite, € a
sintese d&tsy, por isso que mantém essa posicdo mais fixa, eleagéespécie de guia para
gue o usuario possa retornar as outras areas tal.fdo menu horizontal superior temos a
logomarca dasite, uma barra de menu que apresenta os trés conbeisesdeEtsy, Buy e
Sell menus que representam o modelo tradicional desuoon e envolvem o carater
econdmico e a troca material, e os me@Gosmmunitye Blog, que sdo ambientes voltados
para a interacdo (relacionamento). Aqui também seanérea de busca dite e Sign in que é

0 que permite 0 acesso dos usuarios cadastrad®eno

Cart 0 Your Etsy Help Register Signin

Etsy Handmade | * Search

Figura 3: Menu Horizontal Superi

Na porcéo central, ou miolo dute Figuras 4 e 5, temos uma peculiaridade, pois ela
ndo é uma éarea fixa, ou seja, sua estrutura négpsee nas paginas internassite. E nesse
miolo que se constroem as outras areas do podai, aas paginas internas,Edsy nédo
apresentara um padrdo yout Nessas areas internas se desenvolvem diversuosites
gue podem apresentar novas hierarquias de menuw, teonibém outras subdivisdes nos eixos.
Isso s6 ocorre porgque Etsy se configura como um grande portal, oferecendaecolos e
acOes muito diversas para 0 usuario, que, constmmente, pedem, e permitem, essa
reorganizacao interna. \Voltando a descricatalae nela o miolo se divide em dois eixos
verticais (Figuras 4 e 5), essa subdivisdo faz qom apareca uma area de menus bem a
esquerda, e uma area de destaques do centro peita. dNo caso d&tsy,todo esse miolo é
divido de maneira a facilitar a descoberta dos yagique asite oferece para quem navega.

Esse menu vertical traz para o usuario formas aat@ mais diretas de se achar o
produto desejado, com categorias por tipo de popdumh outro menu com sugestdes de como
comprar, e uma terceira caixa de relacionamenis,ama area de cadastro paeavsletter.

Na area central desse eixo vertical, temos umaseptacdo mais visual dos produtos,
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categorizada de formas mais subjetivas. Nesse gnamulo temos um espaco pdanners
que apresentam os produtos por categorias tenfdticas espaco para o relacionamento no
site, pois ali, aparecem dois blocos que sdo dedicadagresentar usuarios &#sy e um
terceiro bloco que chama para o blog gi®, abaixo ainda, surge uma area com ultimos
produtos cadastrados. Na ultima porcdo horizordakodapé (Figura 6), temos menus
institucionais dcsite, que tem informacgfes de apoio, e ndo representaanarea de venda,
essa area também é fixa em todos os setores dal, passim como o menu horizontal

superior.

ooz ddas By
i Hi Weddings
SETeC ||

S cavorsammn . ~—

Showease The Perfeet Gift
Fresh picks fom selkers Sy’ 1p picks Ko wadding

Handpicked ems

Figura 4: Miolo (parte superior)

e Bl TUL. LSRN B

Featured Seller

= 9

Recently Listed Rems

Sk MEES G
N2 Es

Figura 5: Miolo (parte inferior)

40 Os banners promovem os produtos ligados a temas como oca®8psciais, estacbes do ano,
presentes, etc.
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N TRUSTe

Figura 6: Menu Inferior - Rodapé

Apresentada essa estrutura geralhdmne vamos ao detalhamento dessas areas, a
descricdo que se segue busca uma forma de modiisy @aomo pagina comercial, e em
como sua estrutura conduz o consumidor/lojistafispér esse shopping virtual. Associando
esse shopping virtual com o real, o que teremosaagaum olhar sobre as vitrines desse
shopping. Relembrando Lipovetsky (2007), que falardidanca dos espac¢os de consumo, e
de como o surgimento dos grandes magazines foirtaimie para o estabelecimento do
consumo como conhecemos hoje. Podemos considéitsy@aomo uma grande magazine
também, sO que inserida em um ambiantdine, que permite uma nova analise, e também
pode sugerir novas formas de consumo.

Recuperando a divisado horizontal gite, temos o topo, que se divide em dois menus,
nomeados aqui de Menu Superior | e Il (conformex@nidl). No Menu Superior |, como ja
vimos, temos menus oferecem uma sintese do quetsy é do que ela oferece, vejamos eles
com mais detalhes, lembramos que os itens do mgoerisr estdo presentes em todas as

areas do Portdttsy

a) Menu Superior - Buy: Se direciona aos compradores e traz uma breveiglsclosite,

e 0s convida para “descobrir algo Unico em nospag de compras global, composto por
vendedores individudi¥. Ali também hé& a indicacdo de quesite é gratuito, s6 que para
realizacdo de uma compra € preciso que se efetusadastro. Nessa pagina temos também
dois eixos verticais que propde duas formas deoexipbs produtos que estéo site (Figura

7). No primeiro, temos uma lista com 16 apresemm@ie agrupamentos de produtos para
exploracdo desite Além da tradicional divisdo por categorias ebdsca universal, nos
outros 14 itens temos o que chamaremos de “cagegsubjetivas”, pois elas ndo envolvem
propriedades dos produtos, e sim qualidades eiagfes. Essas categorias sdo formas de
agrupar os produtos e vendedores propostasHisiaelas mostram os produtos sob uma

Otica mais de conceito do que de mercadoria egosi,um apelo que da valor agregado aos

41 "Discover something unique in our global marketplatedividual sellers."Tradu¢éo do autor. Extraido de
http://www.etsy.com/buy.php , Gltimo acesso en08(2010.
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produtos, através dela, o consumidor tem opcoescaha que em nossa percepcao se ligam
mais a aspectos emotivos de compra, propondo paiptiusca de produtos uma experiéncia,
com elas &tsyconstroi maneiras de identificacdo entre consuredaroduto. A outra forma
apresentada para buscas de produtos sdo imagetfsedbsitens que se ligam a uma dessas

categorias subjetivas,Tane Machine.

Etsy Sel| ity Blog Handmade | v Search

Home = Buy

Buy Fresh ltems
Discover something unique in our global marketplace of individual sellers. You must register from the Time Maching

to buy. It's free; you can do so here. Learn mare.

Categories
Browse through items the fraditional way

Figura 7: Menu Superior Buy

b) Menu Superior - Sell: Aqui aEtsyfala com os interessados em vender produtcstee
fazer parte da proposta &sy.A apresentacdo aqui € um pouco diferente, colacarktsy
como “um mercadoon-line para comprar tudo que #&andmade NOs conectamos
compradores com criadores independentes e prajoietde loja para que encontrem o
melhor dohandmadevintagee suprimento¥” (Figura 8). E possivel perceber aqui todos os
conceitos que &tsycoloca no seu negdcio, conexao, criacdo e consexjoeiginalidade,
independéncia e qualidade. Temos ainda nessa &raabreve explicacdo sobre o que se
vende nosite como se vende, as regras de uso, seu funcionareentitem a qual nos
deteremos agora, chamado “Porque vendegtag (Figura 8). As razdes apresentadas sao:
ndo € preciso saber codigos de programacédo parasca loja, o cadastro e montagem dela
no site é facil e rapida, e permite a customizacdo da ngagiem necessidade de
conhecimentos sobre desenvolvimentasites. EmSelltemos aEtsyse colocando como um

produto, e oferecendo sua estrutura como ferranmanta os vendedores, podemos inferir

42 “Etsy is thedn-linemarketplace for buying and selling all things haratie. We connect buyers with
independent creators and shop owners to find ting lvest in handmade, vintage and suppligsaducéo da
autora, disponivel em http://wwkstSycom/. Ultimo acesso em 20/06/2010.
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aqui que ocorre mais uma forma de consumo, comsitEs que os vendedores séo clientes da

Etsye conhecem os motivos pelos quais devem utilizapduto deles.

|

me > Sell

Handmade | v Search

Sell on Etsy

Already a seller? Sign In
Etsy is the online marketplace for buying and selling all things handmade. .

We connect buyers with independent creators and shop owners to find the very bestin
handmade, vintage and supplies.

What you can sell

Resources

Handmade Supplies Vintage Create an account
To sell on Etsy, you'll need to
register. It's free and easy!

What's in a name?

Tips on how to pick a good
username for your Etsy shop
Etsy DOs & DON'Ts

Whatyou can and cannot do on
Etsy

Figura 8: Menu Superior Sell

Cada perfil recebe um endereco (JRpecifico, com 0 nome do usuario, seguido da
“assinatura”’etsycom. A segunda razao para vender ali, é queteooferece essa grande
comunidade, onde é possivel dividir e compartitttathecimento, tanto com a equipekday
guanto com outros usuarios. Também é possivelcjpati deworkshopson-ling que séo
oferecidos num dos bracos Besyem outras redes,\drtual Labs(o acesso awirtual Labs é
restrito a usuarios cadastrados no 3jtsurge aqui também o vocabulariétsians (Figura
8), que designa todos que fazem parte da redsitdoO terceiro motivo é a rede de
compradores ativos dote, e a possibilidade para o lojista de atingir onsamidor” ideal pra
o produto que ele oferece. A quarta, e Ultima raZda seguranca e privacidade-line

provida pelcsite

c) Menu Superior - Community: Aqui se agrupam as ferramentas de relacionamento
oferecidas pel&tsy,nessa pagina se encontra (Figura 9) um submemohtal, que oferece
noticias recentes, foruns de discussdmt o Virtual Labs os times, que sdo grupos auto
organizados, espalhados pelos paises em Bisyae faz presente, cujo objetivo é a troca de
experiéncias, principalmente para quem produz @earaEtsy; o StorqueBlog, que € a

grande ferramenta de comunicacao direttdgcom seus membros.
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OsResourcesque sao ferramentas de auxilio ao vendedor,panégacdo em outros
meios pannerse aplicativos para blogsites pessoais, outras redes sociais, etc.), aprinmraca
do negocio e aplicativos que se relacionam as catesy subjetivas e a divulgacdo e
sustentacdo das lojas, como também para relaciotaneevivéncia dos usuarios. Outra
dessas ferramentas de comunidadevéter, que apresenta uma série de enquetes em que se
elegem os melhores produtos por categorias divecsaso por exemplo, “Os melhores

presentes para formandos”.

Etsy By Sell Community Blog Handmade | = Search
—— 4 N D
Home = Community
Etsy Community @_ﬂg o
U
m Updates Forums Chat Virtual Labs Teams Storgue Blog Resources Voter

Community Updates

g Summer Fashion Showcase: On Sale
Thursday, July 1, 2010 at 12 p.m. ET

{ : The Solstice passed us by two days ago to introduce another
1 summer season. The leng..
— P he 23, & Seling

Day of Fashion: “Brooklyn Style” at the
Brooklyn Museum

s and sparklers
bash th
oW

Celebrate Brooklyn's vibrant fashion scene with “Erocklyn

Figura 9: Menu Superior Community

Em comunidades temos também destaques que proms/eventos ligados ate e
a sua filosofia, videos, a agenda\ddual Labse doEtsyTeams,ntegracao com o perfil do
Twitter*® daEtsy, e outras redes em que ela se faz presente pakeleser novas relacdes e
fortalecer as existentes. Aléem do perfil no Twitigue é constantemente atualizado e conta
com mais de 1.2 milhdes de seguidores, sendo utmeé@spopulares dessa redd;taytem
perfis oficiais, também atualizados e gerenciados gla, no YouTub¥, no Vimed®,
Faceboofé, MySpacé’, Flickr*®, Meetup® , Blip.tv*° , Delicious® e no ltune¥.

43 http://twitter.com/etsy

44 http://www.youtube.com/user/etsy
45 http://vimeo.com/etsy

46 http://www.facebook.com/Etsy

47 http://www.myspace.com/etsy

48 http://www.flickr.com/photos/etsylabs/
49 http://www.meetup.com/etsylabs/

50 http://etsy.blip.tv/

51 http://delicious.com/etsy/
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d) Menu Superior - Blog: Aqui temos oStorque Blog (Figura 10), que é uma das
ferramentas de comunidade, mas aparece também pormenu separado, pois, como
dissemos, tratae da principal forma de comunicacaoktay com seus usuarios dentro do
proprio portal. O blog que se apresenta como wstratara padrdo dposts,divididos por
nove assuntos principais, mais quatro categoriasghdividem e podem ser encontradas nas
palavraschave dos artigos. Quem posta no blog sao tod&dstens que sao, recordando, a
equipe dosite e seus usuarios. Atualmente o blog conta com uitored escritores
colaboradores selecionados nesse univers&tdiens.Uma particularidade do blog € que ele
€ a Unica &rea dgite que oferece contetdo em outros idiomas, no caStmrquetem edi¢cdes
em alemao e francés, com conteldo e estrutura\d#giglos por usuarios desses paises, néo
se trata da traducédo do blog oficial, e sim de sdvogs, inclusive contayout e estrutura
diferente da ddStorque com conteddo novo produzido por pessoas dessssspam seu
idioma patrio. O blog também tem uma versdo do &ké&inido, que € na verdade um filtro
para artigos ligados a eventos e usuarios dessemas que ndo tem um desenvolvimento

mais independente do portal.

Blog:tags,' | = Searc

Pl

CPSIA: Handmade Toy Alliance

Continues the Fight

Cecilia Leibovitz, president of Crafisbury Kid
reached outto the Etsy Blog on behalf ofthe
B Handmade Toy Alliance, to continue awaren
and activism regarding the Consumer ProdL
Safety Improvement Act, legisiation that coul
forever endanger independent handcrafters
 children's products

ootlight

1is Handmade Life
raftivism

ow-To

eviews

sy News

vents

ic

litlealoustte, Mamak

deos 36 comments

Editors’ Picks | e Etsy Finds: Over the Rainbow
Recently Featured items - June is National Gay and Leshian Pride Mar
I\ . - ‘_‘ "% the United States, and this weekend New Y¢

Figura 10: Menu Superior Blog

No Storqueencontrase também dPitch, que € uma area para que qualquer usuario
pudesse submeter seu artigo para publicacdo ng sfogue, atualmente Etsy ndo esta

aceitando novas submissfes, pois a equipsitémndo consegue dar conta da recepgdo e

52 http://itunes.apple.com/podcast/etsy/id274681115
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avaliacdo de todos os artigos que eram enviadoBlo@ é, portanto, essa ferramenta de
comunicacao e fortalecimento de lagos entE¢sgie 0s seus USUArios.

Como vimos, o miolo dsite daEtsyé uma area variavel, se o Topo é o setosit#o
que sintetiza &tsye guia o0 usuario por toda sua extensdo, o0 mioledé movas paginas se
formam, construindo pequenas subestruturas demirsite que tornam ele uma estrutura
extremamente complexa. Porém, lembro que ndo entcer em detalhes sobre essas novas
construcdes aqui, apresentaremos a constituic&oialo nahomedo portal, s6 vale ressaltar
gue na pagina inicial o miolo representa a maitiing do site pois apresenta diversos
destaques visuais que sugerem a navegacao potgredadedor ou através do blog.

O miolo apresenta duas areas verticais, que tansieédividem, surgindo os Menus
Laterais, apresentados verticalmente na margemeetauosite junto com umBox essa
primeira divisdo se compde de conteudos fixos; ®estagues, que ocupam 0 centro e a
margem direita, se dispondo horizontalmente. Nostdgies temos uma estrutura fixa, mas
com contetudo variavel, pois, em cada um deles temmwa atualizacdo constante de
informagbes. Podemos pensar os Menus como formasekso indireto aos produtos, pois
eles levam a novas paginas com listas, e ndo aetmthd de produto em si, e os Destaques
formas de acesso direto aos conteudos e produteged®ara facilitar o entendimento dos
Destaques propomos enxergarmos eles de duas fddestaque de produtos e Destaques de
conteudo, pois, nessa area ndo temos somenteevitien produtos, aparecem também
chamadas para o blog e para perfis dos vendedBessemos entdo a apresentacado dos

componentes do miolo.

e) Menus Laterais- Categories. Apresenta 31 classificagfes de produtos em catesgajue
ainda se dividem em uma série de subcategoriaaréFidl). O que vemos aqui é a formacao
de uma teia de classificacdo muito grande, cujodeshao € objetivo deste trabalho, sendo
assim, nos limitamos a descrever as principaiggoates selecionadas pdksy para figurar
nesse menu. Como vimos, grande parte das categedimsdivisbes para os produtos
Handmadegue é o principal tipo de produto ofertadoltay, mas que aqui ndo se apresenta
como uma categoriapara depois surgirem &fintage Supplies, gcaso 0 que vOCé procure
nao esteja representado em todo esse montantearac&verything Else

As categorias datsy,ao0 mesmo tempo em que auxiliam na classificagcd@uoudutos

sao tao variadas que também podem teseanformacdo em excesso para o usuario, fazendo
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com que ele se perca na busca pelos produtostditrecomo ja dissemos a estruturacao de
categorias ndo € nosso foco, importante na obsEvadas categorias é que elas néo
segmentam somente esses produtos ou grupos degmoédias segmentam também gostos e
interesses do consumidor, e esses fatores tambzem fgarte da identificacdo desse

consumidor e da sua relacao de interesseHisia

f) Menus Laterais - Ways to shop™: Aqui, temos seis propostas para a busca expostas,
algumas dessas denominacdes foram criada€p®jeoutros delas se baseiam nessa questao
de comunidade (Figura 12). Para apresentar algessad formas de comprafgsy criou
novas ferramentas relacionar e apresentar os ®dialors, aqui temos a possibilidade de
compra de produtos ndo pelo tipo de uso, e sinupar caracteristica fisica dessa mercadoria,
que € a corlreasury,que sao listas de “tesouros” montadas por qualgtsan, aqui, o
usuario decide um tema e lista os produtos ligadele. A visualizacdo das listas também se
da em uma pagina com fotos dos produtos escolhRmsnce éum gerador aleatério de
produtos,que tem como particularidade o fato de que bussesqwodutos somente em lojas

novas, que nao realizaram vendas ainda.

Categories

\Ways to Shop

D 0 mm

Ceramics and Pottery
Children
Clothing

Crochet

Dolls and Miniatures

. — ) T.:w-_'r.|:-.-:hm=.

ﬁ Editors’ Picks

Knitting

Music

Figura 12: Menus Laterais - Ways to shop

Patterns

Pets

Plants and Edibles
Quilts

Supplies

Toys

Figura 11: Menus Laterais Categories

53 Ways to shoma traducao literal “Caminhos (formas) para comipra
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Shop Localaqui, € possivel escolher lojas por regido, a lista dei@era na busca de
cidades mostra as lojas que tiveram atualizactes maeentes de produtosime Machine,
gue é uma viagem pelos arquivos sy, trazendo os produtos que recentemente foram
listados, produtos listados ha um determinado @eriprodutos ja vendidos. Em cada uma
dessas divisbes o0s produtos aparecem por um terafminado. H4 uma segunda
apresentacao da Time Machine, em que os produbcgpsésentados em uma linha do tempo.
Editors' PicksJistas de produtos que apareceram no blogtda Como o blog tem um grupo
de colaboradores fixos, os editores, a ferramevia ésse nome. E, por fildlchemieque &
um espaco em que um consumidor pode sugerir unujarod um lojista pode escolher se
quer fabricdo ou ndo. Em todas essas propostas de comprasrimlaEtsy, temos mais
uma maneira de aproximar o consumidor do prod@da ema elas se apresenta e se baseia
em guestdes mais subjetivas, com um apelo de gustmy no caso d€olors, curiosidade,
como naTime Machine estimulo para novos vendedores, como ocorr®aunce apego
emocional e curiosidade sobre 0 que interessa ougoarios, como € o caso Teasury,
Shop Localgue envolve questdes de confianga, para comprameanloja que esteja perto,
ou que seja de um vendedor com uma cultura maggidarcom a do usuario, como também
estimulo aos vendedores da regido da pessoaAltteemie,se trabalha com desejos e
habilidades tanto dos consumidores quanto dos denele e da vontade deles de ter e

produzir esses itens.

g) Box lateral - Etsy Finds: Nesseboxtemos um espaco para cadastroeasletterdaEtsy
chamadéaEtsy Finds Para recebk ndo é preciso ser um membroEtay, basta colocar ali
seu endereco de emailngwsé mais uma ferramenta de comunicacao que apresEtgge
seus produtos, como também é uma forma de atraipsnonembros (vendedores e
consumidores) para a comunidadeksya usa de forma bem incisiva.

A frequéncia dos emails é diaria, eles sédo divisliglor temas e sao criados por funcionarios e
0S usuarios, e nao s6 pé&ltsy Nanewslettel(Figura 13) temos o perfil d&tsianque a criou

e também um texto de introducéo, que fala da eaddluele tema e também sobre os gostos

de seu criador.
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Viant to see this email as a web page? Click here!

June 26, 2010

June is National Gav and Lesbian Pride Month in the United States, and this weekend New Yo
City marks the celebration with a slew of parades and events. The rainbowEtsy Finds, we pa
tribute to the vibrance of this community with a jaunty spin of the color wheel, flag, made up
red, orange, yellow, green, blue and purple, has been used as a symbol of diversity
identity, and acceptance by gay rights activists since the 1970s. In today's

Daily shopping guide For more about creativity from the LGBT movement, check out this article from the Queer Etsy
to the best of Etsy.com Street Team.

Today's Finder

Vintage Cotion Red Dress Po in Bowl Art Print

From blouss, $34. By jewishmodern, 15,
Share This!

= Large Fire King Bow| Red Typewriter Linocut Print 8x10
Facebook =

Figura 13: Etsy Finds- Topo daNewsletter

h) Destaques Handpicked Itens: Sao itens escolhidos por usuarios a partir de tdigeos
a seus interesses, os participantes sao chamadadofes e sédo escolhidos pElsy(Figura
14). Geralmente tem seu perfil apresentado no R®igrqug@ e por um tempo ficam

responsaveis por essa selecdo desses prototos. Essa curadoria também pode ser
exercida ndetsyFinds

Handpicked Items Picked By lucysnowephotography

'.1

Cat Art- Eunice B LOVE SECRETS - rose gua. Love Tree Photugraph_ 12.. Indige Umbrellas Hgmp M.

Figura 14: Destaques Corte da areblandipicked Itens

O rodapé é a segunda area fixa de menu qustgo ele é também um elemento
comum a grandes portais, oferecendo em geral iRfgpies institucionais dessates e sobre
suas politicas de navegacdo e seguranca. Falarposle alguns itens do rodapé que se
enquadram como espacos de consumo e participacao.
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i) Rodapé- Teams: Citamos eles no menu Community, e retornamos ana explicar seu
funcionamentoOs Teams(Figura 15) sdo uma proposta iy para que os usuarios dite
espalhados pelo globo se agrupem e se encontrarirpaas de experiéncias, ele tem trés
propostas principais, fornecer uma rede apoeiyworkinge marketing para os usuarios. A
Etsy conta com 450 times espalhados por 31 dos 15@aim que ela esta presente, na
América Latina, o Unico pais que posseamsativos € o Peru. A principal tarefa disamsé
movimentar relacdes nas suas regifes, para issmipagdiversos eventos de apoio aos
vendedores, com troca de experiéncias sobre té&cmieaproducdo, desenvolvimento de
negocio, etc. Note que a area dos times esta sdfenu Horizontal Superior, que esta

presente em todo o restantesite, ndo podemos afirmar o porque dessa apresentacao.

2 TEAMS

I I I e ) I T

About Etsy Teams

Etsy Teams are groups of organized Etsy members who network, share skills, and promote their shops and Etsy together. A Team forms around a
shared location, crafting medium, or another interest.

Etsy's 450+ Teams make us notjusta of butan and diverse artistic community

Teams are Etsy's biggest and most creative grassroots engine for support, networking and marketing - for each team member's shop, for the Teams
themselves, and for Etsy as awhole.

What Can | Find Here?

Profiles: A listing of all the Etsy Teams and their profile pages

Join: Information about how to join an existing team or start a new Team.

Guides: Tips and guides on running an effective Team, marketing and promoting your team, internet for your Team, Etsy
promotional materials for your Team's events and web presence.

Workshops: There are weekly workshops for Etsy Team members and sometimes just Team leaders, to share ideas and insights about running and
marketing a successful Etsy Team. Transcripts of past workshops are available here, as well as a schedule of upcoming workshops and the Virtual
Labs Application.

Figura 15: Rodapé Teams

j) Rodapé - Etsy Store: é a loja oficial, ou institucional ngtsy, nela, temos produtos de
merchandising dsite (Figural6). A proposta da loja é que cada semandas funcionarios
do site figue responsavel por ela. A muitos dos produtqsostos na loja estdo ligados a
questao da sustentabilidade, com materiais reasladlternativos. Em outros artigos, como
camisetas e broches, sempre ha uma mensagem dagZneEtsye um convite para fazer

parte dessa alternativa/comunidade de consumo.
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YourEtsy Help Register Signin

This Shop | = | | Search

Etsy Store

Your Source for All Things Etsy ﬂf}dt&dm

Your source for all things Etsy. Sections in this shop
EtsyStore’s Shop Announcement « Shop home (all tems)

!
Welcome to the EtsyStore ETSY MERCHANDISE (5

Hello! My name is John Goulah. I'm on the engineering team at Etsy and I'm running the shop
this week Send in your order this week and | guarantee an extra surprise with every order

%ﬁ} EtsyStore
Sitems « 1 view: gallery f list -

" Profile

i Shop Policies
77 Favorites

" Fesdback 2

7Y Request Custamn ltem

DIY Fur Immer T-shirt

EtsyStore's Info

Figura 16: Rodapé- EtsyStore

k) Rodapé - Developers. Temos aqui uma area que € uma caracteristicasitde
colaborativos, que € um espaco para troca de iigies sobre a parte de codificacacitk
disponibilizacdo de aplicativos (Figura 17). O gadidaEtsy é parcialmente aberto, para
acessdo € necessario um cadastro na comunidade, posse,adastro ndo passa por uma
avaliacdo, entdo, qualguer um pode cadastae ter acesso as documentacbes de
desenvolvimento dowebsite A area de desenvolvimento também oferece um blog,
desvinculado da estrutura dite, chamadoCode as a Craff, o nome do blog é uma
brincadeira com a palavreraft, que se refere principalmente a produtos feito &o,ne
artesanais, no entanto, se formos pensar, codgites também € um trabalho manual, e,
mesmo que o0 produto que resulte ndo seja um asli®San processo em si pode ser
comparado.

Diante de todas as particularidades questy apresenta, esse recorte dos menus da
homee de seus conteudos, nos traz um grande numerofatenacdes que auxiliam no
conhecimento do objeto e se tornam ferramentasgpdiscussao dele. Agora podemos dizer
gue Etsy se apresentou numa visdo mais macro, ndo poddmosraque tudo que o portal
oferece foi mostrado neste capitulosite € muito grande e permite diversas abordagens de

estudo.

54 http://codeascraft.etsy.com/
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Signin | Register

74l DeveloperCommunity
Your place to code all things handmade ™
Home Welcome to the Etsy Developer Community Etsy's Developer Blog

Documentation Etsy is the world's mostvibrant handmade marketplace. The Etsy APl lats developers Thoughts on programming from the peaple who build

tap into the Etsy community, building their own Etsy-powered applications for the web, Etsy.com

Resources deskiop and mobile devices. We hope the API will help connect buyers with sellers

Applications promote the handmade lifestyle, and support the craflspeaple who sell on Etsy. Fred Brooks (author of Mythical Man-Month) at Etsy
on June 14

— Q 01000101

Join us for Etsy SF cocktails and crafting (June 10}
ek W
p e7 L]

Quantum of Deployment

Forums

APIv2is Here!

We're pleased to announce that our beta APIv2 is now ready for for its public debutt
Highlights ofthe new AP! include:

 Access to sales data using OAuth MongoDB at Etsy

Figura 17: Rodapé Developers

No inicio desta descricéo, falamos da opcao pardedvéla a partir ddiome pois, a
partir dela, consideramos a possibilidade de itleati os espacos de consumo e
relacionamento que Etsyoferece a seus usuaridssta escolha ndo significa que todas essas
formas de consumo e relacionamento aparecem oumdaparecer na pagina inicial die,
ela é na verdade um modo de realizar um recortatdge, desse recorte, partimos a busca
dos indicios que buscamos para compreensao desnagigivos de estudo. Essas indicacbes
apareceram, por exemplo, ndandpicked Itensgque sdo destaques que aparecem com uma
localizacéo privilegiada naome destaques esses, que sao selecionados por uriougué
esta creditado junto a essa area, como tambényrtelnk que direciona para seu perfil. Al,
temos um caso de usuario que ajuda a constsiie @om indicacdes pessoais de produtos de
outros usuarios, dessa forma, se relacionando samsu@rios que acessarao suas indicacoes e
com os vendedores cujos produtos foram apontadasigao

Podemos deferir também, que além de estabeldegbes a partir do momento que
indica esses produtos ite, 0 usuario também consome 0s espacositéopois, por eles
navegou e olhou diversagirines em perfis dos vendedores, ou através das outrasirasn
que aEtsyoferece para que se chegue até um produto. A géibiceambém € urastimulo
gue esse usuario da ao consumo para aqueles Gueesgostos as suas indicacdes. O que
vemos formaise nesse exemplo, € uma parte da rede gigyaropde, que além de conectar
produtores e compradores, permite que eles trogeperiéncias, gostos (no caso do
exemplo) e que vivenciemsite atravées da exploracdo das suas areas e do estateito de

aproximacdes com 0s outros usuarios, relacdes \tpeEa® gostos pessoais, e ndo somente
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“necessidades” de consumo e venda.

Seguimos agora pensando na projfgisy € no seuwsustento e manutencdq todas
essas relacdes que ela estimula e que se estabalacsua estrutura e nos espagos que ela
oferece, sa parte do processo que estimula a efetude compras. Sim, ndo seremos
inocentes e tratar toda essa formacdo de redermsdé ama forma de comunidade, o
funcionamento deste sistema que faz com gi¢swnobtenha sua renda. Mas, mesmo com
este objetivo final de venda, notamos que, simgssipel estabelecer a partir Besye com a
Etsy, relacdes agregadoras, pois, nos arriscamos radqlize¢odos esses que citamos em Nosso
exemplo se sentiram como participantes desse aclgue, de alguma forma, obtiveram
“ganhos”, pois, consumiram 0s espacos quesite oferece, de formasimbolica e
estabeleceram as relacbes citadas no exemplo. RedomLipovetsky (2007) e Garcia
Canclini (2008), pensamos na questao da mercag@izdas experiéncias (considerando aqui
gue a moeda de troca dessa mercantilizacdo nadiréheiro), proposta pelo primeiro, € na
questdo de que, o consumidor cidaddo ocupassensorno (GARCIA CANCLINI, 2008),
ou seja, consegue, a partir, ou apds, dos seudatesnsumo, estabelecer relagdes como
cidaddo, que vao além de questdes politicas “compraticas sociais e culturais que dao
sentido ao pertencimento, e fazem que se sintanedies os que possuem a mesma lingua,
formas semelhantes de organizacio e satisfacinet@ssidades” (GARCIA CANCLINI,
2008, p.35).

4.2. Os Usuérios

Para a analise dos usuarios foi elaborado um férioucom vias de identificar os
usos atribuidos &tsy, com isso, visamos conhecer 0s usuariossittoe como eles se
relacionam com ele, e como se relacionavam cona®dtrmas de consunan-line e off-
line, para explorar de forma ampla a tematica do consudaiso dessa técnica de pesquisa
com formuléario gera dados de carater mais quanttatonsiderando que 80% das questdes
eram fechadas. Reconhecemos os limites da téciadama como foi construida e enviada
resposteon-line, porém, tendo em conta nosso objetivo de realizea pesquisa de carater
exploratorio e dentro dos prazos institucionaismdecemos como valido o procedimento.

Durante a pesquisa rsite € apds uma breve analise das redes sociais era sy
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esta presente, foi possivel visualizar a distrifigelos continentes que o mapa de presenca
global dosite apresenta, em que a América do Sul aparece camn fmicos concentrados de
usuarios cadastrados (Anexo [). Por isso og®pela construgcdo de duas amostras, uma
internacional, com formulario em Inglés, e outraiomal, com formulario em Portugués. O
formulario continha uma breve apresentacdo da [Esq vinte perguntas, sendo cinco
dessas condicionais, ou seja, para serem respsndiggendiam de uma resposta positiva na
guestao anterior. O formulario era do tipo mistis@presentava questdes abertas e fechadas.

No Apéndice | € possivel visualizar o formular@mnpleto, as duas versées continham
as mesmas perguntas, na mesma ordenacdo, o queuodor apenas a traducdo do
formulario de um idioma para o outro. A composi¢gio amostra foi pensada com uma
distribuicdo “nacional”, ou seja, para potenciagsiarios que estivessem no mesmo pais da
pesquisadora. O formulario em Inglés foi disporghidio nas principais redes sociais em que
a Etsy se faz presente, considerando por isso que gkEssém alguma relacdo estabelecida
com aEtsy A seguir veremos mais detalhes sobre o0 modo dstregdo da amostra e de
abordagem dos usuarios para que respondessemddom

4.2.1. Construgao da amostra

Para definicdo da amostra da pesquisa foram coad@®e as redes sociais em que a
Etsyesta presente, e, dentre elas, as que apresemtanaior relacionamento com o usuario.
Foi definido entdo que o foco se daria no TwitteFaceboo¥ e Flickr’, onde aparecem
perfis oficiais deEtsy, que sdo bastante ativos.

O formulario em inglés foi divulgado de trés fosna primeira foi através de
mensagem direta para usuarios do Flickr, a mensagawada em inglés, pode ser vista no
Apéndice II, que eram contatos do perfil Eiisy Lab3® nosite Foi enviado um convite, com
um texto explicando o contexto e motivacdo da psacidink para o formulario, via Flickr

Mail para 134 contatos datsy Labs escolhidos num universo de quase 2000 contatos. A

55 http://twitter.com/etsy

56 http://www.facebook.com/#/Etsy?ref=ts

57 http://www.flickr.com/photos/etsylabs

58 O peffil oficial da Etsy no Flickr é este @isy Labs em que aparecem fotos dos acontecimentos do
laboratério. O Flickr permite que seus usuariogiadem contatos as seus perfis, esses contatas) fistados

na pagina com informacdées do perfil, como se fosmmigos daquele perfil.
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visualizacdo dos contatos se da em uma lista eenoatdfabética por nome de usuario, que é
apresentada em diversas paginas. A escolha dosasspara o envio da mensagem foi feita
nessas paginas com as listas de contatos, de &deat@ria, considerando as paginas com as
primeiras letras do alfabeto, de A - B, e as Ulsihedras do alfabeto, de S - Z.

A versdo em Portugués foi divulgada paramailing® selecionado entre os contatos
da pesquisadora, considerando possiveis usuargitedoeste email, também havia o convite
para que esses contatos passassem o formularideadiazulgando para outras pessoas que
estivessem aptas a respofaléTambéem foi lancado um convite no Twitter dacuaesadora,
que contava a época com mais de 1000 seguidorEs)vite era “Vocé conhecektsy? Se
sim, responda a este formulario”. A questdo fogéama por dois dias no Twitter e enviada
para 39 pessoas por email. Nos dois casos, matsoas se mostraram dispostas a auxiliar,
porém, ndo podiam fa@é, pois desconheciamEtsy. A propria divulgacdo da pesquisa no
Brasil ja foi uma primeira confirmacdo dessa difigge de relacdo com site que veremos
durante a apresentacdo dos dados e também norb&ixno dos formularios, pois, a maior
parte das pessoas convidadas declarava ndo coattetsgr

Objetivo inicial era a obtencao de 30 questiorsade pesquisa, considerando 10 para
a amostra em Portugués e 20 para a em Inglés,ia nde era considerar esses dados
igualmente, mas ter uma baliza para avaliar o conmtento e a penetracdo nacionalsite,
comparando também a outros paises com menor peedalisy e a participacdo impacto
mundial. O retorno dos questionarios internaciosa@bou sendo mais rapido e numeroso
que o esperado, por isso foi revisto 0 numero dastiay considerando 30 questionarios em
Inglés e 10 em Portugués para analise. Os questierfaram divulgados por dois dias, de
27/11/2009 e 28/11/2009, recolhemos respostasdat@/@009, contabilizando 8 dias entre o
inicio da divulgacdo e respostas e o recolhimerde dados. Passamos agora para a

visualizacao e interpretacédo dos dados obtidosafarmularios.

59 A construcao desseailing se deu através de uma analise dos contatos daisseoya, foram considerados
aqueles que tivessem o habito de compnaline e que se interessassem por prodhtoglmade Como a
pesquisadora estuda Comunicagdo e também tratmbr@a, grande parte dos contatos também erardegse

o e-mail enviado perguntava quem conhecktsy; e, caso conhecessside o contato era convidado a
responder o formulario.
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4.2.2. Analise dos Dados

Aplicamos este formulario para recolher pistas sal® usuarios ditsy, onde eles
estdo, como é seu comportamento de consumo ewpatlacdo com Rtsy A estratégia de
realizar uma versao em Portugués do formularidadal para o publico do Brasil, e outra em
Inglés, voltada para usuérios mundiais foi pensadaiderando uma hipotese de trabalho de
gue no Brasil os usuérios conhecetsy, porém, ndo fazem parte dela da mesma forma que
fora daqui, principalmente em comparacdo com a [eu® Estados Unidos, onde esta a
maioria dos usuarios cadastradosktsy. Nao temos dados estatisticos oficiais para afirmar
essa questao, porém, temos indicios pelo mapaedergra e pelo retorno dos formularios da
amostra internacional, que essa afirmacéo proaedeega medida. Entre os entrevistados da
amostra Internacional, encontramos 100% de comprade/ou vendedores, enquanto, na
amostra brasileira, somente 40% dos respondentiEnpe a essa categoria de “ator'tlay
Os outros 60% sO0 visitamsite, € nunca efetuaram uma compra. Esses dados fdraho®a
partir das questdes “Onde reside, Estado, Paife(dal e 2) “O que vocé mais fazEtay”
(Tabela 3).

Tabela 1: Usuérios por pais Tabela 2: Usuérios por continente
Pais Continente
Brasil ’ 10 América do Norte 22
Canada 2 Ameérica do Sul 10
Espanha 1 Europa 7
EUA 20 Oceania 1
Franca 1 Total 40
Grécia 1 i

- Fonte: Dados da pesquisa, 2009.
ltalia 1
Lituania 1
Nova Zelandia 1
Reino Unido 2
Total 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Ainda em relacdo ao papel que desempenham em celachtsy, dentre os

entrevistados da amostra internacional, tivemosomaaide vendedores, 28 usuarios



66

declararam que vendem, desses, somente 1 declaeméq realiza compras Bésy. No caso
do Brasif®, tivemos 2 vendedores, que também realizam cormwaite Quatro respostas
foram as mais recorrentes Vendo, Vendo e Comprd/iSta (considerando que, nesse caso,

todos os usuarios sdo da amostra brasileira.).

Tabela 3: Agbes ncsSite

Mundo Brasil Total
Compra 1 2 3
Compra e Visita 1 0 1
\Vende 13 0 13
Vende e Compra 15 2 17,
Sé \sita 0 6 6
Vende e Visita 0 0 0
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Na questdo sobre o sexo dos respondentes, vimasaniirmacédo das informacdes
de que &tsyé constituida por uma maioria feminina. Considéoaa mostra internacional e
a nacional, sdo 40 pessoas, 37 mulheres e 4 horensamostra brasileira todos os
respondentes eram do sexo feminino. Uma estattgiieapresentamos no capitulo 3 e que se
confirmou aqui foi a da quantidade de usuariossid® que sdo mulheres. Os dados que
haviamos apresentado falavam em %7%e usuarios do sexo feminino, nossa pesquisa,
considerando as amostras nacional e internacionaktrou 92,5% dos usuarios como
mulheres e 7,5% como homens, diferenca que est@odda margem de erro aceitavel,
principalmente se considerarmos que esses 97%nsacestatistica referente a Fevereiro de
2009.

Tabela 4: Sexo

Mundo Brasil Total
Homem 3 0 3
Mulher 27 10 37
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

60 A amostra nacional apresenta 5 usuarios docestafRio Grande do Sul, 3 de S&o Paulo, um de @dlade
Santa Catarina.

61 Dados fornecidos por Robert Kalin em entrewisi@ida adlechCrunchem fevereiro de 2009. Disponivel em
http://www.techcrunch.com/2009/02/01/daxioterviewsetsy-founderrobertkalin/  dltimo  acesso em
20/06/2010.
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Atabela 5, a seguir mostra os resultados da &uéBesde quando vocé acompanha o
sité’, a motivacado dessa pergunta era tentar ver rtesspo de conhecimento e relagdo o

guanto esses usuarios estao ligadatsg

Tabela 5: Desde quando vocé acompantgit@

Mundo Brasil Total
Menos de 1 ano 1 1 2
1 ano 3 2 5
2 anos 14 5 19
3 anos 8 2 10
4 anos 4 0 4
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Perguntamogambém a profissdo dos usuarios, esse item pedal amalise mais
atenta, pois tivemos mais de 20 variacOes de pfEs alguns se descreveram com trés
atividades, para tabulacdo, agrupamos as resposta@reas, pois, 0 que buscamos aqui, €
uma possivel afinidade de determinadas profisséesaktsy Os resultados aqui descritos
podem ser acompanhados na tabela 6, ao fim destgra®. Designer, llustrador,
Publicitario, Relacdes PublicaStylist sdo as profissdbes que compdem a maior parte da
amostra, com 17 ocorréncias, logo depois temostArtiFotografo 5 ocorréncias, Area de
Educacdo com trés ocorréncias, com o0 mesmo nurBgragarecem Dona de Casa, Mae e
Profissional Liberal. Tivemos um representante psada uma das seguintes profissoes,
Editor, Advogado, Fabricante de Moveis, TécnicolLdboratorio, Administrador de redes,
Aposentado, Desenvolvedor Web, tivemos uma respoétadefinido”. Na amostra nacional,
a maior parte dos respondentes faz parte do pongeirpd?, na amostra internacional, esse
grupo € o mais expoente, mas nao € tao predominardenostra. Temos uma lideranca clara
de profissdes ligadas a criagdo e comunicacdoueOngs faz pensar que o publicoEtay
compartilha de cédigos de gostos de comuns, oy ge@ o que temos ali € interesse de
diversos personagens ligados as essas areas, midéntaé interessante ver na amostra

mundial que temos profissdes mais variadas, airedeeda forma algumas estejam ligadas

62 Isso pode ter ocorrido devido ao fato de qumastra brasileira foi construida com contatos daypisadora,
que é desse grupo profissional também; porém, r@steanmundial, que foi construida de forma aleaféri
tivemos resultado semelhante, fato que ratificdambs da amostra nacional.
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aos grupos dominantes.

Tabela 6: Profissa

Mundo Brasil Total

Admnistrador de redes

Advogado

Aposentado

Artista, Fotografo,

Desenwolvedor Web

Designer, llustrador, Publicitario, RelagGes Publicas, Stylist
Dona de Casa, Mae

Editor

Educacéo, Professor

Estudante

Fabricante de Moéweis

N&o definiu

Profissional Liberal, Profissional Liberal arteséo
Técnico de Laboratério

Total
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Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

No que diz respeito a idade dos usuarios, vimosagaeostra internacional é bem
mista, enquanto a brasileira esta praticamente twlamesma faixa etaria. A amostra
internacional também tem uma grande grupo nessana@eracdo da brasileira, porém,
vemos também um numero relativo de usuarios cors de#0 anos. A média aritmética da

amostra ficou em 33 anos.

Tabela 7: ldade

Mundo Brasil Total
18-29 13 6 19
30-41 11 4 15
42-60 4 0 4
Mais de 60 2 0 2
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Desse primeiro cruzamento de dados, ja temos urestap importante, que é a do
tipo de acbes que os usuarios desempenhasitendlo caso internacional, podemos dizer que
a maioria efetivamenteonstréi a Etsy, pois, seja como vendedor, seja como comprador,
influenciam no sustento direto dde No caso da amostra Brasileira, temos uma questéo
se refere ndo ao papel do consumidor, mas ao épmlsumo que ele realiza. A maioria das

pessoas declara que sé navega pidpsendo consideradas por isgsitantes Desse grupo,
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apenas um dos usuarios declarou que acompasit@h@ menos de um ano, isso denota que
muitos usuarios tém o hébito de acessagitg porém, como ndo compram, suas acoes
sugerem um eterno “olhar vitrines”, ou seja, essRgArios entram nktsy com objetivos
diferentes e realizam sim um consumo nela, masamsuno néo ligado a aquisicdo material
dos produtos disponibilizados sde, e sim um consumo simbdélico dessas areas pelaoqual
visitante navega.

Na amostra internacional, que teve também comactaistica o fato de que foi
selecionada em redes sociais em que ef&\ativemos na amostra internacional somente
respostas positivas para a questao “Vocé acompaBtsynas redes sociais?”. Os resultados
dessa questao aparecem nas tabelas 8 e 9, nodaoradtavam indicadas oito redes em que
a Etsy esta presente com perfis oficias, foi solicitador@spondentes que marcassem todas
aguelas em que o usuario acompanledasy Daqui, unindo a questdo de que a maioria dos
usuarios internacionais € comprador e/ou vendedi@rimos que, no momento em que se
estabelece uma relacdo de compra ou venda, o aséinteressa também para ver o que
acontece com Etsy No caso dos usuarios brasileiros, a maiorigesé@as, respondeu que

ndo acompanhaktsyem outras redes, e 3 disseram que a acompanham.

Tabela 8: Usuarios que acompanhankyem outras redes sociais.

Mundo Brasil Total

Nao acompanha
Acompanha em uma rede
Acompanha duas redes
Acompanha trés redes
Acompanha guatro redes
Acompanha cinco redes
Total 30 10 40

,_\
W NG WO
O 00O w-~
WN N O N

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Elaboramos também um ranking das redes mais sitaa primeiro lugar ficou o
Flickr, um resultado que consideramos natural ug @ amostra internacional se constitui na
maioria por usuarios que receberam convite para@bezco formulario pelo FlickMail. O
Vimeo, site de videos com proposta semelhante ao do YouTstseena listagem de redes

do formulério, porém, ndo recebeu cita¢des.
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Tabela 9: Redes sociais mais citadas

Ranking Redes

1. Flickr

2. Twitter

3. Facebook

4. MySpace

5. You Tube

6. Blip.tv e Delicious

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Para a questdo “Como vocé conhecdttsy’ grande parte dos usuarios declara que
descobriu csite navegando pela internet, seja atravébatemersou artigos em outros blogs,
foruns de discussdo e mecanismo de busca. Pelguwagfio da&tsycomo comunidade, era
de se esperar um numero relativo de usuarios (egacim aaite via indicagcdo de amigos e
artesdos, no total, sdo 8 casos do tipo. Vale ltassgue a maioria dos que conheceu
navegando, viu Etsyem outrossites e blogs de artesanato.

Tabela 10:Como conheceu Site

Mundo Brasil Total
Conheceu navegando 19 9 28
Por Indicagéo 7 1 8
Outros 4 0 4
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Terminamos aqui a apresentacdo dos resultadosfodosilarios mais ligados a
perguntas gerais sobre o0s usuarios e seu relactgmmantom osite Com esses dados
pudemos ver que os usuariosktayda Ameérica do Norte e da Europa se diferenciam raesm
dos usuarios da América do Sul, mais especificaendat Brasil, que € o pais em que se
localiza nossa amostra, pois, 0s primeiros, saomgdia mais velhos que 0s usuarios
brasileiros de nossa amostra, além disso, atuarordea mais vinculada asite na sua
maioria como vendedores e compradores, enquanaonoatra nacional tivemos um grande
namero de visitantes. Lembramos que esses dadosawdtomados como conclusdes, ou
generalizagfes, visto a forma distinta que as duasstras foram construidas, porém, como

nos propomos desde o principio, sao indicios, igtee incorporamos a nossa observacao.
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Vimos também que 0s usuarios estrangeiros esté® ligados eEtsy, nas redes sociais; no
Brasil, este nimero é mais baixo, porém, notamespgaticamente as mesmas pessoas que
declaram ser vendedores e/ou compradores sao asaseacompanham site em outras
redes sociais.

Passamos agora a uma analise das questfes radisligo consumo tradicional, ou
consumo material, essas questbes foram propostasdad identificar comportamentos dos
usuarios ligados aos espagos de consumo e aosgedidados a cada espaco. Comegcamos
por “Vocé compra naEtsy?” (Tabela 11), apenas um dos representantes datramo
internacional declarou que ndo compravasitg enquanto que a maioria dos usuarios locais
declarou que nao realizava compras. Entre os wsudrrasileiros tivemos até uma
justificativa pela nédo utilizacdo detsy como loja virtual, que se deve ao fato de que no
Brasil, produtos internacionais, mesmo que envigms correio, estdo sujeitos a taxacao,
geralmente quando o valor declarado do pacote @énmvilirapassa U$S 50, taxa que, muitas

vezes pode fazer até duplicar o preco original gesjo produto.

Tabela 11:Vocé compra n&tsy?

Mundo Brasil Total
Nao 1 6 7
Sim 29 4 33
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

A seguir (Tabela 12) temos um questionamento solmémero de vezes que esses
usuarios ja compraram rgite esta questdo visa estabelecer vinculos de fregué&ns
usuarios como compradores dite Essa questdo teve 33 respondentes, novamente, com
100% de resposta positivas na amostra internacibwoal resultados, podemos dizer que, nas
duas amostras, a maior parte dos usuarios real@opras n&tsypelo menos 5 vezes, e que
€ grande o envolvimento dos que compram, ja quajrdsstra internacional mais da metade
declarou ter comprado pelo menos duas vezes, enpata nacional, tivemos 2 dos trés

respondentes marcando essa mesma opgao.

Tabela 12: Quantas vezes vocé ja comproubtsy?

Mundo Brasil Total
las 8 0 8
5a10 6 1 7
Mais de 10 16 2 18
Total 30 3 33

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.
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A guestao “Existe algum tipo de produtos que varémmpra naite?” também nos
ajuda a procurar pistas sobre a formacéo de visddaompra com site nas duas amostras
tivemos resultados proporcionais, podendo infar&, g maioria dos usuarios que compra no
site ja relaciona a ele determinados tipos de artigmg), sdo produtos que eles preferem
adquirir naEtsy e ndo em outro lugar. Ocorreram diversas citagfies falavam de um
produto especifico, tecido, por exemplo, assim coitagdes que a grupos ou categorias de
produtos, como suprimentofiandmade.

Tabela 13 Usuarios que adquirem determinados produtos senmaitsy.

Mundo Brasil Total
Nao 17 7 24
Sim 13 3 16
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

A proxima questdo é pontual considerando no ctmtem que &tsyse insere, e,
vimos nela que, na amostra nacional, grande padelajason-line citadas sdo do Brasil.
Notem que, 100% da amostra nacional declarou caompea internet, enquanto na
internacional apenas um usuario declarou que rdlzaga compras dessa forma. As lojas
mais citadas, no caso internacional sa&lmy e a Amazone, na amostra nacional, a

Americanas.com e o Submarino.

Tabela 14:Usuérios que efetuam compras via internet

Mundo Brasil Total
Nao 1 0 1
Sim 29 10 39
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Em outra questédo, solicitamos que os usuariogasdem pelo menos trés lo@s
line que costumam realizar compras, que foi de ondmtis 0s resultados ha pouco exibidos,
essas lojas, pelas suas especialidades, tambémanosma visdo do tipo de produto que

compram via internet, que sao principalmente roupeesssorios e livros.
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Tabela 15:Numero de lojagn-line que o usuario costuma comprar

Mundo Brasil Total
N&o compra 4 0 4
N&o citou 1 0 1
Uma loja 1 0 1
Duas lojas 2 2 4
Trés ou mais lojas 22 8 30
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Desses dados vemos também que grande parte daaefesua compra em mais de
trés diferentes lojaon-line. No proximo item, temos uma pergunta cujos resuftado
confirmaram a relacdo desses usuarios com as ceompiae, como também pode se propor
em cima dela que o publico @sy realmente procura espacos diferenciados de consumo

mercadorias mais singulares para adquirir.

Tabela 16:Usuérios que frequentam shoppings

Mundo Brasil Total
Nao 11 2 13
Sim 19 8 27
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Vejam que na maioria dos casos, 27 usuarios, lotiméndo as duas amostras, temos
usuarios que frequentam shoppings, que sado espgacosnsumos consolidado, enquanto a
Etsyapresentse como uma nova forma de consumir, tanto pons&ir no context@n-
line, em que lojas virtuais tem menos de 15 anos dstéexiia, como na questdao de
aproximacédo de produtores e consumidores. A questiante solicitava que os respondentes

indicassem quantas vezes vao ao shopping ao més

Tabela 17:Quantas vezes vocés vai ao shopping

Menos de uma vez no més 9 0 9
Mais de trés vezes no més 2 4 6
S0 se precisa de um produto especifico 19 4 23
N&o respondeu 0 2 2
Total 30 10 40

. 0 O convite para
Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

responder o formulério, essa questdo, foi pensada perificar a eficiéncia de nossos

meétodos de formacdo da amostra. O maior retorndesevia Flickr, que foi a forma de
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abordagem mais pessoal, junto aos emails enviatasogs contatos da pesquisadora, porém,
o retorno do Flickr foi maior, pois ja se direcisaaa usuarios que conheciamEtsy,
enquanto, no caso dos emails, estavamos buscanddassque conhecessensite Como
falamos no momento de explanacdo sobre a constgdmmostra, muitos dos contatos
convidados a responder o formulario ndo conhecidftsy ndo fazendo parte, portanto do

grupo que procuravamos para fazer parte da amostra.

Tabela 18:Como vocé ficou sabendo da pesquisa

Mundo Brasil Total
Flickr 26 0 26
Etsy Community 1 0 1
Facebook 1 2 g
Email 2 1 3
Amigos 0 2 2
Twitter 0 5 5
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Nosso ultimo item de analise é a questao “Vocéeom a proposta detsy? Como a
definiria?”. Entre tantas definicbes que a proftiay oferece sobre si mesma, ndo temos
como estabelecer uma resposta exata para estagumesis, entre o que € mais recorrente nos
textos e na apresentacao site, escolhemos algumgsalavras-chave para avaliacdo dos
formuléarios: handmade, comprar, vender e comunidade Nas respostas a esta questao,
tivemos mais uma vez uma diferenciacdo entre atamoacional e a internacional, isso se
explica claramente, se formos pensar no tipo deleimvento com csitede cada grupo, como
falamos ha pouco. Essa questdo também era a nzaiataldo formulério, e, nos dois casos

tivemos algumas respostas que mostram um maiohvémemto com csite

Tabela 19:Vocé conhece a proposta Hesy?

Mundo Brasil Total
Nao Conhece 27 1 28
Conhece 3 9 12
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.
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Tabela 20:NUmero de palavrashave citadas

Mundo Brasil
0 4 2 6
1 8 2 10
2 9 3 12
3 6 2 8
4 ou mais 3 1 4
Total 30 10 40

Fonte: Dados da pesquisa, 2009.

Ainda em relacao as palavras-chave, elas forardastas6 ou combinadas entre si, 68
vezes, dessas, 28 se referiamhandmade24 a comprar, 12 a vender e 4 a comunidade. Ao
mesmo tempo em que mostra que a maioria dos respi@sdndo conhece exatamente qual é
a proposta d&tsy, notamos em muitas das respostas, 0 campo era djMe2 0S USUArios
associam muito eite a questdo dbandmades do artesanato, por isso, inferimos que mesmo
que nem todas vejamEtsy com uma visdo de comunidade, eles pelo menos sgberse
trata de um espaco para produtos caracteristicasibd@m tivemos respostas fazendo
referéncia aEtsy como um espaco de apoio a artesdos, em mais daendss respostas
apareceram as palavras compra ou venda, a prierairaaioria.

Esta analise dos dados obtidos com o formularetrmuxe diversas informacgdes e
pistas sobre como se portam os usuarios e comseltiferenciam por regido. Vimos que, no
exterior, 0S usudrios sdo mais atuantes como verekece compradores, e que, também
frequentam menos o shopping tradicional ‘templ@a®sumo’, como também se relacionam
mais com d&tsyem outras redes. Nos dois casos, temos exeméosrdes de consumo, que
serdo abordados a seguir. Por ora, encerramos naensens resultados dos formularios
mostrando que sdo um tanto diferenciados, sejaymiprofissdo, seja por sua naturalidade

para comprasn-line,seja por sua disposicao pelo globo.

4.3. Para pensar o consumo détsy e naEtsy

Pois bem, com todas as pistas que recolhemos sobbgeto, nos quatro ambites
histdria, funcionamento, estrutura e usuarios, € 1PS propomos a investigar a luz dos
autores que trouxemos para nossa discussao acemandumo, afirmamos que,Esy de

fato oferece formas de consumo diversas, que sadalsem a partir doonsumo simbaolico



76

e do consumo materialnos ambientes que site oferece. Esses ambientes, em que atuam
esses atoreBtsy e Usuério, € também um espaco construido por eles, e cadanas se
fortalece como um espacgo de relacbes, relacbessgusrnam consumo, consumo de
informacdes, imagens, consumo de troca de exp@agreonsumo de tecnologia, etc.

Dessa forma, se formos pensar a partir de Garaneli@i (2008) e seu consumidor
cidaddo que tem capacidade de refletir sobre swasa$ de consumo e agir para modifica
las, ou complemerdiéas, caso ndo concorde com elas, vemosHiagse constroi também
com consumidores desse tipo, pois, como vimos, éepssivel criar e participar. Nao
seremos idealistas, por isso ndo afirmaremos gee 880 de consumo € socialmente
engajado como o proposto por Garcia Canclini, nesn $p estende entre os milhdes de
usuarios dosite, porém, afirmamos agora, com base em nossa amqgsgauma parte do
grupo de fato consegue estabelecer relacfes a gafftsy, assim como, procura em Seus
atos de consumo produtos mais diferenciados e @uesajam fabricados por vias industriais.

Lipovetsky (2007) e Garcia Canclini (2008) nosukx@ram a questdo da mudanca das
formas de consumo e dos interesses do consumigdarpromento em que o bem material sai
de cena para dar lugar ao consumo simbdlico e sucom das experiéncias, esses, foram o
principal ponto que observamos no decorrer do linabaSob a 6tica de Lipovetsky “Das
coisas, esperamos menos que nos classifiguem emaoelaos outros e mais que nos
permitam ser mais independentes e mais moveisjr ssrisacdes, viver experiéncias,
melhorar nossa qualidade de vida, conservar judena saude.” (2007, p.42). Se formos
pensar na amostra nacional de pesquisa, em qusuéasias conhecem site navegam por
ele, porém, ndo realizam essa compra materiatesips um exemplo de comoEdsy se
tornou um espaco de “passeio”, permitindo essedgrathar de vitrines, se afirmando como
um espaco de consumo material e simbdlico.

Em sua concepcéo, Etsy foi pensada como um espaco para venda de produtos
caracteristicos, que, como nos indicou seu fungddiobert Kalin, se pretendia como um
espaco para que se restabelecessem lagos entrgopredcomprador. Essa proposta de
agregar, congregar e promover relacionamento ar mhrtconsumo, supomos que sO foi
adiante porque seus usuarios se apropriaram depsgoe levando &tsy a sua atual
configuracdo. De fato Btsy oferece um alto nimero de espagos de relacionamszjs em
seu propricsite ou no uso de redes sociais, sob a perspectiva googhosta dsite podemos

visualizar as nocdes trabalhadas por Garcia Carfg@7) que vé nos processos de consumo
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“algo mais complexo do que uma relacdo entre meiasipuladores e déceis audiéncias”
(2007, p.59) e que “no consumo se constréi partecianalidade integrativa e comunicativa
de uma sociedade” (2007, p. 63).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Chegamos ao fim trabalho, o que né&o significa gstangs cheios de respostas e
definicbes, e sim, que conhecemos, descrevemadsgsanas e interpretamos nosso objeto de
forma mais abrangente, como também nos aprofundanosquestbes relativas a seu
funcionamento como espaco de consumo e comunidad@seguimos tracar um perfil de
alguns de seus usuarios. Agora, podemos dizersjaeralise descritiva e interpretativa, que
se desenvolveu ao longo de trés capitulos, denfedrouxe as pistas que procuradvamos para
desenvolver uma andlise dite e das relacfes de consumo, que era nosso olyietignalise.
Mas ndo foram sO pistas que surgiram nesse percomms questionamentos e novas
particularidades dsitetambém apareceram, em grande quantidade inclusive.

Eis essa oferta de possibilidades de analise uasapdincipais dificuldades no
desenvolvimento deste trabalho. Embora tentassdouzs nossa analise nas formas e
configuracbes do consumoEssymostrouse realmente complexa, com uma rede de usuérios
muito capilarizada, capaz de colocaEtgy em outras redes, com usuarios com identidades
comuns, porém, com gostos muito individuais, queeietem na infinidade de produtos
encontrados neite, N0 excesso de categorias utilizadas para refegsa mercadorias, € na
gama de possibilidades de se experienciar o conpommeio do e neite A0 mesmo tempo
em que procura facilitar o processo de compratsg pode confundir e cansar seu usudrio,
pois chega um momento em que ele ndo consegue achae procura sem referéncias
anteriores e também um momento em gs#ase divide tanto que é facil peress por 14, no
bom sentido, quando se entra num mundo de produtosntetdos, ou de forma mais
negativa, quando o usuario pode optar por actstea@onfuso e desistir de procurar o que
quer/precisa, considerando que ele estd em busmandemo material no ambieriesy.

Com a revisao tedrica, mais do que conhecer osedos de consumo e sociedade de
consumo, tivemos a oportunidade de ver todo umegsm histérico de transformacéo desse
conceito, que envolve questdes de diversas areesnihecimento. De certa forma, a prépria
construcdo das teorias sobre o consumo, permitiapnendizado e um modelo para a forma
como avaliamos &tsy Dessa forma, compreendemosEtsian como um consumidor
contemporaneo, que se preocupa sim com a aquisiaégrial, mas concentra seus esforgos
na experiéncia de ambientes, de troca de conhetmmerdo estabelecimento de relagbes com

seus colegas usuarios, assim como a interseccpap#gs no funcionamento dite O que
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nos leva a concluir que a base de operacadtdg e seus usuarios se da a partir de
relacionamentos de consumo mais amplos que a coempraenda. E que essa relagdo é
alimentada pelas estratégias construidas pelaiaripsy (estar em varias redes sociais,
oferecer capacitacdo sy Labsao oferecer maneiras que facilitam o percursaudagarios

no site, em busca dos produtos que deseja comprar ou@@mieem amplas possibilidades de
busca e a segmentacdo dos produtos em categ@sas, eomo a sugestao de formas de
compra, ligadas a caracteristicas dos produtosegt@# mais relacionadas ao gosto do
consumidor do que a utilidade daquele produto.

Pois, se &tsyse propde como um espaco pra “Comprar, Vendereg vivandmade;
ao fim deste trabalho, vimos que de fato ela ttebygbara fazer isso acontecer; todavia, por
mais que seus usuarios se identifiguem com a qudsthandmadee usufruam da estrutura
da Etsy, fica um questionamento, se eles realmente pensancaade todo esse ciclo e do
papel que desempenham ali. Este questionamente ayrgrtir do momento em que notamos
gue muitos ndo sabem dizer exatamente qual € agipodaEtsy, associando ela mais a um
espaco de compra com produtos diferenciados, aduel® produtcthandmadee de sua
valorizac&o como algo diferente, e ndo necessani@Eno®mo uma forma de quebrar barreiras
entre produtor e comprador e de resgate de valooesy discursa seu fundador ao contar a
histéria dosite

A forma escolhida para o desenvolvimento do trab&bi extremamente importante
para chegarmos num ponto em que, considereniisyanapeada, porém, enxergamos nela
uma extensa possibilidade de abordagens de edfodmomento em que o0 objeto apresenta
tantas particularidades e envolve diferentes tipes questdes ligadas a comércio e
relacionamento, ele se mostra como um tema de igas@om outras faces a serem
exploradas.

Nosso objetivo aqui era desvendar esses espafmsnas de consumo quekEdsy
oferece, vimos que eles séo tdo particulares engodequanto o proprisite, as principais
pistas que apareceram foram na prépria Etsy, spacesde personalizacdo e perfis de
usuarios, seus ambientes de interacéo, seu estpardoa formacao de grupos de estudos e
troca de experiéncias no vwgte ou fora dele. As facilidades que ele confere gasm deseja
ali se cadastrar e vender, enfim, esse misto, qaecénfiguracdo d&tsy e faz dela esse
grande negdcio em crescimento, como também umasadal que cada vez mais fortalece

lacos entre &tsye seus usuarios, e dos usuarios entre si.
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Apéndice 1

Formulario de Pesquisa

Etsy - Conhecendo os usuarios

Ola

Estou realizando esta pesquisa para meu trabalbondéusao do Curso de Publicidade e
Propaganda. O tema de estudoEsy.com, estou buscando conhecer melhor seus us@arios

fas.

Caso tenhas alguma duvida sobre o formulario olnaypesquisa, envie um email para
jujubaz@gmail.com.

Obrigada!
Alana
* Indica uma questao obrigatoria

1. Como vocé conheceu a Etsy*

Questéo de campo livre 5. Vocé compra neEtsy?*
() Sim
2. Desde quando acompanha site* ( ) Néo

Questao de campo livre
5.1. Quantas vezes vocé ja comprou na

3. O que vocé mais faz nktsy* Etsy?

Escolha até duas opcdes Responda a esta pergunta somente se disse
( ) Vende SIM na anterior.

( ) Compra ()1lab

( ) Somente visita ()5a10

( ) mais do que 10
4. Vocé acompanha &tsy nas redes

sociais?* 5.2. O que vocé costuma comprar?

Marque quantas opg¢des desejar. Responda a esta pergunta somente se disse
SIM na questéo 5. Liste os produtos que

( ) Facebook vocé compra/comprou na Etsy.

( ) Flickr

( ) Blip.tv 5.3. Existe algum tipo de produto que

( ) del.icio.us vocé sO compra naite

( ) MySpace Responda a esta pergunta somente se disse

() Twitter SIM na questéo 5.

( ) Vimeo

( ) YouTube 6. Vocé costuma comprar na internet*

( ) N&o acompanho nas redes sociais ( ) Sim

() Nao



9. Como vocé ficou sabendo desta
6.1. Em quais lojas costuma comprar pesquisa?*
pela internet (Dé até trés exemplos) ( ) Facebook
Responda a esta pergunta somente se o¢&lickr

respondeu SIM na questao 6. ( ) Email
Questao livre () Twitter

( ) Amigos
7. Vocé vai a shoppings* () Etsy
()Sim
( ) Nao 10. Sexo*
7.1. Com que frequéncia 11. Idade*
Responda a esta pergunta somente se disse
SIM na questéo 7. 12. Profissao*
( ) Mais de trés vezes por més
( ) Menos de uma vez por més 13. Onde reside (Cidade, Pais)*
( ) So se precisa de algum artigo especifico

14. Email*

8. Vocé conhece a proposta detsy?

Como vocé a definiria?* 15. Vocé estaria disposto a responder
mais algum formulario sobre aEtsy?*

() Sim
( ) Nao
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Apéndice Il

Mensagem Flickr

Mensagem enviada como convite aos contatdstsipl.abs no Flickr para que esses
respondessem o formulario.

Research aboutEtsy for College (Pesquisa sobrekEsypara a Faculdade)

Hi, my name is Alana, I'm 25 years old Advertisistgdent from south Brazil and this
semester I'm doing my coursework, and it’s alietgl; For this, I'm doing a research about
Etsyusers, so I'd like to invite you to response.

(Oi, meu nome é Alana, tenho 25 anos, sou umaasteide Publicidade do sul do Brasil,
neste semestre estou fazendo meu trabalho de séondaele € sobreEsy.Por isso, estou
realizando uma pesquisa sobre os usuaridsleentdo, gostaria de convidié para
responder.).

| saw your profile aEtsycommunity here, so a presume that you have somgection with
Etsy, you can response if you are just a fan, or &selt a consumer or all those together.

(Vi o seu perfil no perfil d&tsy Labsentdo, presumo que vocé tenha alguma conex&do com a
Etsy, vocé pode responder se for sé um fa, ou um vemded consumidor, ou todas essas
juntas.).

If you have doubts about the questions, or wakhtiw more about my research, feel free to
contact me here or by the email.

(Se vocé tiver duvidas sobre as questdes, ou cgaber mais sobre minha pesquisa, sseta
a vontade para me contatar aqui, ou pelo email.).

Here’s the research link, it’s a poll for diredpenses, so you don’t need to worry with much
explanation.

(Aqui esta o link da pesquisa, é um formulario paspostas diretas, entdo vocé ndo precisa
se preocupar com muitas explicacdes).

spreadsheets.google.com/viewform?hl=en&formkey=tFaZd2NUS2xaVmEzMTAybVIO
R2c6MA

Thanks a lot.
(Muito obrigada.)

Alana



