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Resumo
Este artigo aborda duas tendéncias de consumo, enquadradas pela retracgéo e racionalizagdo da tomada de decisdo
de compra: o (Re)Commerce e o do-it-yourself (DYI). A procura activa e criativa de solucdes pelos consumidores
tem merecido um crescente interesse sociolégico. O (Re)Commerce consiste na revenda e/ou troca de produtos
com a finalidade de obtencéo de lucros e descontos, contribuicdo para causas solidérias e preservacao dos
recursos naturais por preocupacao ética. Pretende-se estudar as estratégias de (Re)Commerce de quatro marcas em
Portugal e interpretar os seus efeitos nos consumidores. Recorreu-se a analise exploratéria dos materiais de
comunicagédo das campanhas desenvolvidas e a questionarios e entrevistas aos seus consumidores. A segunda
parte da investigacéo centra-se na comunicacao feita pelas empresas, no sentido de fazer os consumidores
sentirem-se capacitados e poderosos. O objectivo principal é compreender de que forma as empresas procuram
proporcionar aos consumidores a sensagéo de poder de decisdo. A atencdo centrou-se em trés empresas que
vendem produtos que podem ser personalizados, montados e co-criados pelos consumidores. Para o efeito,
visitou-se as lojas e analisou-se catalogos e sitios de internet. Foram observados e entrevistados consumidores
destas marcas, aquando do processo de montagem dos materiais adquiridos, para aferir da importancia por eles
atribuida ao DIY.

Abstract
This article approaches two trends of consumption, in a context of refrainment and rationalization of purchase
decisions: (Re)Commerce and Do-It-Yourself (DIY). Active and creative solutions demanded by consumers have
been increasingly drawing sociological interest. The first part of the investigation focuses on how (Re)
Commerce is used and communicated by companies. (Re)Commerce consists of reselling and/or exchanging
goods for the purposes of profit, discounts, contribution to solidarity causes and conservation of natural resources
for ethical concerns. The strategies of four brands using (Re)Commerce in Portugal and their effects on
consumers are analysed. To this end, an exploratory analysis of communication contents of these campaigns, as
well as questionnaires and interviews to their consumers, were used. The second part of the investigation focuses
on the communication developed by companies in order to make consumers feel capable and powerful. The main
objective is to understand how companies seek to provide consumers with a sense of powered choice. Our
attention focused on three companies that sell products that can be customized, assembled and co- created by
consumers. To this end, such stores were visited and their catalogues and websites were analysed. Consumers of
these brands were observed and interviewed, during the assemblage process of the materials acquired, to assess
the importance they assigned to DIY.

Palavras-chave: Consumo, Recommerce, Do-it-yourself, Empoderamento, Comunicagdo
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2de 13



DATA ENVIO DA COMUNICACAO: NUMERO DE SERIE: [ COM0153]

3de13



Introducéo

O estudo do consumo tem vindo a focar-se bastante na novidade e na inovacao, enquanto forgas motrizes
da designada sociedade de consumo (Campbell, 2005). Porém, em contexto de recessdo econdmica,
consumidores e empresas procuram solucfes que lhes permitam fazer frente as contingéncias (Frazédo e
Ribeiro, 2014). O ano de 2012 trouxe 0s niveis de decréscimo dos gastos mais acentuados das Ultimas década
as familias portuguesas, associados a sentimentos de culpa, de medo e de remorso na decisdo de compra ou
na préatica do gasto. Registaram-se mudangas bastante significativas nos comportamentos dos consumidores.
Se, por um lado, os individuos que perderam rendimentos assumem ter reduzido 0s seus niveis de consumo,
por outro, os individuos que mantiveram os seus rendimentos também declaram ter passado a consumir de
forma diferente nos Gltimos tempos, com vista a diminuir o que consideram ser consumos excessivos (Alves,
2012).

Refira-se, neste &mbito, o contributo da perspectiva critica da sociologia do consumo (Ribeiro, 2010) e a
importancia crescente do consumo sustentivel, associado as esferas da ecologia, do desenvolvimento
sustentavel, da responsabilidade social, do comércio justo, das inovagdes sociais e das comunidades
autofinanciadas (Ribeiro, Albuquerque, Seixas, Pires e Quintino, 2013). Foa’, Alves e Pereira (2012) referem
as motivacdes dos consumidores para aderir ao consumo responsavel, nomeadamente, o bem-estar, a critica,
a sobriedade e a solidariedade; os consumidores responsaveis estdo orientados para a promocéo da igualdade
e das relagdes humanas, mediante praticas econdmicas alternativas e a proteccdo do ambiente. Por
conseguinte, tendem a procurar e a experimentar diferentes mecanismos de ajustamento, demonstrando que
0s tempos de recessdo podem propiciar ocasides de aprendizagem (Anderson e Nevitte, 2006). O facto de
haver menos rendimento disponivel pode potenciar a procura, por parte dos consumidores, de um estilo de
vida “frugalmente chique”, com a adopgao de praticas como o do-it-yourself, a restauracdo, a reutilizacdo e a
compra de artigos em segunda mdo (Ribeiro, 2011b). Esta nova realidade gerou, por seu turno, novos
simbolos de status, passando a considerar-se prestigiante o que dantes poderia ser constrangedor (Ribeiro;
2011; Frazéo e Ribeiro, 2014).

Ao longo dos anos, tem-se verificado uma mudanca de paradigma no que concerne ao comportamento
do consumidor contemporaneo, cada vez mais considerado como sendo activo e ndo manipulavel (Ribeiro,
2010). Esta mudanca deu-se sobretudo a partir da era pés-moderna (Bauman, 2007). Campbell (2005) sugere
que os individuos respondem activamente aos bens e servicos e 0s usam conscientemente como meios para
atingir os seus fins materiais, psicoldgicos e sociais. Torna-se assim importante conhecer os chamados
Novos Consumidores, mais independentes, informados e individualistas (Lewis e Bridger, 2001) e
compreender as estratégias empresariais que tém sido desenvolvidas para responder-lhes. Gradualmente,
também os marketeers tém passado a encarar 0s consumidores como seres com sentimentos, opinides e
consciéncia das suas escolhas (Kotler, Kartajana e Setiwan, 2011).

Ambos o0s estudos apresentados neste artigo sdo de caracter exploratorio e derivam de Dissertacdes de
Mestrado em Comunicagdo Social realizadas no ISCSP por Sofia Alves (2012) e Tania Alves (2013). O
primeiro, sobre o0 Reverse Commerce ou (Re)Commerce, aborda uma tendéncia que tem vindo a ganhar
destaque nas estratégias de marketing e comunicagdo de grandes marcas, em diferentes &reas do retalho,
ilustrando processos de mudanga materiais, sociais e culturais. Pretende-se que esta investigacdo contribua
para uma melhor compreensdo desta tendéncia, quer na éptica do tecido empresarial, quer na Optica do
consumidor. O segundo estudo, sobre o faga-vocé-mesmo ou do-it-yourself (DIY), recai sobre uma anélise
das estratégias de marketing e comunicacdo desenvolvidas por empresas de materiais de construcdo e
decoracdo, passiveis de montar e personalizar pelos consumidores. Através do DIY, o consumidor tem a
possibilidade de escolher o aspecto final do seu produto, assumindo um papel mais participativo no processo
de consumo. Neste artigo, faz-se um breve enquadramento de cada conceito em analise. Procede-se de
seguida a descricdo das opgdes metodoldgicas que estiveram subjacentes as respectivas partes empiricas, de
indole quali-quantitativa. Os dados foram obtidos através de analise de conteido, observagéo, entrevistas e
inquéritos. Faz-se a analise e discussao dos resultados, terminando-se com algumas reflexdes conclusivas.
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1. O Reverse Commerce ou (Re)Commerce

O (Re)Commerce consiste na revenda e/ou troca de produtos em segunda-mdo com finalidades de
obtencdo de lucros e descontos, contribuigdo para causas solidarias e preservagao dos recursos naturais por
preocupacdo ética. Nao se trata propriamente de uma nova forma de consumo, mas da revitalizagdo do
mercado em segunda méo (bastante comum na Europa a partir do século XVII1), que tem vindo a ganhar um
novo félego nos ultimos anos (Fontaine, 2008; Van Damme e Stobart, 2010). Crewe e Gregson (2003)
defendem que o mercado em segunda mao esta intimamente relacionado com a cultura de consumo, na
medida em que a decisdo de compra e venda de produtos usados exalta valores como o consumismo, 0
materialismo e o desejo incessante pela novidade, mas também estimula a emergéncia de movimentos de
consumo de carécter ético e ecoldgico, desde a redugdo a recusa da utilizacdo de recursos naturais.

Em Portugal, o (Re)Commerce comecou a ganhar alguma expressdo no inicio de 2012. As quedas
significativas das vendas dos artigos de desporto, de decoracéo, de vestuario e de bens culturais podem ter
contribuido para a implementagdo deste tipo de campanhas nas estratégias de marketing e comunicagdo das
marcas. Enguanto técnica promocional, o (Re)Commerce permite captar novos consumidores, activar e
revigorar a sua relacdo com as marcas, a0 mesmo tempo que permite despertar comportamentos de compra
no local e contribuir para 0 aumento das vendas (Alves, 2012).

1.1. Metodologia

A pergunta de partida que sustenta o estudo é: de que forma o (Re)Commerce constitui uma solucao
estratégica de marketing e comunicacdo em tempos de crise? Foram estabelecidos os seguintes objectivos:
explorar diferentes estratégias de marketing e de comunicacdo do (Re)Commerce desenvolvidas pelas
marcas; interpretar os efeitos destas estratégias nos consumidores; compreender as motivacdes e 0s habitos
dos consumidores que se envolvem no (Re)Commerce. A metodologia desenvolvida é quali-quantitativa,
apoiada numa analise documental de campanhas de (Re)Commerce, num inquérito por questionario a 219
individuos e em entrevistas em profundidade a quatro consumidores que participaram nas campanhas em
estudo.

A anélise das estratégias de marketing e comunicagdo de quatro marcas Visou 0s materiais de
comunicagdo divulgados publicamente no periodo das campanhas, tais como folhetos informativos e
regulamentos. As marcas em estudo destacam-se como pioneiras na introducdo do (Re)Commerce nas suas
campanhas de marketing e comunicacdo, em Portugal: a) Decathlon, uma multinacional de produgdo e
distribuicdo de artigos de desporto, que tem vindo a desenvolver a campanha Trocathlon, na qual a marca
oferece vales de desconto, validos num periodo de 6 meses, em troca de equipamentos usados revendidos nas
suas lojas; b) IKEA, uma multinacional que veio revolucionar o retalho do mobiliario e da decoragdo, é
responsavel pelo desenvolvimento do Bazar IKEA, através do qual membros do Programa IKEA Family
podem expor, trocar, comprar ou vender 0s seus maveis e outros artigos de decoracdo usados; ¢) FNAC, lider
na distribuicdo de bens culturais e tecnoldgicos, que langou recentemente a campanha A Cultura Renova-se,
através da qual as lojas oferecem vales de desconto por cada produto de cultura entretenimento (musica,
livros e filmes), sendo este posteriormente doado a AMI - Assisténcia Médica Internacional; d) Calzedonia,
multinacional na area da moda, que langou a campanha Recycle your old bathing suit, na qual as lojas
oferecem vales de desconto por cada fato de banho usado entregue, sendo este posteriormente reciclado pela
empresa 1:COLLECT AG, uma empresa de reciclagem internacional. A escolha das marcas apresentadas
permite estudar diferentes objectivos do (Re)Commerce, entre os quais a obtengdo de vales de desconto, a
obtencdo de lucro, a contribuicdo para causas solidarias e a contribuicdo para fins ecolégicos e ambientais.

O inquérito pretendeu aferir o conhecimento e a avaliacdo das campanhas de (Re)Commerce em Portugal
pelos consumidores. O inquérito online, de auto preenchimento, foi divulgado entre os dias 3 e 30 de Junho
de 2012, via email e Facebook, a rede de contactos pessoais e profissionais das investigadoras, residentes na
area da Grande Lisboa, incluindo Setubal. A amostra, de cariz ndo probabilistico, é composta por 219
respondentes validos (que preencheram devidamente todas as perguntas do questionario), dos quais 73% sdo
mulheres e 27% sdo homens, com idades maioritariamente compreendidas entre 0s 18 e 0s 34 anos (56%),
com o ensino superior (79%) e actualmente empregadas (63%), que vivem com c6njuge e filhos/namorado
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(47%) ou pais (36%). A disparidade da amostra entre homens e mulheres, ndo tendo sido intencional (ja que
resultou do preenchimento voluntario dos questionarios por parte dos respondentes) é notéria mas considera-
se, ainda assim, vantajosa, j& as mulheres apresentam normalmente comportamentos mais reactivos em
contextos de incerteza e sdo as principais “gestoras de corte” no lar (CLab, 2011, apud Alves, 2012),.

Foi ainda aplicada uma abordagem qualitativa, a entrevista em profundidade, para apreender as
percepgdes e motivacdes dos consumidores sobre as campanhas de (Re)Commerce em analise, bem como as
suas reacgdes as campanhas de comunicagdo respectivas. Os quatro entrevistados foram escolhidos pela sua
participacdo e envolvimento activos durante as campanhas. As entrevistas foram realizadas no periodo pos-
campanha (num prazo méaximo de 5 dias, desde o ultimo dia de campanha), permitindo a recolha de um
conjunto de opinides recente mas devidamente consolidado. As entrevistas foram realizadas em Julho de
2012 e gravadas com a devida autorizacao dos entrevistados; as transcri¢bes foram posteriormente colocadas
a disposicdo destes. Por motivos de confidencialidade, os entrevistados s&o identificados apenas pelo
primeiro nome.

1.2.Resultados

Os resultados quantitativos indicam que 45% da amostra considera importante o desenvolvimento de
campanhas de troca e/ou venda de produtos usados, por parte das marcas. O interesse dos inquiridos nas
campanhas de (Re)Commerce centra-se sobretudo nas areas do vestuario (66%), dos electrodomésticos
(63%) e dos computadores (62%), algumas das areas mais susceptiveis ao ciclo de renovacao contiguo ao
fenébmeno da moda. Todavia, € possivel assinalar diferentes interesses do sexo masculino e do sexo
feminino, sendo que o0s homens revelam maior apeténcia por computadores (83%), telemdveis e
electrodomésticos (65%) e as mulheres preferem que estas campanhas sejam desenvolvidas para artigos de
vestuario (69%), electrodomésticos (60%) e livros e discos (58%).

Os resultados mostram ainda que 56% dos inquiridos tem conhecimento de campanhas de troca e/ou
venda de produtos usados, indicando (de forma esponténea) as seguintes marcas: Calzedonia, Worten,
Triumph, Decathlon, FNAC, Intimissimi e IKEA (Gréfico 1). Os mesmos inquiridos reconhecem (de forma
assistida) ter visto ou ter ouvido falar sobre as seguintes campanhas: retoma de electrodomésticos da Worten
(66%); Traga e Troque da Triumph (34%) e Trocathlon da Decathlon (28%).

144

11%
9% 8% 8%
I I "

Calzedonia Worten  Triumph Decathlon  Fnac Intimissimi  lkea

Grafico 1 — Recordacdo espontanea das campanhas de (Re)Commerce. Fonte: Alves (2012).

Dos restantes inquiridos que afirmam ndo ter conhecimento do desenvolvimento deste tipo de
campanhas (44%), 91% afirma que gostaria de vir a ter conhecimento por email (66%), através de anuncios
de televisdo/radio/imprensa (51%), e/ou pelas redes sociais (44%).

Este conjunto de inquiridos acrescenta ainda que as condicGes das campanhas de (Re)Commerce que
mais lhes interessam sdo receber um vale de desconto e doar o produto usado (50%) e receber um vale de
desconto (fixo) na compra de um produto novo (43%).

6 de 13



Entre os inquiridos que mencionaram ter conhecimento das campanhas desenvolvidas, 27% afirma ter
participado em pelo menos uma campanha de troca e/ou venda de produtos usados, apontando, em ambos 0s
sexos, como principais motivagdes, a obtencéo de desconto na compra do produto novo, a possibilidade de se
desfazer do produto velho, sem sentimentos de culpa ou aversdo de perda e a oportunidade de contribuir de
alguma forma para uma causa ecolégica (Gréafico 2).

-

34%
16% 13%
3%
H m i

Desconto Desfazer-se do Ambiente  Causasocial Experiéncia Outras razdes
produto velho

Gréfico 2 — Raz0es para participar nas campanhas de (Re)Commerce. Fonte: Alves (2012).

As razGes mais apontadas pelos 73% dos inquiridos que ndo participaram, apesar de terem tido
conhecimento, sdo a auséncia de necessidade de compra de produtos novos (24%), a falta de tempo (21%), a
falta de interesse e a falta de produtos usados para a troca e/ou venda a efectuar na campanha (20%). Os
resultados apontam ainda que apenas 11% dos inquiridos colocam a hipdtese de vender os seus produtos
usados, sendo que as praticas mais habituais para se desfazerem dos produtos velhos séo a doacéo (84%), a
reciclagem (50%) e o deitar para o lixo (43%), sobretudo por razdes ligadas ao estado de deterioracdo dos
produtos em causa.

De acordo com as opinides dos quatro consumidores entrevistados e participantes nas campanhas em
estudo, é possivel notar que as campanhas sdo tidas como uma préatica inovadora de consumo, que permite
fazer face ao contexto de crise e que pode de facto tornar-se numa forma de consumo recorrente. Os
consumidores entrevistados partilham a opinido de que a comunicacéo das campanhas de (Re)Commerce em
gue participaram foi insuficiente, sendo que em geral houve uma necessidade de procura de mais informagéo
sobre as condi¢des de participacdo e das contrapartidas das campanhas. Esta procura revela ainda uma maior
ponderacdo dos entrevistados na decisdo de participacdo e por conseguinte na decisdo de compra,
corroborando a ideia de que os consumidores de hoje assumem maior controlo sobre seus gastos e sobre as
suas escolhas do que ha uns anos atras, pois “verificam etiquetas, analisam conteidos, comparam pregos,
escrutinam promessas, ponderam opcOes, questionam e conhecem 0s seus direitos” (Lewis e Bridger,
2001:18).

Samuel, de 25 anos, solteiro, participou na campanha Trocathlon, e define-se como um consumidor
ponderado, poupado e objectivo, na medida em que procura comparar pre¢os e comprar apenas o essencial.
Samuel confessa ter alterado os seus padrdes de consumo, dado o contexto de recessdo:

“Comecei a perceber que podia reaver algum dinheiro que gastava nesses artigos, que para mim ja nao
tinham qualquer utilidade mas que para outros podiam ser ainda bastante Uteis. O objectivo era conseguir
ganhar algum dinheiro, por muito pouco que fosse, para poder comprar outras pegas novas que me fizessem
falta (...) queria desfazer-me de alguns artigos de desporto, que sinceramente ja comecavam a estorvar la por
casa, e esta campanha veio mesmo a calhar.”

Claudia, de 31 anos, casada, com dois filhos, participou na campanha Bazar IKEA e revela que, na sua
casa, sempre foi dada especial atencdo a questdes de ordem ambiental e econdmica.
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Mas confessa que tal se intensificou com o contexto de crise vivido, passando ndo sé a poupar mais
recursos como também a comprar mais produtos de “marca branca”, e admite a possibilidade de dar
continuidade a estas mudangas, no futuro, ainda que o contexto econémico melhore. A entrevistada revela
que s6 comegou a colocar em hipo6tese a compra/venda de produtos usados quando teve conhecimento da
campanha da marca IKEA. Até entdo, nunca tinha ponderado esta possibilidade, quer por motivos de
preconceito quer por falta de necessidade. Claudia acrescenta que a sua principal motivacgdo foi a necessidade
de se desfazer de alguns artigos de mobiliério, na expectativa de reaver algum dinheiro para ajudar na
redecoracdo de uma assoalhada da sua casa:

“Nunca tinha ponderado essa hipétese, porque tinha a mentalidade, que muitos portugueses tém, de ndo
comprar coisas usadas. N&o tinha esse habito, nem nunca tive necessidade. Foi precisamente quando tive a
necessidade de mudar o quarto de visitas em casa (...) que ja ndo tinha qualquer funcionalidade e gueria
fazer daquela divisdo uma sala de estar. Para isso, tinha de vender a cama, porque ndo tinha espacgo para
manté-la, e pensei: porque nao vendé-la?!”

Manuel, de 48 anos, casado, com trés filhos, participou na campanha da FNAC e revela algumas pistas
sobre a sua experiéncia de (Re)Commerce. Manuel comegou a ponderar a hip6tese de compra e venda de
produtos em segunda mao quando os seus dois filhos mais novos entraram para escola pois, além de
representarem um esforco adicional para o orcamento familiar, com o passar dos anos, os livros escolares
comecgaram a acumular-se e deixou de haver espago em casa para guarda-los. Para ndo ter de deita-los fora,
Manuel optou por doa-los:

“Comecei a ponderar a hipotese de doar os livros escolares, porque ndo queria deita-los fora. Além de
terem custado dinheiro, muito dinheiro, ndo me sentiria bem em fazé-lo sabendo que ainda poderiam vir a ser
muito Uteis a outras criancas e assim ajudar a reduzir os gastos dessas familias. Nessa mesma altura, fui-me
informar como poderia desfazer-me dos livros sem os deitar fora, e se havia alguma instituicdo que se
responsabilizasse pela sua distribuicdo junto das pessoas interessadas. Foi entdo que tive conhecimento que a
biblioteca municipal do Seixal estava a promover uma recolha de livros escolares em segunda méo, e que
mais tarde os iria distribuir junto das escolas do conselho ou junto das familias interessadas, o que me
pareceu uma excelente solugdo para o meu ‘problema livresco’. Desde entdo, entrego uma remessa de livros
escolares dos meus filhos a biblioteca, no final de cada ano lectivo.”

Soraia, de 24 anos, solteira, participou na campanha da Calzedonia e refere que que o contexto de crise
pode ser uma oportunidade para aprender a refrear os seus impulsos de consumo, sobretudo de alguns
produtos e/ou marcas mais caras. Soraia declara que esta ndo foi a sua primeira experiéncia em iniciativas
com fins ecoldgicos ou ambientais, no entanto foi de facto a primeira vez que entregou pegas de roupa em
segunda mao, como forma de contribuir para a causa:

“Nédo foi a primeira vez que participei em campanhas “amigas do ambiente” (...) sempre estive
relativamente atenta a eventos ou préaticas de sustentabilidade e de proteccdo ambiental. Mas foi a primeira
vez que participei numa campanha que exigisse a entrega de roupa em segunda mao para o efeito. Sinto-me
bem por participar e colaborar neste tipo de causas, e fazé-lo ndo exige um grande esfor¢o.”

Apesar das campanhas nem sempre terem correspondido as expectativas iniciais dos entrevistados,
sobretudo do ponto de vista econémico, predomina a apreciagcdo do envolvimento no (Re)Commerce como
uma aprendizagem e uma experiéncia gratificante. Estes resultados confirmam a ideia de que os Novos
Consumidores procuram com mais frequéncia oportunidades e experiéncias, que proporcionem estimulos
compensadores e entusiasmantes. Também se corrobora a perspectiva de Anderson e Nevitte (2006) quando
afirmam que os tempos de recessdo podem ser considerados uma oportunidade de aprendizagem para 0s
consumidores.
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2. O do-it-yourself ou DIY

O conceito DIY pode ser considerado uma combinacdo de ferramentas, materiais e competéncia que
ajudam a construir a identidade do consumidor, numa relacdo entre produto, projecto e pratica (Watson e
Shove, 2008). Para Campbell (2005), este conceito esta intimamente com o consumo artesanal ou craft
consumption que possibilita ndo s6 a alteracdo do produto pelo consumidor, como o rigoroso envolvimento
deste ao longo de todo o processo, desde a concepcao a utilizagdo efectiva do produto. Neste trabalho, o DIY
define-se como a reparacéo, instalacdo e montagem de produtos para a casa (Alves, 2013).

Nas Ultimas décadas, tem havido uma crescente adaptacdo dos marketeers as escolhas e necessidades dos
consumidores. Kotler, Kartajana e Setiwan (2011) conceptualizam o empowerment do consumidor como a
sua capacitacdo. O reconhecimento desta capacitagcdo conduz a uma abertura das marcas para estabeleceram
plataformas de didlogo com os seus consumidores. Ao tornar-se mais autébnomo e optar por fazer ele mesmo
determinadas tarefas, o consumidor reduz assim o custo dos servigos disponibilizados pela marca. Este
fendmeno contribui para o enriquecimento pessoal do individuo enquanto consumidor activo. O
empowerment do consumidor tem vantagens nao s6 para 0 consumidor, mas também para as marcas. Ao
consumidor, proporciona o enriquecimento da experiéncia pessoal através da realizacdo de actividades e da
partilha de elogios, criticas e sugestdes sobre os produtos e servicos disponiveis. Para a marca, permite uma
maior aproximacgdo ao consumidor, assim como um maior envolvimento (voluntério) deste no processo de
producdo, contribuindo para a reducéo dos custos inerentes aos servicos disponibilizados.

2.1. Metodologia

Com esta investigacdo, pretende-se responder a questdo: de que forma as empresas comunicam aos
consumidores a sensacdo de poder de decisdo no processo de consumo? Pretende-se compreender a
importancia que a personalizacdo do produto tem para o consumidor; conhecer as vantagens e as
desvantagens de adoptar as actividades DIY, na 6ptica do consumidor; perceber de que forma as estratégias
de marketing e comunicacao proporcionam ao consumidor uma sensacdo de poder de decisdo; e verificar de
gue forma as empresas se estdo a adaptar a tendéncia DIY. Estuda-se, para o efeito, 0s casos concretos das
empresas IKEA, AKI e Leroy Merlin, através dos seus catalogos e sitios de internet.

A pesquisa foi qualitativa, assente em observacdo participante, entrevistas em profundidade e analise de
conteldo. A amostra por conveniéncia abrangeu quinze observados-entrevistados, dos 21 aos 50 anos,
residentes na &rea da Grande Lisboa e escolhidos através de pessoas conhecidas de uma das investigadoras.
Optou-se por ndo entrevistar pessoas dentro da rede de sociabilidade directa da investigadora, para tentar
assegurar a maior isencéo cientifica possivel. O facto de serem “amigos dos amigos” deveu-se a dificuldade
sentida em entrar em casa de pessoas desconhecidas, invadindo o seu espaco e a sua privacidade. A amostra
incluiu individuos com habilitacGes literarias de nivel primario, secundario e superior. O género masculino
teve maior peso (nove individuos). Em termos de actividade profissional, os investigados eram
administrativos e comerciais (sete), quadros médios e superiores (seis) e desempregados (dois).

A observacdo compreendeu trés fases: a da compra do produto, a observacdo do transporte do produto e
a montagem do produto. As primeiras duas fases decorreram na loja e a terceira na residéncia dos
participantes. O momento da entrevista decorreu apds a observagdo participante o que se revelou vantajoso
para a investigacdo, na medida em que o consumidor, depois de montar os moéveis adquiridos, pode fazer
referéncia a emogdes e pensamentos recentes. Foi pedido aos consumidores que falassem das expectativas
antes da montagem e de como se sentiram durante e depois de montar os méveis, explicando as dificuldades
e facilidades que encontraram ao longo do processo. Para cada empresa em andlise, foi estabelecido um
objectivo de cinco entrevistas com observagdo participante. Foram transmitidos aos participantes os
objectivos da pesquisa, sendo ainda garantida a total confidencialidade dos dados fornecidos. Por motivos de
confidencialidade, os entrevistados sdo identificados apenas pelo primeiro nome.
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A entrevista em profundidade decorreu na residéncia dos entrevistados, de forma a garantir a
espontaneidade das suas accOes e a reflexdo cuidada das suas respostas. Tanto as entrevistas como as
observac@es participantes decorreram ao longo do més de Novembro e de Dezembro de 2012.

A andlise dos catélogos das marcas AKI, IKEA e Leroy Merlin foi efectuada ao longo do més de
Dezembro e refere-se ao ano de 2012. Por fim, os sitios da internet foram alvo de analise na primeira semana
de Janeiro, aquando do término das festas natalicias, de forma a ndo afectar o resultado da andlise. As visitas
as lojas fisicas foram realizadas de Outubro a Dezembro de 2012.

2.2.Resultados

Tendo em consideracdo a observacgdes participante e as entrevistas realizadas, apurou-se que 0s motivos
para a pratica do DIY foram diversos, tendo sido referidos poupanca, necessidade, curiosidade, gosto e
prazer. Para André, “nos tempos de crise temos que nos adaptar (...) para poupar temos que experimentar
coisas novas”. Um aspecto relevante é o facto de os consumidores conseguirem um produto & medida das
suas necessidades. Maria confirma, referindo que foi “tudo feito a minha medida ¢ ao meu tempo” e
acrescentando que “escolhi ao meu gosto, fui buscar e montei sozinha”, valorizando essa ideia de autonomia
e capacitagdo no decorrer do processo. Ricardo refere que “as pessoas podem considerar-se sempre
satisfeitas porque sdo desenrascadas e porque t€m a possibilidade de fazer as coisas ao seu ritmo.” Marta
corrobora esta perspectiva, afirmando que “gosto de sentir que tive liberdade suficiente para tomar as minhas
escolhas”. Esta actividade “da-nos uma grande oportunidade de escolhermos ao nosso gosto”, acrescenta
Raquel. Marta, por exemplo, considera que “mesmo que o meu armario seja igual ao da vizinha, para mim é
Gnico porque fui eu que o montei com o meu esforco. Temos que dedicar mais tempo as nossas coisas
também para lhe darmos mais valor. E esse esforgo que acrescenta valor ao roupeiro e até amor e estima”.
Maria refere “gosto muito de me sentir Util. Da-nos mais valor, sentimo-nos melhor connosco mesmas”.

Pretendeu-se compreender se a oportunidade de montar os artigos adquiridos influenciou, de alguma
forma, a compra. Dos 15 entrevistados, oito responderam que ndo (Figura 1). Para a maioria da amostra (dez
consumidores) o processo de transporte foi facil, sendo que apenas dois optaram pelo servico de entrega ao
domicilio, dada a dimensdo dos artigos comprados. Relativamente a experiéncia de montagem, apenas sete
individuos ja a tinham. Dos 15 entrevistados, nove admitiram ter expectativas positivas face ao resultado de
montagem; ja 0s restantes seis tiveram ddvidas relativamente ao processo e as suas capacidades para
executa-lo.

Contudo, os restantes seis tiveram duvidas sobre se o processo iria correr bem e se estariam a altura de

executa-lo.
ﬁ i - . -

Figura 1 — Resultados das entrevistas sobre o processo de montagem de moveis. Fonte: Alves (2013).
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No decorrer da compra, procurou-se perceber se o consumidor necessitou de alguma ajuda ou
esclarecimento dos assistentes da loja relativamente ao artigo que ia adquirir. De acordo com os resultados
recolhidos, grande parte da amostra precisou de ajuda. Nove entrevistados tinham transporte proprio
adequado as suas compras e seis recorreram a familiares ou amigos para conseguirem veiculos apropriados.
Estes consumidores ndo se mostraram incomodados com o facto de terem pedido o meio de transporte
emprestado, alegando a vantagem de poupar dinheiro.

Relativamente & montagem dos moveis, houve quem considerasse estas actividades como verdadeiros
desafios. Alguns consumidores revelaram descontentamento com a actividade em si e com as dificuldades
que sentiram, ou por falta de experiéncia ou porque se sentirem obrigados a montar mdveis para poupar
dinheiro. Nao obstante, a maioria dos entrevistados gostou da experiéncia e pensa repeti-la. Respondendo a
uma lista de sentimentos sugeridos pela entrevistadora, a maioria da amostra disse ter-se sentido capaz,
auténoma, poderosa, inteligente e satisfeita.

Um dos principais elementos observados ao longo das entrevistas foi a diversdo. Grande parte dos
consumidores demonstrou-se bastante contente e divertida durante a montagem. Para Carlos, “é uma
actividade tdo acessivel e tdo divertida que deixa qualquer pessoa bem-disposta”. Para Raquel, por exemplo,
“hoje em dia é muito engracado e mais divertido sermos nos a montar a nossa propria casa”. A importancia
desta actividade parece alargar-se a esfera do convivio. As observag¢fes permitiram notar o estreitamento de
lacos proporcionados pela pratica do DIY, sendo visiveis momentos de partilha, de unido, de afecto entre os
intervenientes e os seus familiares, ja que a grande maioria da amostra teve ajuda de algum familiar ou
amigo. Para Gabriela, esta actividade “acaba por ser também um momento engracado em familia.
Ultimamente ndo temos muito tempo para estarmos juntos e acho que esta foi uma boa oportunidade.” Mas
também se d& o caso de estas actividades proporcionarem algum reflgio individual; Maria, por exemplo, diz
gue o DIY lhe dé& oportunidade para estar mais tempo consigo propria.

A superacdo das dificuldades parece ter valorizado o processo e os resultados obtidos. Maria diz ter-se
tornado “uma pessoa mais pré-activa, mais bem-disposta e mais predisposta a fazer coisas novas”. Carlos
refere que estas actividades sdo importantes até para nos “mantermos vivos”. Foram varios os entrevistados
que associaram o DIY a sua auto-estima e conquista individual. Para Marta, esta experiéncia teve um “gosto
especial”. A entrevistada diz que “foi montada por mim, com a minha dedicagéo (...) 0 melhor é que fui eu
que montei, diz-nos muito mais.”. Como refere Susana, “acabamos sempre por nos sentir mais inteligentes.
Valorizamo-nos mais”. Marta acrescenta a ideia de que estas actividades “fazem-nos exercitar a mente e o
raciocinio”. Joana diz que “agora o meu quarto ganhou uma nova vida e um maior conforto”. O DIY
proporciona ndo soO a possibilidade de participagdo e envolvimento do consumidor, como ainda Ihe permite
“imprimir” a sua personalidade no produto. De acordo com os entendimentos de Watson e Shove (2008) e
Campbell (2005) o consumidor acaba assim por “ligar-se” as proprias ferramentas de trabalho.

Para alguns “foi um desafio” e houve quem confessasse: “pensava que era mas facil do que aquilo que
foi”. As dificuldades sdo assumidas como parte natural do processo: “desenrasquei-me. Apesar de ter
envolvido muito trabalho, ainda sou novo (...) tive algumas limitacdes, porque é preciso muita forca e por
isso nesse sentido senti-me um pouco limitado (...) pelo menos ao nivel fisico senti-me fragil. E isso claro
que acabou por se reflectir na montagem. Demorou mais tempo do que estava a espera”. No fim “o esforgo
compensou” para os entrevistados e 90% disse sentir vontade de repetir a experiéncia: “sem divida alguma
que sim. Sempre que precisar opto pela montagem”. Ainda assim, no dizer de um dos entrevistados, “se
precisar vou avaliar muito bem se o faco novamente. Poupei dinheiro mas dependendo do tamanho do mével
veremos se consigo ou ndo. Confesso que para quem ndo tem muita paciéncia (como eu) torna-se um pouco
chato. Também porque comecei logo a por obstaculos. Vezes ndo sdo vezes e até pode ser que da proxima
vez me corra melhor”.

Quando foi realizada a analise de contetdo dos catalogos e dos sitios de internet das marcas em estudo,
notou-se que a IKEA enfatizava o conceito de espaco e a sua maximizagédo; por outro lado, a AKI parecia
realcar a relacdo qualidade-preco e a Leroy Merlin a diversidade da sua oferta.
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Salienta-se a utilizacdo recorrente da palavra “felicidade” nos conteidos de comunicagdo da IKEA
(Figura 2). Sdo muitas as frases que aludem a esta palavra, como “a felicidade estd na més” ou “pequenas
ideias que o farédo feliz”.

Felicidade

Maximizagdo
do espaco

Figura 2 — Resultados da analise de conteido ao catélogo da IKEA. Fonte: Alves (2013).

Nestes materiais de comunicacdo da IKEA, estdo ainda muito presentes as ideias de “facilidade” e
“simplicidade”, realcando o papel facilitador da marca na vida dos seus consumidores. Algumas frases que o
demonstram: “facil de concretizar”, “torndmos tudo mais simples”, ou “para ajuda-lo a cozinhar melhor”.
Das trés marcas em estudo, esta é a Unica que que pratica activamente iniciativas de responsabilidade
ambiental e social. O seu catélogo faz ainda referéncia a expressdes como “personalize uma das nossas
solugdes ou crie a sua” ou “a sua medida”, transmitindo sentimentos de capacitacdo e de envolvimento aos
seus consumidores e denotando uma estratégia de comunicagdo fortemente orientada para o empowerment.

A AKI e a Leroy Merlin também aparentam ter-se apercebido da importancia desta abordagem. Embora a
AKI apresente um catalogo ainda pouco elaborado, a marca complementa-o com as bricofichas — instrugdes
de bricolage (discriminando ferramentas, materiais e etapas necessarios aos processo processo) que guiam o
consumidor e estimulam a prética do DIY. Quanto a Leroy Merlin, tem sobretudo em consideracdo aspectos
como o bem-estar e o conforto do consumidor e, tal como a AKI, disponibiliza videos com demonstracdes e
recomendacdes teméticas.

Reflexdes conclusivas

Com a realizacdo destas investigacdes, foi possivel concluir que os temas abordados tém bastante
pertinéncia para os académicos, os consumidores e as marcas. Tem vindo a verificar-se uma alteracdo do
comportamento dos consumidores e consequentemente das marcas. Nota-se a preocupacdo das marcas em
comunicar uma sensacdo de poder aos consumidores. As empresas viram-se obrigadas a proporcionar
solugbes mais eficazes, para consumidores mais exigentes. As novas tecnologias tém vindo a auxiliar o
processo de questBes e de sugestbes por parte do consumidor e a posterior utilizacdo adequada do produto,
desempenhando assim um papel fundamental no desenvolvimento desta nova era. No entanto, se estas séo
formas de consumo inteligentes e responsaveis, para alguns consumidores, ndo deixam por isso de ser
adaptativas e associadas a restricdo dos orcamentos familiares. Este artigo pretendeu contribuir para a
valorizagdo das tendéncias de consumo identificadas e para que investigacbes mais profundas sejam feitas
neste dominio.
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