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RESUMO

O consumo invade a trama da vida cotidiana e as marcas passam a significar
estilo de vida e identidade. As marcas se posicionam como agentes que
constroem historias com seus consumidores. A contemporaneidade permite
uma expressao da subjetividade do sujeito inédita, a consequéncia € um
regente individualismo enquanto novo lago social. No ambito do pés-moderno
as motivagdes que marcam o consumo sao impulsionadas pelo hedonismo e o
ludico. Diante desses vetores as tecnologias digitais de comunicagao alteram a
forma dos movimentos associativos e promovem um espago de convivéncia no
ciberespago. Logo entender como as marcas e o sujeito se comporta diante do
ciberespago na construgdo do universo ludico orienta a area do design na
compreensao desse novo consumidor. A presente pesquisa foi desenvolvida
através do conceito de atividades marcaria de Ledo e Mello (2010) na
perspectiva da abordagem netnografica de Ledo e Fritas (2012). Através do
estudo de caso de acordo com Stake (1994) da marca de moda Enjoy no
ciberespacgo, em sua pagina marcaria na rede social Facebook. Consideragdes
tedricas sao tecidas ao final da pesquisa indicando os vetores que motivam e

constroem o consumo ludico na comunidade virtual.

Palavras-chave: Consumo ludico, Ciberespaco, Narrativa das marcas.
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INTRODUCAO

“Alice tinha tido uma longa

discussdo com sua irméazinha no dia anterior — tudo
porque comegara a conversa com a introdugao: “Faz

de conta que somos reis e rainhas”, e sua irma, que
gostava de ser muito exata, argumentou que nao
podiam, porque elas eram sé duas, e Alice fora obrigada
a dizer: “Bem, vocé pode ser uma rainha so, € eu

fico sendo todas as outras!™

( CORREL, 2009; p.22)

Nesse ponto da conversa, gostaria de poder relatar a vocés metade das
coisas interessantes que Alice costumava dizer, quando comegava com sua
frase favorita: “Faz de conta”. Foi no “Faz de conta” de Alice que Lewis Carrol
(CORREL, 2009) apresentou para o mundo um fantastico e maravilhoso
universo. Se esse universo ludico nos parece longinquo nos devaneios de sua
literatura para autores como Debord (1997), Baudrillard (1991), Slater (2002),
McCracken (2003), Maffesoli (2006) e Semprini (2010) estdo inseridos na trama
da vida cotidiana e na sociedade contemporanea. Presente em cada vitrine,
personificado em um produto, a cada oferta na prateleira, a cada roupa em um
manequim um fantastico e maravilhoso mundo nos é oferecido.

A dimensao ludica invade o cotidiano por meio do consumo e propde a
nocao do carater magico da mercadoria como imagem. Os objetos perdem o
apelo funcional da necessidade definida e passam a serem elementos
significativos. O fluxo veloz de signos e imagens reativa desejos por meio da
propaganda e do sistema de moda (MCCRACKEN, 2003). Que funcionam
como elementos reguladores que mantém a estrutura social. E possivel
vislumbrar um crescente hibridismo entre as industrias comercial e do
entretenimento. Que tém como pano de fundo uma narrativa, a da midia,
estimuladora do consumo.

A légica do espetaculo de Debord (1997) atende a um consumo regido
pelo hedonismo. A busca hedbnica surge como uma expressao do
individualismo enquanto nova concepg¢ado contemporanea. Argumentada por
Maffesoli (2006) como sendo um novo lago social, que guia os interesses e
agregacgbes coletivas através de mecanismo individuais de gosto. Constitui

novas bases de interagdes conforme as aspiracdes individuais.



A sociedade atomizada em unidades independentes para Lipovetsky
(2009) multiplica as diversas formas de vida social. Especialmente sobre os
aspectos do movimento associativo. As organizagdes comunitarias tradicionais
sdo impactadas pelas tecnologias de comunicagdo em especial pela internet
como agente de agregacdo social. Desse contexto, formas segmentarias de
encontros inter-humanos séo favorecidas (LEVY, 1990).

O consumo estd mais pautado em fatores subjetivos e perceptivos.
Voltado a criagdo de experiéncia positiva e vinculos de relacionamentos mais
fortalecidos com o consumidor. Quais produtos e marcas sido entidades
autbhomas que comportasse como pessoas e criam relacionamentos. A
tecnologia proporcionou através do ciberespaco o compartiihamento de um
imaginario coletivo.

A autonomia subjetiva e o interesse em comum é a conexao que
reconstitui a trama social de agrupamentos, onde a inclinagdo hedbnica e
ludica € manifestada. Os contatos tramados no ciberespago néo traduzem um
vazio ou um recuo da interacao face a face de acordo com Levy (1990), mas a
ascensao de um desejo de comunicagéo ludica midiatizada pela tecnologia.

O hedonismo surge na definicdo de Freud (2010) na perspectiva do
prazer individual como objetivo final da vida. O homem é comedido por um
mecanismo regulado por uma paixao “egoista” voltado para o eu. O hedonismo
que domina o sujeito contemporaneo leva-o a se apaixonar por seu proprio
prazer. A pose do bem vai além da compra. Deve esta atrelada a experiéncia
de consumo e tudo que ela pode proporcionar.

Baudrillard (1991) argumenta que o consumo ndo é uma pratica
material, nem um fendbmeno da abundancia, mas uma atividade de
manipulagéo sistematica de signos. As marcas para Semprini (2010) sdo o
axioma da cultura do consumo, cria e delimita universos ludicos convidativos
para experiéncias hedodnicas. Logo, os consumidores convivem e comunicam
marcas que se tornam mitos. A mitologia da marca para Semprini (2010) é
expressa por sua narrativa, que transmite uma visdo de mundo e um conjunto
de crengas sagradas que transcendem os atributos funcionais e cognitivos dos
bens.

A tecnologia media o ciberespago como espago de convivéncia, a troca

formal e estereotipada de comunicagdo é cada vez menos satisfatéria. Os



anseios sao por uma comunicacao livre, sincera, pessoal e dindmica. O
movimento enérgico e exponencial das relagdes construidas no ciberespago
forma um universo sem totalidade (LEVY,1990). Os universos Vvirtuais
alvorecem como mecanismos orientadores, quais os lagos sociais sao de
bases hedbnicas (BAUMAN, 2003). Construidos na perspectiva da emocgéo,
interesses pessoais, simpatia e gostos.

A moda adere esse contexto pela relagao intrinseca que desenvolve com
o sujeito. O tempo é de demasiada autbnoma subjetiva e multiplicidade das
diferengas individuais. O “eu” fragmentada pela unificagdo das barreiras
culturais e a liberdade de escolha remete ao sujeito um trabalho herculeo na
gestdo da sua identidade (HALL,2006). Outrora emblemas de nacionalidade e
género estabilizavam a identidade. No contemporaneo o império do efémero da
moda se torna uma habil ferramenta na formagdo e comunicagéo do “eu”. A
grandeza da moda € sempre remeter o individuo para si mesmo (LIPOVETSKY,
2009). Quando o sujeito se define o processo de associagdo com seus pares
acontecem.

A moda nesse ponto surge como um meio de se construir um ambiente
confortavel, como também uma maneira de realiza-se a si proprio. O sistema
de moda alinhasse a publicidade para criar o espetaculo. O efémero, o ludico e
o hedb6nico compdéem o pano de fundo quais as marcas contam suas
narrativas. Doravante tal ato teatral parece ecoar mundialmente dentro do
ciberespaco. Diante dessa conjuntura a inquietude cientifica indaga a seguinte
questdo; Como é construido o universo ludico de consumo nas interacdes

virtuais entre o consumidor e a marca?



JUSTIFICATIVA

Decorre do fenbmeno da globalizagcdo uma nova forma de convivéncia
entre as sociedades. Cuja possibilidade contribui para gerar um emaranhado
campo de cruzamentos culturais. Nesse sentido as identidades tornam-se
fragmentadas complexas de gerenciar pela infinidade de informagbes e

autonomia dada ao sujeito.

Em outro polo o individualismo surge como uma concepgédo do sujeito
pos-moderno que procura em suas preferéncias pessoais estabelecer lagos
com grupos. Nesse cenario nebuloso o consumo de bens mais precisamente o
consumo de marcas expressam espagos organizados de sentido capaz de

guarnecer o sujeito de identidade.

A pdés-modernidade rege um tempo que adere a principios subjetivos
que retoma conceitos da antiguidade classica. A valoragao do corpo e a buscar
pelos prazeres individuais demanda do consumo uma relagdo ludica e

experimental.

As marcas deixam de serem agentes adjacentes de seus produtos e
passam a significar mitologias em tempos contemporaneos. Suas narrativas
criam um mundo que os consumidores habitam e dividem seu individualismo

através de movimentos associativos baseados em hedonismo.

O relacionamento entre s as marcas assumem postura de agao social. A
convivéncia e vivéncia dos consumidores dentro dessas narrativas fazem das
marcas mediadoras de contextos sociais. Quais culturas sao desenvolvidas de

forma dindmica e ndo hermética, tento como objeto discursivo as marcas.

O ciberespago advento da internet enquanto tecnologia digital modifica
as formas de convivéncia como nem outro dispositivo analdgico na trajetéria
humana. Tal impacto consiste que o mundo se torna conecto, a informagao é
efémera e as fontes se tornam polivalentes. Tudo é informagao e todos sao
informacdes. Na busca pela vivéncia em rede um paradoxo toma forma. O

ciberespaco é regido pelos anseios e fendbmenos da vida real.

Os universos virtuais expressam o desejo de convivéncia e



relacionamento entre as pessoas no ciberespaco. A cibercultura toma forma
enquanto valores e sentimento compartilhado virtualmente. O imaginario
coletivo € materializado. O fenbmeno da associacdo social acorre sobre os
mesmo vetores, entretanto com novos agentes. Dos lagos de obrigacédo e
solidariedade que guiavam a formacdo das comunidades tradicionais. Os
universos virtuais sdo guiados por lagos de sentimento e simpatia. As
instituigdes reguladoras concebidas como igreja, governo e organizagao, dao

espaco para plataformas virtuais como o Facebook.

O Facebook traduz em consumo virtual os marcadores de motivagao do
consumo poés-moderno. Enquanto artefato expressa em sua configuragao
grafica as bases e diretrizes do sujeito pds-moderno. A fragmentagado, a
efemeridade, nomadismo, o ludico permite aos sujeitos usuarios da rede ser
muitos ao mesmo tempo e a todo tempo. O sucesso de rede se traduz na

maestria em tornar tangiveis essas necessidades.

As marcas enquanto axioma da sociedade do consumo adere ao espaco
virtual e criam universos particulares. Verdadeiras nacgdes construidas pela
negociagao assidua da marca com seus consumidores e entre tais. O consumo
€ primordialmente pela imagem da marca. As marcas nao sO agregam
consumidores em universos ludicos sob as motivagcdes do relacionamento
heddnico. Mas ajudam os usuarios em rede a gerir sua identidade virtualmente.
Os emblemas das marcas funcionam como ferramenta da transferéncia de
significado e passam a caracterizar personalidade, carater, gostos, atitudes e

estilo de vida.

A moda enquanto medidor de contexto global cultural. E consumida
virtualmente por meio das marcas e da informagdo de moda como forma de
modo. Em tais “modo moda” permite aos sujeitos auto-definicdo. E através da
moda que os sujeitos se agregam e desassocia-se sempre na procura de

habitar um universo confortavel mesmo que virtualmente.

Assim os artefatos de consumo sao expressdes do “eu”. O que leva o
desenvolvimento de produtos de design a ser uma tarefa desafiadora . Nesse
ponto assume que “0 que” e “como” dizemos as coisas sdo comportamentos

sociais. Sejam esses eventos de fala verbal ou escritos. Nesse sentido propde



identificar os vetores ludicos que levam estes consumidores a desenvolver

relacionamento com as marcas no ambito virtual.

Assim gerar informagao para nortear pesquisas no campo do design de
moda. Utilizando o conceito de atividades marcarias, desenvolvido por Ledo e
Mello (2009) visa compreender a interagdo nas paginas marcarias do

Facebook da marca de vestuario feminino Enjoy.

Objetiva analisar o conteudo da pagina da marca moda Enjoy na rede
social Facebook. Com isso compreender o processo de adog¢ao de Moda e da
Marca Enjoy pelos os integrantes da comunidade. Com o intuido de entender a
construgcao do universo ludico do consumidor com sua marca mediada pelo
ciberespaco e a ferramenta do Feceook. Tomando como principio que os
consumidores expressam suas preferéncias e percep¢des na pagina marcaria

no Facebook em atos de fala.



REFERENCIAL TEORICO

Consumo

A busca por significados sempre esteve atrelado a natureza humana.
Assim como a tentativa de compreender cada objeto e o que ele significa na
vida cotidiana. Os objetos sédo codificados como parte de um jogo para
entender o mundo. Baudrillard (1991, p.30) argumenta sobre a “estratégia do
real”; segundo o autor a maior capacidade da nossa racionalidade é dar sentido
ao mundo e os seus objetos os codificando.

Como consequéncia a realidade seria uma ilusdo que, quando aceita e
compartilhada por seus membros, nortearia e daria sentido a vida. Nesse
sentido para Solomon (2006) os objetos sdo entendidos como signos aptos de
simbolos que denotam seu contexto. O autor aponta haver um
internacionalismo simbdlico, que seria a unido do objeto (significante) e
mensagem (significado) e que a abstracdo desses elementos pelo grupo aloca
o ato de comunicagéo.

Logo, a comunicagédo seria crucial para sobrevivéncia da espécie. O
homem codifica 0 espago que vive gerando uma matriz de codigos. Quando
compartilhada cria lagos através da comunicagao possibilitando a formacao de
grupos e garantido maior seguranga. Freud (2010) aponta haver um conflito de
forgcas heterogéneas - o instinto de vida e de morte. Viver, para o autor, é
pertencer a comunidade; por outro lado, morrer € ir ao encontro ao isolamento
grupal. Garcia e Miranda (2010) afirmam que comunicar é criar e estabelecer
vinculos com os semelhantes. Os fomentos de grupos em um carater
exponencial deram origem as sociedades. Assim como o acumulo de cédigos
alvoreceu as culturas.

McCracken (2003) destaca a cultura como geradora de simulacros,
sendo o mundo culturalmente construido. Slater (2002) corrobora ao apontar
que toda vida social se da em virtude da natureza cultural. Cultura em termos
sucintos sao valores e crengas compartilhados e aceitos por um determinado
grupo. Rokeach (1968) vai definir valor como uma crenca que guia acdes e

julgamentos através de especificos objetivos e situagdes, enquanto a crenga é



um pensamento descritivo que se tem sobre algo. Garcia e Miranda (2010) vao
apontar que tais aspectos sdo baseados em conhecimentos reais, opinides ou
fé.

Na visdo de Rokeach (1968), as pessoas utilizam valores e crencas
aprendidos culturalmente para criar interacdo social e para apoiar atitudes e
comportamentos. Nesse aspecto, o consumo funciona como um habil
instrumento para organizar o fluxo de valores e crengas estabelecidos pela
cultura e fomentar a comunicacdo entre os pares. A cultura vai propiciar os
simbolos, mas sado através do consumo que os bens s&o trocados como parte
integrante da construgéo dos lagos sociais e morais (MCCRACKEN, 2003).

O consumo esta intrinsecamente ligado a trajetéria humana por
representar um rito para transferéncia de significados. Faggiani (2006), vai
problematizar que a grande questao da vida social é fixar significados de modo
que fiquem estaveis por algum tempo. Douglas (2004) nesse ponto argumenta
que os rituais sdo convengdes que formam as definigdes publicas visiveis. As
sociedades ao logo dos tempos promovem rituais como formas de conter a
flutuagéo dos significados.

O consumo é entendido como um ritual ao ponto que Marx (1971) em “O
capital’, define a tipologia “fetichismo da mercadoria”. Para o autor a
mercadoria adquire um “estado” para além do seu valor de uso. A tipologia
“fetichismo” ndo € aleat6ria, mas sim derivada da palavra feitico. Marx abstraiu
que, assim como em rituais africanos os quais tinham os objetos cerimoniais
enfeiticados e esses assumiam uma “qualidade magica” para além do utilitario,
0 mesmo aconteceria com a mercadoria no cotidiano nos rituais de consumo.

Marx (1971) entende que a relagdo entre os bens e seu valor ndo existe
por si s6. Esta se da por convencgado social, ja que foi relacionando-se
socialmente que o homem veio a produzi-las. Garcia e Miranda (2010)
argumentam que as pessoas consomem bens para veem refletidas a si
mesmas, seus grupos de associagao e a sociedade que pertence.

Assim, uma atitude que parece individual dimensiona um interesse
coletivo. Qual a esséncia da compra nao é o objeto. O que se adquire sao
imagens percebidas de um mundo onde possamos habitar interagir e
principalmente se sentirem extremamente confortaveis e seguros (GARCIA E
MIRANDA, 2010).



Pensando como Bourdieu (2008), os valores configuram um ambiente
simbdlico onde todos estéo inseridos. Qual o canal de interagao ocorre através
da materializacdo dos mesmos em objetos. Para tanto o valor do proprio
consumo, em certo aspecto, recorre em um carater de imaterialidade.

O sistema de signos atrelado ao consumo vai unir-se ao sistema de
producdo capitalista. Desse contexto a forma de consumo na
contemporaneidade, intitulada como pds-modernidade, é singular e especifica.
Compreender o consumo pés-moderne em comparagao com o consumidor na

modernidade dimensiona o contexto das regentes motiva¢des do sujeito.

Consumo pés-moderno

O que Marx (1971) vai chamar de “fetichismo da mercadoria”, Baudrillard
(1991) entende como “valor do signo”. Entretanto € na definicdo sin6nima de
“‘imagem” do autor Debord (1997) que definisse o melhor termo para descrever
a sociedade pdés-moderna e suas relagdes com o consumo. O que as trés
tipologias tém em comum é considerar que o valor de uso, o qual esta para o
significante, seja inferior ao valor de troca. E no valor de troca que reside o
significado, esse de dimensdes pessoais e subjetivas.

Baudrillard (1991) faz consideragdes que na contemporaneidade o
consumo € um comportamento ativo e coletivo. O autor entende que a busca
por supri uma necessidade seja apenas um discurso mitico. Julga haver um
sistema de necessidades que esta atrelado ao sistema de produgdo e aos
anseios infinitos da alma humana.

Debord (1997) vai entender que desse contexto a vida se sujeita ao
sistema formando a “sociedade do espetaculo.” Sendo o espetaculo a
acumulagao do sistema de signos que se torna imagem na cultura de consumo.
Perez (2004) aponta que na histéria, as imagens tém servido como meio de
expressdo do homem e surgiram muito tempo antes da escrita. O poder do
imagético ganha espago na cultura de consumo por seu poder de gerar efeitos
de sentido.

E no periodo moderno que Slater (2002), teoriza sobre a “cultura de
consumo”. Designada como um acordo social pelo qual a cultura vivenciada

depende e é mediada por mercadorias. A cultura de consumo alvorecer na



modernidade, icone de uma cultura moderna, progressista e livre, mérito do
ocidente. Sua demanda é anterior a esse periodo, logo a modernidade apenas
viabilizou tecnicamente a oferta (SLATER, 2002).

McCracken (2003), contribui dizendo que a cultura de consumo
germinou sua demanda no periodo do reinado da Rainha Elizabeth |I'. Para o
autor sua gestdo enquanto rainha da Inglaterra desencadeou o peso que o
consumo exerceria na vida cotidiana. Assim, enquanto rainha Elizabeth | ao
tentar alavancar a economia de sua nagao, quebra com consumo vinculado a
patina. Veblen (1912) entende que a patina é a reivindicagdo de status e que
tem relagcédo direta com o tempo que aquele objeto ultrapassa as geragoes.
McCracken (2003) corrobora argumentando que a patina do objeto € definida
pela duragao de posse familiar e a duragdo de tempo que essa familia gozou
de nobreza. A consequéncia desse ato € elencar o consumo do novo como ato
distinto e forca motriz de producao de bens.

Apesar da vigéncia da cultura de consumo a forma operante como as
pessoas consomem muda. Uma mudanga de paradigmas ocorre na cisma da
modernidade e pos-modenidade. Maffesoli (2006) define que a modernidade é
regida pela razdo e o mito do progresso, personificado na figura mitica grega
do deus do trabalho, Prometeu. A pés-modernidade, entretanto € norteada pelo
prazer e emogao, simbolizados pelo deus grego do hedonismo, Dionisio. Uma
visdo didatica e sistematica é proposta por Semprini (2010), para os modelos

de regéncia temporal.

Quadro01: Consumo Moderno e Pés-Moderno

Consumo Moderno Consumo Pés-Moderno
Signo de status Signo de estilo
Funcionalidade Estética
Fidelidade Nomadismo
Realidade Atmosfera
Estabilidade Mutacgéo
Funcional Ludico
Interagao Redes
Seriedade Ironia
Esséncia Aparéncia
Unidade Pluralidade
Ou/ou E/e

1 Arainha Elizabeth | assumiu o trono apds a morte de sua irma Mary dando
inicio a “Era de Ouro” inglesa, o mais prospero governo da dinastia Thudor I.
Representando o auge do governo absolutista na Europa unificou a Inglaterra
ao dominar a nobreza e afastar a Igreja (VICENTINO,2011).



| Individualidade | Estar Junto |
Fonte: Adaptado de Semprini (2010).

Semprini (2010) vai definir que a motivacdo do consumo pos-moderno

adere a cinco principios decorrentes das premissas apresentadas no Quadro
01; o individualismo, o corpo, o imaterial, a mobilidade e o imaginario. Assim &
sobre esses principios que a légica do espetaculo Debord (1997) tem sua
maxima. A légica comercial do consumo perde espaco para sua dimensdo de
seducao que exclui uma suposta realidade perecivel.

De acordo com Semprini (2010) o universo do consumo, dilui-se cada
vez mais na vida cotidiana dos individuos em forma de imagens. Decorre haver
um consumo mais complexo. Que tem que interpretar mais sutilmente e
personalizar os projetos de vida dos sujeitos. Com isso 0 gerenciamento da
identidade e estilo de vida, de acordo com Hall (2006), sofre uma mudanca
estrutural com a globalizagdo e a onipresengca do consumo. Essas mudangas
desrespeitam que as identidades culturais estdo pulverizadas e deslocadas,
sem fronteiras definidas.

Semprini (2010) coloca que ndo s6 o consumo, mas em especifico o
consumo de marca norteia o sujeito pés-moderno. Para Kapferer (2004) a
marca por ser uma entidade produzida tem associagcao unica, formada por uma
rede associativa sintetizada na imagem da marca. Hall (1987) aponta que a
desanexacgao, desassociou a construcdo da identidade tradicional, que
segundo o autor tem carater de “celebragdao movel” no pés-moderno. Em um
mundo sem fronteiras as marcas atuam como espagos organizados e
delimitados de sentido.

Perez (2004) aponta que a marca cria uma conexao simbdlica entre o
objeto real ou potencial que ela representa. Ao consumir marcas, O
entendimento semidtico € mais eficaz do que os emblematicos conceitos de
nacionalidade, sexualidade ou género, outrora estaveis e determinantes
(SEMPRINI, 2010; HALL, 2006). As marcas evoluem dés de sua funcédo de
nomear se apresentando no cenario contemporaneo como fomentadores de
mitos. Mitologias expressas em narrativas ludicas que oferecem aos sujeitos

universos magicos de consumo.

Narrativa das Marcas



Para Kapferer (2004) a marca enquanto conceito mercadologico denota
um termo, sinal, ou a combinacéo destes. Em coeréncia a American Marketing
Association (AMA, 2005) denota marca como “‘um nome, termo, desenho,
simbolo ou qualquer caracteristica que identifique o produto ou servigo de um
vendedor como distinto daqueles outros vendedores”.

Para Perez (2004) no horizonte legal do direito marcéario, marca é um
sinal de identidade que tem por objetivo distinguir uma empresa ou produto da
concorréncia. Kotler (2000) vai apontar que a marca € um bem intangivel para
a empresa. Com valor financeiro mensuraveis no balango patrimonial da
organizagao.

A questdo € que as marcas assumiram um papel dantesco na
contemporaneidade, decorréncia de uma evolucao histérica. Que para Perez
(2004) encetam em sociedades antigas ainda no periodo das teocraticas de
regadio®. Arquivos longinquos apontam que na Babilonia os produtos ofertados
pelos comerciantes eram nomeados em placas de argila. O propdsito era
legitimar a procedéncia do produto e diferenciar falsarios. Outro manifesto
arcaico da marca € relatado a partir das marcas cunhadas nos bois em
rebanhos com destino para terras colonizadas.

Semprini (2010), diz haver trés momentos de evolugao significativos
para marca na histéria. A primeira fase comeca a ser narrada em meados da
década de 50. O cenario era de substituicdo dos produtos do campo
manufaturados pelos industriais. O contexto é de aceitacdo social. As marcas
entram no cotidiano como indice de progresso, modernidade e sinbnimo de
qualidade.

Conivente com espirito da época que estigmatizava as praticas
tradicionais de consumo. Muitos dessa modéstia para com as marcas € fruto
da propria falta de estrutura dos meios de comunicagdo do periodo. Marcado
pelo monopdlio do audiovisual e do déficit tecnolégico (SEMPRINI, 2010;
PEREZ,2004). Kapferer (2004) diz que principio as marcas aspiram objetivos

modestos, suas funcdes na esfera do consumo consistem tdo somente em

2 As primeiras grandes civilizagbes, Egito e Mesopotamia, organizavam-se
muito semelhantes. Seus dois elementos mais marcantes foram a agricultura
baseada nos grandes sistemas de irrigagédo e o poder politico sustentado pela
religido, por isso ficaram conhecidas como teocracias de
regadio(VICENTINO,2011).



nomear, identificar e diferenciar os produtos.

A segunda fase dessa trajetoria € muito mais consequéncia de um
contexto socioeconémico que uma mudanga de paradigma da marca. Essa por
sua vez continua a executar seu papel primario (nomear e identificar). O vetor
de mudancga ocorre devido ao colapso e estagnagado econdmica. Autores como
Baudrillard® e Bourdieu* lagam severos argumentos contra esse modelo de
sociedade consumista. O consumo nao se vale mais de neutralidade intelectual
e consenso social. A marca nesse momento € vista apenas como epifendmeno
da sociedade de consumo, portanto ndo é foco de critica direta. Esse periodo
segue até a década de 80 (SEMPRINI, 2010; PEREZ, 2004).

O terceiro momento é marcado pelo apogeu. Os consumidores
entendem que na esfera privada do consumo, o consumo de marcas responde
de forma eficiente como ferramenta de interferéncia na esfera publica
(SEMPRINI, 2010; CANCLINI,2005). O consumo é visto como vetor da gloria e
prosperidade econdbmica. As empresas veem seus numeros de vendas e
lucros em escala ascendente. A concentragédo de recurso viabiliza as empresas
investirem macicamente na comunicagdo (SEMPRINI, 2010). O crescimento
econdmico também reflete o desenvolvimento das comunicagdes. McCracken
(2003) aponta que os meios de comunicagdes vao ser os instrumentos em
potencial que solidificam as narrativas das marcas.

Fruto desse contexto o consumidor surge com uma postura critica a
narrativa das marcas. A légica comercial ndo o fascina, a demanda nesse
momento é a do espetaculo. A marca € exigida a apresentar um discurso mais
sedutor, profundo e espetacular (DEBORD, 1997). Essa fase estabelece a
mudanga de paradigma da marca, ndo mais um adjunto para um produto ou
servigo. Sua gestdo deve demandar uma entidade auténoma. Que sirva como
indicador de agregacéo coletiva e de identidade (PEREZ, 2004).

Baudrillard (1991) fala que o consumo extrapolou o circulo econémica

assumindo uma dimens&o cultural. O autor chama atengdo para o efeito

3 Jean Baudrillard socidlogo francés; suas teorias a respeito da sociedade de
consumo contribuem para o questionamento da situacao de dominagao
imposta pelos complexos e contemporaneos sistemas de signos
(BRAUDRILLARD,1991).

4 Pierre Bourdieu sociologo e filosofo francés; tece relagdes tedricas a respeito
do sistema de explicagéo sociolégica da dominagao social (BOURDIEU,1987).



Beaubourg, refere-se a intersecdo da ficgcdo midiatizada com a vida real.
McCracken (2003) vai apontar que a imagem como também a disseminagao da
narrativa de uma marca nao chega sozinha. Mas ha uma transferéncia de
significados do mundo para o bem. Os principais agentes dessa dinamica
seriam para o autor a propaganda e o sistema de moda. A imagem 01 mostra

essa dinamica a seguir:

Figura 01: Movimento do significado.

| Mundo culturalmente constituidd |  Localizagio do significado |
. g

{
@dﬂ e si@ Instrumento de transferéncia
4

do significado
| Bensdeconsmno|

!

4
Consumidor

Fonte: Adaptacdo de McCracken (2003)

Tal dindmica sugere que a marca segundo Kapferer (2004) seja nao
apenas um produto, mas a esséncia do produto. O significado da marca define-
se em uma identidade proposta em um tempo e espacgo. Esse significado forma
uma identidade dindmica que compde a esséncia da narrativa da marca.

Uma narrativa € uma espécie de mundo que os consumidores podem
habitar. Para Semprini (2010), s6 é significativo se coerente em todas as
facetas com o projeto de marca. Para o autor o projeto de uma marca tem que
apresentar uma relacao de simbiose com cinto fatores; Enunciado fundamental
da marca, promessa, especificagdes da promessa, inscricdo de um territério e
valores.

Quando uma marca chega ao axioma de promulgar valores, esta ira
guiar, determinar comportamento e julgamentos por parte de quem consome
(ROKEACH,1968). Transformando o produto como simbolo do eu por
estabelecer uma conexado simbdlica e afetiva entre uma organizacédo, sua

oferta material intangivel e aspiracional das pessoas para as quais ela se



destina (PEREZ,2004).

Os comportamentos dos sujeitos passam a ser tdo influenciados pelas marcas
que a vida cotidiana comega a ser medida pelo que Ledo e Mello (2007) vao
chamar de atividades marcarias. Nesse sentido Ledo (2007) investiga a relagao
dos consumidores com as entidades de marca e insere o termo “marcario”,
com o sentido de locucéo adjetiva para “de marca” (LEAO, 2007). As marcas
nesse sentido sdo objetos discursivos que mediam relacionamento entre
pessoas. As atividades marcarias aderem ao contexto de estudo como agdes

sociais desenvolvidas entre pessoas com suas marcas.

Atividades marcarias

Ledo e Mello (2007) apontam que as atividades marcarias sdo agdes
dos consumidores em relagdo as marcas por meio de suas falas em interacéo
com o outro. A fala por sua vez é parte integrante da cultura, sendo por ela
constrangida a todo tempo (AUSTIN,1990). Sao através de atos de falas que a
cultura de um povo se sustenta e se revela. Austin (1990), aponta que o que e
como se diz as coisas sao comportamentos sociais, portanto sujeito a
interpretacdo em um dado contexto. Desta forma, Ledo e Mello (2007) tipificam
as atividades de fala sobre as marca como atividades marcarias.

A palavra “marcario” € recorrente na esfera do direito e diz respeito ao
registro de nomes de marca. O termo também aparece inserido na area de
comunicagao nos trabalhos de Perez (PEREZ, 2004). Mas é nos estudos de
Ledo e Mello (2007) que o termo é compreendido como uma agao social. O
embasamento de acdo social que sustenta o entendimento de atividade
marcaria vem da 6ptica da teoria social Max Weber.

Weber (1982),vai apontar que o homem vive em um sistema social. Tal
sistema € uma matriz de codigos sistémicos construido pela vivéncia secular
do sujeito em sociedade. Bourdieu (1994) contribui argumentando que a trama
qual o sujeito esta inserido € um mecanismo de adaptagédo. Aponta que os
individuos agem de acordo com “sistemas de disposi¢cbes duraveis” em parte
assimilados das estruturas sociais € em outra parte como respostas pessoais
dos proprios sujeitos a situagdes ocorridas ao longo de sua vida.

Logo, assim como a sociedade influéncia o individuo, este também



interfere na estrutura social. Para Weber (1982) essa interferéncia é capaz de
alterar a trama quando houver um significado compartilhado, tanto para o
sujeito como para a sociedade em contexto macro ou micro. Tais agdes sociais

sao divididas em quatro tipos, conforme se observa do Quadro 02.

Quadro 02: Guia de macro categorias das Atividades Marcarias com base na teoria de

Max Weber
Tipologia Base de sentido
Acéo Tradicional Costumes, crencgas e habitos
Acao afetiva Sentimentos e afetos
Acao racional com relagdo a valores Crenga consciente em um valor
Acéo racional com relagao a fins Calculo racional entre fins e meio.

Fonte: Adaptagéo de (LEAO E MELLO, 2007).

Diante dessa perspectiva os consumidores desenvolvem agdes sociais
tento como objetos discursivos as marcas. Quando essa agao tem significado
aceito entre os consumidores nos atos de fala, s&o criados novos
entendimentos e juizo de valor a respeito da marca. Através de um estudo
exploratério utilizando da etnografia da comunicacdo Ledo e Mello (2007)
identificaram e categorizaram 38 atividades marcarias apoiado na doutrina de
Max Weber. Sendo: 13 atividades em tradicdo, 6 atividades afetivas, 13
atividades em valores e 6 atividades em finalidades, conforme apresentados a

sequir.




Quadro 03: Guia de Atividades Marcarias com base em Tradigbes

ATIVIDADE

DESCRICAO

Assunto relativo a
Marca

Em certas situagées os interagentes
simplesmente conversam sobre marcas, seja
por falta do que falar, como desculpa para

se iniciar um dialogo, provocados por

algum aspecto do ambiente fisico em que a
interacao se desenrola, pelo papel de um ou
mais dos interagentes, ou, ainda, por alguma
situagao ocorrida.

Conhecimento da
marca

Demonstragéo, por parte de um interagente,
de conhecimento de uma dada marca, seja
de forma objetiva (aspectos concretos), seja
de forma subijetiva (opinides pessoais ou de
$enso comum).

Constrangimento
em relagao a
marca

Situagbes embaragosas em que o interagente
se envolve, tanto em sua vida publica

quanto em sua vida privada, por meio de
certas marcas, por usa-las ou por elas serem
referidas impropriamente no contexto
interacional.

Desconhecimento
da marca

Temos aqui situagdes tanto de um
interagente demonstrar seu
desconhecimento de uma dada marca,
quanto ao seu reconhecimento de que uma
marca por ele mencionada seja
desconhecida.

Forma de uso da
marca

Trata-se de uma sugestéo, declaragao ou
demonstragdo de um interagente de como
usa certa marca ou uma indicagéo (implicita
ou explicita) ao outro de como ela deve ser
usada.

Gafe em relagao a
marca

As pessoas também cometem gafes em
relagéo as marcas, comumente por algum
equivoco que cometem em relagao a ela ou
por fazerem algum comentario sobre uma
marca que afete o outro.

Fonte: Adaptado Ledo e Mello (2009)




Quadro 04: Guia de Atividades Marcarias com base em Afeto

ATIVIDADE

DESCRIGCAO

Defesa da marca

Situagdes em que uma dada marca é
desabonada por um interagente e o outro
incorre em sua defesa.

Envolvimento
com a marca

Demonstragao de um interagente de que
uma dada marca é relevante para ele.

Frustragcdo em
relagdo a marca

Refere-se a um sentimento de decepgao em
relagcdo a uma marca, que pode ser pela
impossibilidade de té-la, alguma expectativa
nao confirmada, submissdo de um
interagente a uma escolha coletiva, entre
outros

Intimidade com a
marca

Ocorre quando interagentes demonstram
intimidade com as marcas, seja por
participarem de uma rede social em torno de
uma marca, por serem reconhecidos por
uma marca ou por uma relagdo nostalgica,
entre outros.

Redefini¢do de
interesse em
relagao a uma
marca

Trata-se de uma demonstragéo espontanea
de interesse por uma dada marca em
situagdes em que esta ndo era a opgao
prioritaria, como forma de nao se frustrar.

Sentimento pela
Marca

As pessoas também demonstram
sentimentos dos mais variados em relagao
as marcas, tais como carinho, cumplicidade
ou orgulho, entre outros.

Fonte: Adaptado Ledo e Mello (2009)




Quadro 05: Guia de Atividades Marcarias com base em Valores

ATIVIDADE

DESCRICAO

Caracteristica do
usuario da marca

Os interagentes caracterizam terceiros ou a si mesmos,
implicita ou explicitamente, com base nas marcas que usam.

Comportamento
da marca

Os interagentes atribuem as marcas comportamentos
humanos, tais como responsabilidade, exibicionismo, falta de
atengao dispensada, entre outros.

Confianga na
marca

Demonstracao de um interagente de que confia numa dada
marca, sobretudo se esta é colocada em xeque ou se é
solicitada uma opinido sobre ela.

Desabono a marca

Situagbes em que dada marca é desabonada por um
interagente, ou seja, em que algum comentario negativo a
respeito dela é proferido.

Desconfianga da
marca

Os interagentes também demonstram desconfianga em relagéo
a certas marcas, sobretudo se a desconhecerem ou se estas
n&o forem notorias.

Inadequagéao do
usuario a marca

Trata-se da sugestéo ou declaragéo por parte dos interagentes
de que certos usuarios sao inadequados para usarem certas
marcas, o que se faz com base em aspectos
socioecondmicos, comportamentais e até intelectuais.

Incoeréncia em
relagdo a marca

Temos situagées em que um interagente chega a se
contradizer para justificar a escolha de uma marca,
normalmente em detrimento de outra.

Juizo a respeito
da marca

As pessoas também inferem juizos acerca das marcas,
podendo estes ser positivos ou negativos.

Opiniao sobre a
marca

Trata-se da elaboragdo ou emisséao, por parte de um
interagente, de uma opinido sobre as marca, o que ocorre tanto
espontaneamente quanto por solicitagdo do outro.

Preconceito
relacionado a
marca

Temos situa¢cdes em que os interagentes demonstram
preconceito contra pessoas que nao usam produtos de marcas,
contra usuarios de certas marcas, entre outros.

Rejeicdo a marca

Sao casos em que um interagente demonstre ja ter sido
usuario de uma marca e agora a rejeita, seja por
desqualificagdo da marca para sua atual expectativa, seja por
algum desconforto que tenha passado a ter em relagédo a
marca.

Sugestio da
marca

Sugestdes de certas marcas, feitas por um interagente,
ocorrem tanto por uma indicagéo direta, quanto por uma em
tom de conselho ou, ainda, pelo convite de compartilhar
consigo uma experiéncia relacionada a uma marca.

Surpresa em
relagdo a marca

As pessoas também se surpreendem, positiva ou
negativamente, com as marcas, o que ocorre por se depararem
com situagdes que nao esperam em relagao a elas.

Fonte: Adaptado Ledo e Mello (2009)




Quadro 06: Guia de Atividades Marcarias com base em Finalidades

ATIVIDADE DESCRIGAO
Aspectos da Mencao dos interagentes a certas caracteristicas (concretas
marca ou abstratas) e consequéncias de uso (funcionais ou

psicologicas) das marcas, como forma de apresenta-las como
adequadas ou de justificar sua escolha.

Comparagao da
marca

Os interagentes comparam marcas com outras marcas, bem
como com objetos, lugares e comportamentos humanos.

Diferenga em
relagdo a marca

Os interagentes também estabelecem diferengas entre
marcas, bem como entre uma marca e produtos genéricos ou
outras opgdes de consumo

Escolha da marca

Antes da compra de um produto de dada
marca, temos uma declaragao ou demonstragdo de um
interagente de sua op¢ao por uma marca.

Expectativa em
relagdao a marca

Em suas interagdes, as pessoas também expressam certas
expectativas em relagéo as marcas, podendo estas ser
relativas tanto a aspectos funcionais quanto simbdlicos.

Valoragao da
marca

Em varias ocasibes, as marcas sao julgadas pelo seu prego, o
que pode ocorrer tanto com base em pregos baixos quanto
com base em pregos altos, podendo ambos os critérios gerar
um juizo positivo ou um negativo

Fonte: Adaptado Ledo e Mello (2009)

Tais relagdes marcarias sdo potencializadas quando desenvolvidas dentro do
ciberespaco. O ciberespaco media o consumo através de vetores de
autenticidade e identidade. A interacdo no ciberespaco representa uma forma
de comunicagao afetiva e sensivel por se basear na promogao de interagao
social. Isso ocorre por ser o ciberespagco um desfrute do presente e do

compartilhamento do imaginario coletivo.



Ciberespaco

A sociedade em rede (CASTELLS, 2009) vem se transformando em um
fluxo continuo nos ultimos dez anos. A internet enquanto ferramenta técnica
destinou inicialmente a digitalizagdo do mundo fisico para este nova conjuntura,
por meio de uma logica de virtualizagdo e acesso (FORNI, 2012). Levy (1990)
designa o ciberespago como sendo o universo das redes digitais fruto da
virtualizagdo. Um espacgo para comunicagao mundial aberto. Interconecta por
computadores e suas memorias. Lugar onde se desenrola conflitos mundiais
surgindo novas fronteiras econémicas e culturais. A grade mestria do
ciberespago enquanto meio digital foi tornar visivel a geografia mével da
comunicacgao.

Para Levy (1990) trés sao as diretrizes que orientam o crescimento do
ciberespaco: a interconexao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia
coletiva. A interconexao é considerar que todo usuario projetado virtualmente,
ganha “vida”, quando e s mente, estabelece elo com o outro. Isso foi o
principio para criacdo da ferramenta dos enderecos eletrénicos. O potencial
desse principio € que todo o espacgo se torna canal interativo, continuo sem
fronteiras qual tece um universo por contado.

A interconexao acarreta em um universo sem totalidade. Esse aspecto
cadtico fomenta a criacdo de comunidades. Na tentativa de delimitar espaco e
orientar sentido, as comunidades virtuais sdo construidas sobre as afinidades
de interesse. Em uma perspectiva mais normativa, Avila (1975), define
comunidade pelas seguintes caracteristicas: relativa contiguidade espacial, que
permita contatos diretos entre seus membros; consciéncia de interesses
comuns; objetivos que necessitam da participagdo do outro para realizagao;
participacdo em uma obra comum. Para o autor, a forca de coesao das
comunidades recai da realizagao desses objetivos internos.

Costa (2005) defende haver uma transmutacdo do conceito de
‘comunidade” em “redes sociais”. A forma impulsora para o autor recai em
grande parte a explosdo das comunidades virtuais no ciberespago. Diante do
contexto do ciberespaco a concepg¢ao de comunidade passa ora a significar um
novo paradigma. Outrora comunidade significava pessoas situadas em um
territério. Por sua vez o conceito trabalhado pelo ciberespago evoca uma unido

pela conscientizacido de ideias abstratas comuns.



O corolario da interagao resultou em comunidades virtuais. A coesao que
mantém as comunidades virtuais ativas é o fluxo continuo de troca de
informacao entre os pertencentes. Levy (1990) vai apontar a terceira dimenséao
do ciberespago como sendo a inteligéncia coletiva. Para o autor seria a
perspectiva espiritual. Sendo a sinergia entre saberes, imaginario e emogéao
que os sujeitos transpdem para o virtual. Um modo de coordenagéo dinamico e
autbnomo que considera todos como emissor para construgdo de informacéo.
Releva apontar que nado necessariamente essa informagao venha se criar
conhecimento ou sabedoria.

O ponto central é considerar que a crescente interatividade criou um
espaco cibercultural. Nomeado por Forni (2012), de espaco de convivéncia,
considerado a semantica estrutural do ciberespaco. Agi este como uma
interseccdo entre o mundo digital e n&o digital, com efeitos praticos a este
ultimo. A interconexdo sinalizada no contexto contemporaneo, indaga muitos
tedricos a respeito de seus efeitos e dindmica. Principalmente no que refere as
relacbes individuais e na forma como os coletivos se comportam no
ciberespaco.

Alguns autores no inicio do século ja se debrugcavam sobre a tematica.
Temas como “inteligéncia emergente” (FORNI, 2012 apud JOHNSON, 2001),
“coletivos inteligentes” (FORNI, 2012 apud RHEINGOLD, 2002), “cérebro
global” (FORNI, 2012 apud HEYLIGHEN, 1999), “sociedade da mente” (FORNI,
2012 apud MINSK, 1997), “inteligéncia conectiva” (FORNI, 2012 apud
KERCKHOVE, 1997), “redes inteligentes” (FORNI, 2012 apud BARABASI,
2002), “inteligéncia coletiva” (LEVY, 1990). A convergéncia dessas expressdes
perpassa que ha algo de novo a ser estudado.

O ponto em comum entre os autores € que existe uma nova maneira de
se gerar conhecimento diante do universo do ciberespago. Se for o
ciberespago € um universo sem totalidade (LEVY,1990) os universos virtuais
sdo expressdes unitarias. Nesse sentido os universos virtuais aparecem
enquanto uma conjuntura de comunidades virtuais em interagdo com uma

cibercultura especifica.

As comunidades virtuais sdo expressdes da cibercultura, e o fomento

dessas comunidades atende ao fenbmeno das tribos. Maffesoli (2006)



argumenta que as mudancas decorrentes do contexto pdés-moderno configuram
um mundo que se torna tribal, em que a estrutura social emana de suas bases,
de novas perspectivas relacionais, em que “tribos” sdo universos paralelos com

0s quais os sujeitos se relacionam em favor da vida em comunidade.

Universos virtuais

O para Lemos (2012) o ciberespago ndo € uma entidade puramente
cibernética (no sentido etimolégico de ‘controle’ ou ‘pilotagem’), mas uma
entidade abstrata, efervescente e cadtica. As formas como os universos virtuais
se organizam diante dessa entropia é através da construgdo das comunidades.
Na busca por delimitar espacos as comunidades virtuais sdo desenvolvidas
pelo interesse heddnico. Portanto, com a mesma légica que as comunidades
reais, agrupam-se baseadas em afinidades, valores mutuos e projetos comuns,
e em um processo de cooperacdo e troca, sao formadas as comunidades
virtuais (LEVY, 1999). Nesse ponto as comunidades virtuais ndo tém haver tao
somente com internet, mas com pessoas e o sentimento de pertencga.

O significado da tipologia “comunidade virtual” vai ser explanado em
1993 por Tajra (2002), definida como agregag¢des sociais que alvorecem da
Internet, mantidas por interacdes suficientes de pessoas, debates publicos e
sentimento humano capaz de formar teias de relacionamento no ciberespaco. A
forma como a tecnologia media a formagado das comunidades virtuais vai ser
explanada por Bauman (2003) na perspectiva de dois paradigmas sintetizados

no quadro 07 a segquir;

Quadro 07: Paradigmas do conceito de Comunidade

Base dos | Paradigma Classico Base dos | Paradigma
Lagos Lagcos Sociais | Contemporaneo
Sociais
Localidade Emocgao/Sentimentos/
Obrigacao Geografica/Parentescos Prazer Simpatia/ Identidade/
Familia/Vizinhancga/ Imaginario/
Solidariedade
Estatica /Geografica Dinamica/ Virtual
Abandono com Curto Social Abandono sem Custo Social
Sem liberdade Com liberdade
Social Individualista
Alto nivel de seguranca Moderado nivel de segurancga
Simples/Unidimensional Complexa/Transdimensional
Comunidade Fisica Comunidade virtual / Rede sociais
Instituicdo reguladora/lgreja, estado,empresas | Instituicdo reguladora/Facebook




Fonte: Adaptag¢édo de Bauman (2003).

Como podemos observar os principais vetores de fomentagdo de
comunidades classicas eram a proximidade, parentescos, familia, vizinhancga e
solidariedade. O principal 6nus para o individuo no modelo classico decorre da
relacdo que segundo Bauman (2003), gira em torno do conceito liberdade e

seguranga:

(...) ha um prego a pagar pelo privilégio de ‘viver em comunidade’.
O preco é pago em forma de liberdade, também chamada
‘autonomia’, ‘direito a autoafirmacéao’ e a ‘identidade’. Qualquer
Que seja a escolha, se ganha alguma coisa e perde-se outra. Nao
Ter comunidade significa ndo ter protecao; alcangar a comunidade,
se isto ocorrer, podera em breve significar perder a liberdade.
(BAUMAN, 2003, p.10)

No modelo contemporéneo de comunidade que fomenta os universos
sociais, o conceito central recai em individualismo. Hall (2006), afirma que a
época moderna fez surgir uma nova e decisiva forma de individualismo que é
conceitualizada de forma diferente das sociedades pré-moderna. Para o autor,
a modernidade libera o individuo de seus apoios estaveis nas tradi¢gdes e nas
estruturas, que tardiamente fomenta o sujeito pés-moderno.

Hall (2006), conclui é que na poés-modernidade com o contexto de
fragmentagao nos horizontes da globalizagédo, que se permite uma expressao
do “singular” do sujeito inédita, o individualismo se torna regente. Maffesoli
(2005), argumenta que o carater individualista contemporéneo nao estar para
um isolamento social ou egoismo, mas se refere a uma nova maneira de viver,
a um novo vinculo social.

Nesse ponto as comunidades virtuais sdo libertarias e ndo apresentam
prejuizo social quando abandonadas. Em contraponto, s&o complexas,
dindmicas e desorientadoras no sentido da infinidade proporcionada pelo
ciberespaco transdimensional (LEVY,1990; BAUMAN, 2003).

Diante de tais parametros surgem no ciberespacgo dois universos virtuais
que ganham destaque para as interagdes sociais; As midias sociais e as redes
sociais. As midias sociais sao definidas como meios de comunicacéao livres,
onde qualquer usuario pode publicar conteudo como foto, video, apresentagao
ou qualquer outra fonte de informacao sem que ela seja moderada por grandes
grupos de comunicagdo. As ferramentas mais utilizadas de acordo com
Webcortex (2013) sao:



e Blogs: compartiihamento de conteudo em forma de texto, sendo que
qualquer pessoa ou empresa pode criar o seu € comecar a publicar
conteudo;

e Youtube: site de compartilhamento de videos;
e SlideShare: site de compartilhamento de apresentacoes;

e Twitter: microblog onde é possivel escrever posts de apenas 140
caracteres.

O outro polo sao as redes sociais entendidas como uma conexao de
pessoas de forma nao estruturada e ndo hierarquica, que visa o
compartilhamento de informagdes, valores e objetivos em comum. Destacando
que tanto as midias sociais como as redes sociais podem ser administradas
por uma pessoa ou organizagdo empresarial. As redes sociais mais utilizadas
nos ultimos anos segundo Webcortex (2013), séo:

o Facebook: atualmente a rede social mais utilizada no mundo;

e Orkut: outrora uma vigente rede social mundial, porém agora se mantém
COM POUCOS Usuarios € em poucos paises;

e MySpace: rede social voltada para personalidades.

e Instagram: Rede social advento de um aplicativo para celulares que
media a interacdo dos usuarios pela postagem de fotos.

O relevante é entender que o ciberespago fomentou os universos virtuais
sob a égida da cibercultura. Entretanto tal fenbmeno s6 ocorreu devido ao
comportamento humano generalizado de reconhecer seus pares e formar
grupos. Na tentativa de organizar a vida em rede, uma metafora foi
personificada pelos universos virtuais- “a arte imita a vida”, ou seja, a arte
enquanto ferramenta técnica da internet é sistematizada pelos principios da
vida mundana no ciberespaco.

E assim como ocorre no paradigma classico de agregagao comunitaria
quais as instituicdo sao agentes moderadores e instituidor de regras e valores
compartilhados a fim de organizar a vida em coletivo. O mesmo mecanismo é
transposto para o virtual, a diferenga € que as instituigdo sao sistemas digitais.
Um exemplo de instituicdo moderadora no universo virtual é o Facebook.

O Facebook se destaca em no contexto de estudo por representar uma

rede social que ganha espago significativo nas relagdes interpessoais e



empresariais em rede, como também tem apresentado um crescimento

exponencial na quantidade de usuarios e numerarios financeiros.

Facebook

A rede social Facebook teve sua plataforma langcada online em 2004.
Fruto de uma empreitada empreendedora dos ainda alunos da Universidade de
Harvard; Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. O site
inicialmente teve como objetivo criar um espago online para universitarios
norte-americanos trocarem informacdes pessoais (VEJA ,2012).

O Facebook como sua tradugao sugere € analogo a um diario aberto e
interativo em rede. O intuito do site é a reunido de pessoas que compartilham
algo em comum construirem uma rede de contato sistémica. Como também
manter um registro a respeito da vida do usuario e toda sua interagdo na rede
em forma de linha do tempo (FACEBOOK,2013).

A rede social disponibiliza dois tipos de plataforma para criagdo do perfil,
para usuarios os perfis sdo desenvolvidos enquanto linha do tempo. Para
empresas ou organizagdes a plataforma disponibilizada sdo as paginas do
Facebook. De acordo com a revista Veja (2012) o Facebook registra uma
marca de 800 milhdes de usuarios ativos nos cincos continentes. Representou
em 2011 mais da metade da audiéncia da Internet, 55%, 43% de ascens&o em
ponto percentual se comparado aos 12% da audiéncia da Internet de 2007.
Trés sao os mecanismos basicos e suas subdivisdes para o gerenciamento das
empresas nas paginas do Facebook (FACEBOOK,2013) :

Painel administrativo (Anexo 01)

e Registro de atividades
e Informagdes

e Administradores

Capa (Anexo 02)

e Secao Sobre

e Visualizagdes e aplicativos



e Foto do perfil da Pagina

Linha do tempo de Pagina (Anexo 03)

e Publicacdes
e Conquistas
e Atividade de amigos

Esses séo os aspectos gerais que orientam qualquer usuario que queira
disponibilizar sua participagao no Facebook enquanto organizagao.

Entretanto o fenbmeno técnico da rede social Facebook oculta valores
sociais e culturais qual se configura dentro da técnica, de forma singular e
especifica. A rede possui crescimento exponencial por atender aos valores pos-
modernos intrinseco na semantica estrutural. Levy (1990) vai apontar que a
tecnologia ndo € um ator autbnomo, separada da sociedade e da cultura, para
ele as atividades humanas abrangem, de maneira indissoluvel, diversas

interagdes, conforme se observa no Quadro 07.

Quadro 07: Produgdo do Conhecimento Humano

Pessoas vivas e pensamentos Pragmatica
Entidades materiais naturais e artificiais Técnica
Ideias e representagdes Semantica

Fonte: Adaptagéo de Lévy (1990)

Diante desse aspecto, o Facebook como Tecnologia de Comunicacéao e
Informagéao (TIC) se apresentam como “artefato cultural” (HINE, 2000). Arede é
apropriada pelos usuarios e constituida através de marcacdes e motivacdes do
consumo poés-moderno. Tal contexto esta fortemente vinculado as praticas e
valores da prépria época. Logo, o sucesso do Facebook pode ser explicado por
sua adesdo as cindo dimensbes semanticas do consumo pds-moderno
explanado por Semprini (2010) sendo; o Individualismo, o corpo, o imaterial, a
mobilidade e o imaginario.

- O individualismo

O vinculo social na rede Facebook nasce do individualismo, como,
interesses em comum de gostos. Todos os integrantes da rede compartilham o
imaginario coletivo, fruto do interesse individualista de cada um. O ponto de
partida para a configuracao do perfil surge do individuo.

A prépria rede a partir de informagbdes bases do usuario inicia uma

sistematica de informagao correlacionada como; Gostos, atividades, amigos,



assuntos, marcas, produtos etc. Ou seja, a unidade de informacdo que é o
usuario é direcionada a encontrar um universo coletivo a partir do seu
particular.

- Corpo

Com a cultura do individualismo, a dimensao do consumo que valora o
corpo € um desdobramento. Alguns vetores explicam o culto ao corpo no
consumo pos-moderno como; o aumento na longevidade, preocupacdes com a
qualidade e saude de vida, a liberacdo progressiva das amaras judaico-crista
na cultura ocidental e a expansao da moda pré-ta-por-ter’ (SEMPRINI, 2010).

A moda tem papel de destaque, pois de acordo com Garcia e Miranda
(2007) o corpo enquanto midia secundaria encontra na moda um instrumento
eficaz de insercdo humana no contexto cultural. Segundo as autoras “Tornado-
se também ela, um sujeito ativo que detém o poder para agir de diferentes
formas e processos comunicacionais” (GARCIA E MIRANDA, op.cit.,p. 103).
Sendo através da imagem do corpo aliado a moda que os consumidores
constroem sua identidade na rede social do Facebook.

- O imaterial

De acordo com Bourdieu (2008), os valores configuram um ambiente
simbdlico onde todos estdo inseridos. Qual o canal de interagdo se dar através
da materializacdo dos mesmos em objetos. Sendo o valor do consumo um
aspecto de carater imaterial.

Na pos-modernidade esse valor € paradoxalmente concretizado com a
internet e as ambientes virtuais devido & maturidade tecnologia (LEVY,1990). A
internet € consequéncia do homem, em querer materializar seu imaginario na
esfera social.

- A Mobilidade

A mobilidade na pés-modernidade é fisico-geografica e mental-virtual. O

primeiro advento € o deslocamento fisico proveniente da globalizagdo. Com a
queda das barreiras protecionistas dos paises e a permissao da entrada de
capital estrangeiro. Os modais de transportes atingiram um apice de evolugao

quantitativa e técnica, interconectando o mundo (SEMPRINI,2010). As

5 A expressao preé-ta-por-ter vem do francés “prét” (Pronto) e “a-porter” (para
levar), nos termos da moda se traduz por “pronto para vestir’ (LIPOVETSKY,
2009)



telecomunicagdes desfrutaram desse crescimento igualmente. A mobilidade
proporcionou o desfrute da unificagao global (HALL, 2004).

Se o valor do tempo recai em mobilidade e fragmentagao, para tanto os
bens de consumo atende a essas necessidades. Os telefones moveis, a
internet 3D e até mesmo a propria configuracdo dos navegadores de internet,
que agora permite abrir as janelas e na mesma abrir abas. Sédo fatos
materializados desses anseios. O Facebook adere a esse conceito na sua
configuracdo. Tanto na capacidade técnica de instalacdo e acesso em suportes
moveis, como na forma estrutural de seu pagina.

- O Imaginario

Baudrillard (1977) fala que o consumo extrapolou o circulo econémica
assumindo uma dimensao cultura. O termo World-marketing, € usado pelo
autor para designar a criagdo de universos ficticios pela midia cujo fim visa a
projecéo das aspiracdes dos sujeitos. Funciona como norte de sentido para sua
propria existéncia tendo como apelo o imaginario ludico.

Essas mitologias oferecem significativas habilidades de proporcionar
prazer. O consumo hedbnico como fruto do imaginario ludico fomenta
comunidades marcarias no Facebook. Os usuarios da rede procuram satisfazer
suas necessidades ludicas a partir do compartiihamento de interesses em
comum em determinadas marcas.

As marcas expressam a relagdo do individuo com a atividade de consumo
mantida com os membros das comunidades virtuais. Essa aproximacéao
espacial de consciéncia de interesses em comum e participagdo de objetivos
comuns remete uma ardua missao. A gestao da identidade € mais complexa e
a moda em especial as marcas de moda adere ao consumo virtual como eficaz

ferramenta.

Marcas de moda e consumo virtual

Maffesoli (2006) vai apontar que a vida social empirica comportasse
como uma expressdao de sentimentos de pertenca sucessivos. Assim o
individuo € como € por que os outros o reconhecem como tal. A Iégica dessa
dindmica social quando estendida para os universos virtuais continuam a
mesma. O “eu” projetado virtualmente, em especifico na rede social Facebook,

carrega a ardua misséo de mediar-se por terceiras vias de comunicagao.



Em ambiente real o corpo, as roupas, os bens sintetizam o jogo da
identidade promovendo a integragdo social. Na rede isso ocorre com a
sucessao de posse de imagens enquanto signos. Nao havendo uma iluséo de
realidade, mas para Levy (1990) a construgdo dela enquanto um jogo de
artificios. Uma verdade ludica ou emocional de uma ilusdao experimentada
como tal.

A adogao virtual dessas imagens nao € aleatdria, mas coerentes com a
narrativa do “eu”. As marcas entram no contexto virtual como fomentadora de
comunidades virtuais por alinhar segmentos de mercado coerentes com o0s
valores e imagem da marca (SOLOMON, 2006; BAUMAN, 2003). Diante disso
a imagem da marca € consumida pelo usuario da rede social como um
processo ativo de auto-identificacdo. Compartilhada em seu perfil como
emblema de pertenca.

Como a projegdo do consumidor se faz virtual, o consumo ¢é
primordialmente pelo o imagético. Em consequéncia para Lemos (2012) a
marca em sua pagina do Facebook tem sua fungao interpretativa ativa
negociada socialmente. Logo, os membros das comunidades de marca nao so
a utilizam como forma de construcdo do eu, mas também como fonte de
interacdo e agregagdao em comunidade na rede. A matriz de informacéao
construido dentro da comunidade nao é univalente, fruto do conteiudo exposto
pela organizagédo, mas é fruto da negociagao dos valores da marca.

A moda em um sentido amplo para Lipovetsky (2009) atua como
fendmeno social que transpde esteticamente uma esfera de acontecimento e
valores de uma época em um dado tempo. Logo a moda sempre interagiu
como um espelho social, cultural e estético de um povo. No ambiente virtual as
marcas de moda sao eficazes na construcdo da identidade dos usuarios.
Representa mais que vestuario, mas estilo de vida e padrbes estéticos.
Engloba todas as dimensbes do design em busca de “vestir’ a comunidade
virtual.

O fluxo de informagédo gerenciada e exposta pela marca, que por sua
vez é discutido pelo integrante da comunidade, n&o visa a consequéncia do
real consumo. Sim, engajar consumidores a interagir com a identidade de
marca para o fomento de valores. Kotler (2000), aponta que a imagem da

marca € a percepgao que os consumidores formam. A identidade da marca



destinasse aos esforcos da empresa na construcdo da marca. A intersecao
desses dois aspectos gera os valores da marca.

A moda caracteriza a reivindicagdo de reconhecimento social, ajuda o
sujeito a comunicar aos outros integrantes sociais que avaliagdo constréi de si
e destes durante a dindmica social. Tal apresentando-se presencial ou
virtualmente. Logo a moda comportasse como um fendmeno que veste o

individuo de identidade, movimente a cultura e o espetaculo social.

Moda

A moda é um fenbmeno social dindmico e interativo. Enquanto vestuario
a moda constitui um sentido, um comportamento estético. Comportasse como
midia secundaria por ser a segunda instancia depois do corpo que fala pelo
sujeito. Para Garcia e Miranda (2010) apud Eco a moda € simbolo em sua
propria esséncia. Assim, o entendimento do vestuario depende da bagagem
daquele que se propbde entender. Feghalie Dwyer (2008) apontam que o
significado de moda é composto por um sistema multifatorial. Que consiste em
conciliar os principios de varias doutrinas permitindo a coexisténcia de
contrarios. Denota o alto poder da moda em resignificar o vestuario em
espacos e tempos distintos.

Para Miranda e Garcia (2010) a composi¢cdo do vestuario pode trazer
varios elementos que separadamente evocam um contexto particular. Quando
sincronizados transmite uma unidade de significado, o que leva a moda,
expressa no vestuario ser um texto imagético codificado. Essa relagao adéqua
magistralmente a fungao de transferéncia de significados. Onde tudo comunica
e o vestuario torna-se instrumento potencial de comunicagdo enquanto
expressao de um contexto (MIRANDA E GARCIA, 2010).

A moda ao longo da trajetéria humana mediou as relagdes de poder
entre as pessoas e o0s grupos. O poder € o desejo de ser reconhecido. Essa
dindmica propicia duas forgas motriz; a associacdo e diferenciacdo. Para
Solomon (1996) a moda atende de forma mais perceptivel a um fendmeno
social. Como também exerce um efeito restritamente pessoal no
comportamento individual.

Em esséncia a moda destina desenvolver o senso de identidade



pessoal. Criando uma dindmica de associacao e diferenciacdo a partir da
construcéo de identidade social idealizada pelo usuario. Portanto os individuos
constroem a imagem de si e de sua sociedade através da moda, manifestando
modelos e categorias culturais prescritas (MCCRACKEN, 2003).

Para tanto a moda apresenta varias dimensdes. Dimensdes essas que o sujeito
assume ao orquestrar os arranjos de sua aparéncia.

As autoras Garcia e Miranda (2007) apresentam alguns das esferas
atingidas pelo fenébmeno da moda. Quais determinam os aspectos motivadores
do consumo de moda.

-Moda como instrumento de comunicag¢éo

O ritual de vestir-se funciona como uma ferramenta ndo verbal de
comunicagao. As cores, texturas, modelagem de uma pega evocam sentidos
compartilhados. Compete na expressdo e no esforgo do sujeito em ser
percebido em seu meio e fazer-se significar.

Ao transpor a légica para o ambiente virtual o procedimento € o mesmo.
Ao curtir uma pagina marcaria de moda no Facebook, interpretando essa acao
como um ritual, o sujeito assume para si valores da marca de moda. Com isso
apresentam uma imagem de si aos outros e esperam um retorno reativo.
Iniciando o processo basico da comunicagao; emissor, a mensagem, receptor
(PEREZ, 2004).

-Moda como instrumento de integracao

Kotler (2000), diz que o comportamento de uma pessoa €
recorrentemente afetado por aqueles que convivem com ela. A interagao social
€ um dos critérios motivadores que levam a adogcdo de moda. Baudrillard
(1991) contribui ao dizer que o consumo de moda promove a integragdo, que
por sua vez, permite a sobrevivéncia da espécie. Ao apresentar uma imagem
de si o sujeito anseia que os outros aceitem e acreditem nela. Essa dinamica
consiste em uma troca continua, onde valores s&o construidos e negociados
socialmente. Quando ha reciproca acontece a integragao social.

As paginas marcarias de moda no Facebook levam as pessoas a se
reunirem, e passam a significar estilo de vida e de personalidade para seus
integrantes. Portanto apenas aqueles que compactuarem com os valores da
marca de moda serao aceitos no grupo e integrados na comunidade virtual.

-Moda como instrumento de individualidade



Garcia e Miranda (2010) os identificam como os inovadores por serem
os primeiros usuarios. No processo de se assimilar o sujeito sente necessidade
de expressado individual. Entretanto esse aspecto sera mais latente para
aqueles que nao dependem tanto da aceitacdo do grupo. Vetores como
personalidade ou estagio de vida influéncia esse comportamento (GIGLIO,
2010).

A considerar que nas paginas marcarias de moda a marca € negociada
e construida mutuamente pela empresa como também pelos usuarios. Na
medida em que um usuario assume o produto da marca de moda de forma
inédita e personalizada, se lida como inovadora pelo grupo. Relava ressaltar
que o “assumir” diante do grupo no ambiente virtual pode ser feito por uma
forma de se dizer ou mostrar.

-Moda como instrumento de autoestima

A moda mostra-se signo de ego e vaidade. Talvez seja essa sua face
mais explorada e massificada. Garcia e Miranda (2010) dizem que os
individuos verdao na moda a solugdo para satisfazer sua autoestima. Ser
admirado, ser amado. No ambiente virtual mostra ou dizer que possui cultura
de moda € um forma de evocar a admiragdo do grupo alimentado o ego e a
vaidade.

-Moda como instrumento de transformagao

A moda em esséncia conota para o objeto alto valor simbdlico, a roupa
se torna codificada para um contexto especifico. Assim as pessoas usam
codigos para representar modelos culturas da vida social segundo Faghali
(2008). A moda passa a desempenhar um papel magico, os cédigos sao lidos
como caracteristica de personalidade e contexto social entre o usuario e o
ambiente (GARCIA E MIRANDA, 2010).

No Facebook apresentar-se com uma marca de moda especifica, na
gestdo do seu perfil, pode atribuir automaticamente para o usuario conotagdes
de personalidade como ser tradicional, descolado, sexy, competente etc. Que
pode ou nao representar uma caracteristicas real, mas que para o usuario ao
possuir aquele simbolo a sensacgéao vai ser de transformacéo.

Diante dessas dimensdes de interacédo todos os destinos sdo possiveis.
Ter informacdo de moda em particular faz contribuicbes expressivas na

construcdo de uma sociedade. Constréi o senso de identidade, auxilia o



consumidor a ganhar tempo, fornece meios de decisdo de compra e
desenvolve forgas produtivas.

Diante de tais dimensdes a moda é regida sob um aspecto comum, o
tempo. Tempo esse caracterizado pela efemeridade. Essa dinamica
efervescente s6 € possivel por que a moda se envolve em dindmicas sociais
através de processos de adogdo. Sendo a realidade concebida a partir da
alteridade (HYMES, 1986). A adogao, imitacao, dissociagdo, massificagao torna
a moda um processo vivo em continua mutagdo. Qual remete a nogao de
identidade, erigida na alteridade sobre o olhar do outro, através dos processos

de adocio de moda.

Processo de adogao de moda

Em esséncia a moda destina desenvolver o senso de identidade
pessoal. Sendo consumida para representar tipos sociais prescritos
especificos. Estabelece associacdo e dissociacdo da construcéo de identidade
social idealizada pelo consumidor. Assim as mudangas constantes do sistema
de moda revelam sinais externos e visiveis de intimas modificacdes sociais e
culturais. Trés sdo os modelos que descrevem o dinamismo da moda,
formadores dos processos de adocéo.

-Modelo trickle-down theory

Garcia e Miranda (2010) apud Simmel (1904), apontam ser o primeiro
autor a descrever esse modelo. A sua tese afirma que ha dois agentes
conflitantes que sdo a forgca motriz para a inovacao. Estas seriam grupos
sociais subordinados que por um processo de imitacdo buscam se assimilar a
grupos superiores nas variagdes dos extratos sociais.

Lipovetsky (2009) corrobora e afirma que os dois movimentos que
fundamentam a mudanga na moda sao imitagao e diferenciacdo. Para o autor
0s objetos se comportam como “expoentes de classe”, portanto significantes e
descriminantes. O sentimento de inveja é para Lipovetsky (2009) um dos
unicos pecados capitais que nao ficaram obsoletos.

Para tanto o modelo trickle-down theory segundo McCracken (2003),
exerce importantes fungdes. Insere a difusdo da moda em um contexto social.

Torna perceptivel como o sistema de moda articula-se com o sistema social.



Em resumo o movimento é dirigido pela natureza hierarquica das relagdes
sociais.

No ambito do ciberespaco o processo do frickle-down theory pode
decorrer do compartilhamento de informacéo de moda de paginas marcarias no
Facebook entendidas como dotada de status.

Ao compartilhar tais conteudos, o rito do consumo virtual acontece, e os
valores atrelados a marca e a seu publico sdo conotadas ao usuario. Tal
usuario pode ser compreendido como nao pertencente do universo virtual do
segmento da marca.

Diante disso tanto a marca como seus consumidores podem vim a tomar
uma atitude de renegacao da informagao ou vim assumir uma nova postura de

dissociagao. O que decorre uma nova moda.

-Modelo trickle-up theory

O modelo consiste na relagdo de expressdes culturais manifestadas nos
subgrupos. Em um vestir caracteristico e singular dos mesmos. Que ao serem
reconhecidos como estética valorosa pelos inovadores € legitimada. Portando
comeca fazer parte integrante do sistema de moda. Para Solomon (2002) a
intitulada de moda de rua, deve ser legitimada pela classe alta, que incorpora o
novo estilo aos seus habitos de vestir, para que o processo ocorra.

O ciberespago apesar de ser um ambiente delimitado por universos
virtuais a convivéncia e até mesmo a conectividade das informagdes acorre em
escalas sem fronteiras. Ha um universo transversal quais as informagdes se
cruzam criando pontos de interse¢des, quais geram novas informacgdes. Levy
(1990) utiliza do conto biblico da arca de Noé no diluvio como metafora para
esse cenario.

Decorrem desse contexto que todos os usuario € fontes emissoras em
potencial. No ambiente do Facebook um usuario ou um segmento deles ao
produzir conteudo de moda, seja esse por meio de foto ou ato de fala, se
considerada e percebida como de valor por uma fonte emissora com maior
alcance, tal conteudo, se compartilhado vem a ser legitimado.

Nesse ponto entendemos que os agentes legitimadores dentro do
ciberespago vao ser caracterizados como fontes com maior alcance de

emissdo. Esse grau pode ser estipulado a exemplo do Facebook como sendo



numeros de amigos, curtidas, movimentagdo na pagina, assinaturas, falando
sobre. Ressalta que a fonte também deve ser assimilada como pertencente ao

universo de moda, podendo ser empresa ou pessoa.

-Modelo trickle-across theory

De acordo com Solomon (2002) o consumidor apresenta um
comportamento que tente a ser influéncia pelo lider de opinido do seu grupo de
associacao. Lipovetsky (2009), fala que a moda é dependente de sentimento
especial de aprovacao coletiva. Para tanto o modelo trickle-across ocorre pela
adocao do processo de moda em uma perspectiva localizada, dentro dos
grupos de referéncia. Fortemente influéncia pelo individuo que possuir um
carater de studs no grupo.

O modelo trickle-across € mais frequentemente desenvolvido dentro da
rede social do Facebook nos universos das paginas marcarias de moda.
Assume que quem curtiu uma pagina de moda especifica e mantém atividade e
envolvimentos suficientes, compartilham valores em comum. Diante disso
juizos de valores congruentes solidificando a nogao de tribo e facilitando a
influéncia entre os pares. A moda virtual pode vim a ser consumido entre os
usuarios até mesmo com uma acao de curtir.

O préximo capitulo faz consideragbes a respeito do modelo

metodoldgico adotado na presente pesquisa.



METODOLOGIA

O seguinte estudo é regido sobre os principios da natureza qualitativa.
Considera a abordagem indutiva, visto que ndo se assume construtos ou
variaveis a priori (LAKATOS, 1993). Nesses aspectos partimos do paradigma
interpretativista.

A abordagem interpretivista estabelece o fenbmeno de pesquisa gerador
do seu proprio significado (LEAO E MELLO, 2009). A investigacéo consiste em
analisar as atividades marcarias proposta por Ledo e Mello (2009) através do
estudo de caso dos consumidores da marca de moda Enjoy na comunidade
virtual do Facebook.

Assumindo que as relagdes construidas entre a marca e seus
consumidores sao negociadas pela comunicagédo, gerando particularidades e
fornecendo sentidos distintos ao mundo. Um estudo de caso, na perspectiva de
Stake (1994), foi realizado a partir dos principios da etnografia da comunicagao
em sua versao para analise em comunidades virtuais, denominada netnografia,
de Freitas e Ledo (2012). No seguinte topico explicaremos o corpus da

pesquisa para melhor compreensao do estudo de caso.

Corpus de pesquisa - Marca Enjoy

De acordo com o site institucional da marca Enjoy (2013), a empresa foi
fundada pelos empreendedores Julio e Rose Dahis. A Enjoy comegou no Rio
de Janeiro em 1996 com a proposta de trazer uma moda feminina, confortavel
e moderna. Em 2011 a marca completou 15 anos e ganhou um novo logotipo: o
trevo (Anexo 04), que representa a alegria, casualidade, leveza e bem-estar.

Até o presente momento a marca apresenta pontos de venda em todas
as regides do pais somando 60 lojas e mais 200 pontos de multimarcas. A
missdo da marca consiste em; “vestir a mulher contemporénea, provando que &
possivel ser atual sem abrir mao da liberdade de seus movimentos, com o
conforto nas modelagens e estampas exclusivas.”

Enquanto os valores a marca definisse como; Urbana: sem deixar de ser



natural. Utilitaria: sem deixar de ser confortavel. Moda: sem deixar de ser
alegre. Para uma apreensao estética da marca alguns modelos da colegao

outono inverno 2013 estao disposto no anexo 05.

Sujeito da pesquisa — Facebook da marca Enjoy

Na esfera do ciberespago na rede social Facebook, a marca Enjoy
iniciou suas atividades enquanto pagina institucional no dia 10 de margo de
2011. No quesito de movimentagdo da pagina marcaria até margo de 2013,
registrou 53.154 mil curtidas. Uma forma de interagdo que fazem com que os
usuarios que curtiram a pagina recebam atualizagdo em sua linha do tempo
pessoal. Referente a qualquer atividade da pagina (ENJOY,FACEBOOK 2013).

A Enjoy apresenta um numerario diario de “12.656 falando sobre isso”
referente as interagdes dos usuarios com a pagina ou com o link do nome da
marca. Define-se na categoria de Vestuario e propde a compartilhar dicas de

moda e estilo de vida.

Podemos vé na sequencia da Figura 0.2 apresentagao grafica da marca
pelos principios de gerenciamento de “Pagina do Facebook” (ENJOY,
FACEBOOK 2013).

|.¢ Curti;-| | _Mensag_enTm#_' |

53.154 curtiram - 12.656 falando sobre isso

Vestudrio

ENJOY NO ENJOY NO

Marca de moda feminina origingl do Rio de Janeiro, com mais N [}
de 60 lojas no Brasil e de 200 pontos multimarcas. k:‘-, ..LE lj 53 - 1 54 'ghglngm wmte]'e& —
o M TMIALE TAIT

Sabre Fotos Opgdes "Curtir”™ Instagram feed Pinterest

v Destaques

Atividades de amigos

@ Publicacdo Publicacfes por pagina
Publicacies de outros usudrios

Figura 02: Apresentagédo da Pagina Marcaria da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013)

Ferraua alanma rnica



Apds o entendimento do universo de estudo o seguinte topico visa

apresentar o método de procedimento desta pesquisa.

Método de Procedimento

O componente de procedimento desse estudo ultlizam de duas
ferramentas de analises; O guia de atividades marcarias de Ledo e Mello
(2009), em conjunto ao protocolo de analise de interagao virtual netnografico de
Freitas e Ledo (2012). Para entender os metddos analiticos o eixo teorico
seguinte esclarresse o0 metdédo de procedimento. Apresentando o contexto da

abordagem etnografica sob a luz de consideragdes teodricas.

Método etnografico

A etnografia alvoreceu enquanto método de pesquisa e analise de dados
da antropologia, sistematizada pelo antropologo Bronislaw Malinovisk em 1922.
Consiste em um método que utiliza da descricdo densa, vendo as culturas
como teias de significado advento da vida em comunidade. Quais os valores
s&o fonte de sentido, alvo da interpretagéo do pesquisador (FREITAS E LEAO
2012). Em aspectos sucintos consiste no estudo realizado a partir da visao de

dentro da cultura, pressupondo a imersao do pesquisador.

Por sua vez, a etnografia da comunicacédo € um tipo especifico cuja
busca pelo entendimento da cultura ocorre pelo fendmeno social da
comunicagao. A comunicagao é vista como um meio que dar sentido ao mundo
sendo parte integrante dos valores sociais. Onde a linguagem é
simultaneamente constrangida pela cultura e de uma forma dialética a sustenta
(HYMES, 1986). Hymes atribuiu a etnografia da comunicagdo aspectos para

comunicagao, sistematizados a seguir:

Quadro 09: Classificagdo dos Aspectos da Comunicacgao

Etnografia da Situacao Contexto social
comunicagao Eventos Um conversa dentro do contexto
Atos de fala Um assunto especifico dento da conversa
Aspectos da Estilo, maneira e comportamento.
fala




Fonte: Adaptacéo Feitas e Ledo, 2012; Hymes, 1986.

Assim, a etnografia da comunicag&o concebe o entendimento do mundo
a partir da base linguistica considerando esta como parte da cultura. Qual é
moldada pelo interlocutor como também afetada por ele em uma relacéo
dialética e ndo hermética.

A etnografia classica parte do conceito da imersdo na cultura por parte
do pesquisador, o submetendo a uma observacao participativa. Entretanto na
etnografia da comunicagdo como o propdsito é entender a comunidade de fala
€ possivel a observagao nao participativa como é visto nos trabalhos de Leédo e
Mello (2009).

Recorrentemente a etnografia parte da abordagem interpretativista por
esta considerando a visdo micro da cultura ou dos fatos sociais estudados.
Apesar de sua definicao sucinta a etnografia e suas modalidades despertam
um desafio herculeo; a abstracdo da realidade. Para lidar com o cotidiano de
forma a minimizar o olhar do pesquisador, comprometido com os seus juizos de
valores, duas sdo as premissas chave: a reflexividade e o estranhamento
(LEAO e MELLO, 2007). A reflexividade consiste na abstracdo de alteridade
entre o universo do pesquisador e o objeto de estudo. O olhar de
estranhamento definisse no esforco em analisar um contexto familiar como um
construto estranho.

Conforme tem sido destacado neste trabalho, os meios de comunicagao
(com destaque para a internet) alteraram a forma de interagdo como também
apresentou a possibilidade de um novo conceito de comunidade (BAUMAN,
2003; COSTA, 2005). Desse contexto a netnografia apresenta a possibilidade

do estudo de esséncia etnografico para meios virtuais.

Método analitico

Entender o consumidor como também saber o tipo de relagdo que os
seus consumidores desenvolvem com as marcas, orienta a pesquisa de
design. O entendimento dessa relagdo gera informacdo que guarnece o
desenvolvimento de projetos de design.

O proposito é indentificar o perfil dos consumidores pelas atividades

marcarias e analisar a comunidade de fala através da netnografia. Ressaltamos



que os discursos coletados seguem a loégica de interacdo espontanea do
usuario na pagina da marca de moda da Enjoy. Situada na sec¢ao “publicagéo
de outros usuarios” (Figura 02), considerando esse esforgo como maior grau de
envolvimento.

Assim categorizamos um esfor¢o do usuario do menor para o maior em:
curtir, comentar, compartilhar e postar/publicar na pagina marcaria. Baseamo-
nos no argumento de que a publicagao parte da acgao livre e espontanea sem
que a marca tenha necessariamente feito esforcos de estimulos na rede social

gue cause agoes reativas por parte dos usuarios.

O corte da coleta de dados ocorreu entre o periodo de 12 de margo de
2011 até 29 de fevereiro de 2012. Totalizando 287 postagens de usuarios na
pagina. A coleta consistiu na captura por meio da ferramenta de prtScrn de
relatos dos consumidores na pagina marcaria. O critério de selegdo consiste no
relato com mais ocorréncia de assunto sobre a marca, dentro das categorias

das atividades marcarias de Leao e Mello (2009).

O guia de netnografia de Freitas e Ledo (2012), compde a ferramenta de
analise. Sendo dividido em trés macros categorias, sendo elas: Aspectos
Paralinguisticos; Aspectos extralinguisticos; Aspectos Interacionais. Nos
quadros seguintes sdo explanados os guias de analise que dardo suporte
metodoldgico-analitico para entender as atividades marcarias pela otica do

estudo netnografico.



Quadro 10: Guia de Analise para Netnografia: Aspectos Paralinguisticos

Aspectos Paralinguisticos

Aspectos Guia de Ledo e Mello (2007)® referente | Guia proposto para
a etnografia da comunicacéo. netnografia.
Acentuagao “Trata-se da intensidade dada a certos | Trata-se de alteragdes na escrita

trechos silabicos e ndo necessariamente
as silabas tdnicas proprias de cada
palavra. Isto quer dizer que ndo nos
atemos se a acentuacao esta correta ou
nao, do ponto de vista da norma culta”.

das palavras com acentos
tbnicos, de modo a reduzir a
quantidade de caracteres ou
simbolos digitados necessarios
a construgdo da palavra,
segundo a norma culta.

Altura da voz

“A altura da voz refere-se a qualidade do
som da fala relacionada a frequéncia de
suas vibragbes (aguda, meédia, grave).
Em nossa analise se caracteriza por ser
mais baixa ou mais alta em cada
circunstancia”.

A altura da voz na comunicacao
de internet se caracteriza,
principalmente, pelo uso de
todas as letras da(s) palavra(s)
em maiusculo.

Duracao da elocugéao

“A duracdo da elocucdo refere-se ao
tempo de articulagdo do som da fala e

varia, de forma inversamente
proporcional, de acordo com a velocidade
de elocugao. Toda elocucao,

evidentemente, tem uma velocidade e,
assim, uma duragdo, mas consideramos
apenas situagdes que contribuem na
significacdo”.

Refere-se a repeticao de letras
ou uso de sinas de reticéncias

no sentido de alongar a
pronincia da palavra ou
expressao.

Entoacao “A entoacao refere-se, fundamentalmente, | Caracteriza-se pela utilizagado
as formas afirmativa, interrogativa e |dos sinais de exclamagéo,
exclamativa. Evidentemente, todas as |interrogagdo, no sentido de
elocugdes tém entoacgdes. Contudo, para | demonstrar surpresa, duvida,
efeito de nossa analise, consideramos | espanto e afins.
aquelas em que a forca expressiva da
entoacao tenha contribuido na
significacdo”.

Tom “Tom € uma inflexdo da voz que se refere | Refere-se a expressbes, que

a maneira de se expressar. Toda
elocucdo é acompanha de tons de voz,
evidentemente. Mais uma vez em nossas
investigacdes consideramos apenas o0s
que contribuem na significagao”.

ndo sao faciais, ligadas ao tom
de voz, geralmente no sentido
de suspirar, opinar, gabar-se,
etc.

Variag6es ortoépicas

“As variagbes ortoépicas se referem
aquelas dialetais e fonéticas. O primeiro
tipo refere-se ao impacto que diferentes
sotaques tém sobre a pronuncia. A
variagdo fonética, por sua vez, trata-se
dos chamados “barbarismos fonéticos”,
ou seja, palavras soletradas erradamente.
Em ambos os casos, ndo nos atemos a
um sotaque padrdo nem a forma correta,
do ponto de vista da norma culta, de se
soletrar as palavras”.

Este aspecto se refere a
mudangas na escrita das
palavras e expressdes, com
intuito de reduzi-las, em termos
de tamanho, e de destacar
sotaques.

Fonte: Adaptado de Freitas e Ledo (2012)

6 Assume-se ser relevante para o leitor o guia da etnografia de Ledo e Mello
(2007) como forma de comparagao e melhor compreensdo do método analitico
no campo real para o virtual.




Quadro 11 - Guia de Analise para Netnografia: Aspectos extralingiisticos

Aspectos extralingliisticos

Expressao facial

“A nogao de expressoes faciais que
assumimos se refere a variagdes no
movimento muscular da face que,
voluntariamente ou ndo, expressem um
sentimento, comumente emotivo. Podem
ser sorrisos — em suas diversas
variedades (desde um “ar de riso” até
uma “gargalhada”) — ou expressdes com
o rosto (tais como caretas, rubor da face
etc.)”.

Trata-se de palavras e simbolos
escritos de modo a demonstrar
expressoes faciais, tais como
risos, gargalhadas e outros, a
partir de repeticdes de letras ou
outros usos de simbolos de uma
forma nao habitual (:P), por
exemplo.

Movimento déitico

“Os movimentos déiticos sao tipos de
gestos especificos. Diferentemente do
que chamamos de gestos, estes sédo
demonstrativos de algo, como, por
exemplo, apontar para algo com o dedo
ou inclinar a cabega em diregéo de
alguma coisa para evidencia-la”.

Referem-se a expressodes
escritas usadas no sentido de
demonstrar gestos especificos,
que indiquem direc¢ao, por
exemplo.

Fonte: Adaptado de Freitas e Ledo (2012)




Quadro12 — Guia de Anadlise para Netnografia: Aspectos Interacionais

Aspectos Interacionais

Alternancia de cédigo

“Sado passagens do uso de uma
variedade linguistica para outra, em que
os participantes de uma interagdo, de
alguma forma, percebam como distintas.
Nisto podemos incluir mudangas de
sotaque, de escolhas lexicais, de postura
etc. Apesar de tais aspectos ja terem sido
considerados em outras oportunidades,
aqui aparecem como pontos de
articulagdo émica, em que a alternancia
de um codigo para outro deve ser
entendido como uma demarcagdo de
grupo cultural”.

Ocorre quando a forma escrita
de alguma palavra ou o uso de
aspas nestas muda o seu
sentido habitual, incluindo a
substituicio de palavras por
numeros,por exemplo, cujo uso
especifico seja compreendido
por um grupo cultural ou tribo.

Conhecimento de

mundo

“Conhecimento de mundo se refere a um
conhecimento  tacito, baseado em
crengas, habitos e costumes
compartilhados, teorias do senso comum,
experiéncias vividas, fatos e dados
sociais, econémicos, politicos e de outras
naturezas, que os interagentes tém
acerca dos mais variados aspectos e, por
esperarem, conscientemente ou ndo, que
os seus interlocutores também tenham, o
dao por certo”.

Caracteriza-se pelo
conhecimento construido por um
grupo ou pelo senso comum,
demonstrado, aqui, a partir do
uso de palavras escritas de
forma distinta da ditada pela
norma culta, ou alterando seu
sentido habitual para outro
compartilhado por um grupo,
cultura ou senso comum.

Footing

“‘Se refere a uma mudanga no
alinhamento que alguém assume para si
e para os outros. Em outras palavras,
como, durante uma interagéo, as pessoas
mudam sua conduta de acordo com o
desenrolar da mesma”.

Ocorre pelo uso de simbolos ou
sinais, e.g. parénteses, que
demarquem mudancga no
alinhamento dos interactantes.

Fonte: Adaptado de Freitas e Ledo (2012)

Quadro 13 : Codigos para Analise do Guia Freitas e Le&o (2012)

Aspecto geral Caodigo Aspecto especifico Codigo (micro)
(macro)

Aspectos paralinguisticos AP Acentuagao A
Altura da voz AV
Duragao da elocugéao D.E
Entoacéao E
Tom T
Variagdes ortoépicas V.0

Aspectos extralinguisticos AE Expressao facial E.F
Movimento déitico M.D

Aspectos interacionais Al Alternancia de cédigo A.C
Conhecimento de mundo CM
Footing F

Fonte: Adaptado de Freitas e Ledo (2012)

O proximo capitulo apresenta os resultados da coleta de dados,

discutidos a luz do arcabougo tedrico explanado e analisado pela perspectiva

dos instrumentos de coleta.







RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesse capitulo, descrevemos as atividades marcarias dos consumidores em
relagdo a marca de moda Enjoy. As classificando de acordo com a perspectiva
de Ledo e Mello (2009) e o guia de atividades marcarias. A andlise do
conteudo teve como base o guia da Netnografia sugerido por Freitas e Leéo
(2012), sendo que ao final da analise consideracdes tedricas sdo expostas. A
classificacdo se subdivide em quatro bases: tradicdo, afeto, valor e finalidade.
Os trechos retirados da comunidade virtual da marca Enjoy no Facebook
representam os mais significativos em suas categorias. Assim cada fragmento
relata o modo como ocorre a atividade marcaria, caracterizando como os

valores da marca s&o entendidos e negociados.

Analise das Atividades marcarias com base em tradigao.
Assunto relativo a marca

Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

“ Andrea Marapodi * Enjoy

Parabenizando o Coquetel do Shopping Tijuca, que desta vez,
colocaram consultoras da Boticario e como sempre foi
maravilhosao!!!

Curtir * Comentar 2 2

Figura 03: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).



Judith Epifanio Fernandes * Enjoy
26 de maio de 2012

Equipe Enjoy,

sou cliente da Enjoy Tijuca e quero agradecer o "mimo" que
proparcionaram para suas clientes, na dltima 63 feira - 25/03,
com um super coquetel/tarde de beleza, com prossecco,
maquiagem e mdsica, um trio perfeito!

As "minhas" gerente Ana Cris e vendedora Marisa estdo de
parabéns pela atencdo e carinho de sempre, lindas, amo ves!
Enjoy € tudo de bom nessa vida! Bjs, Judith Fernandes.

Figura 04: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A consumidora relata uma experiencéncia de lazer ao ir a um evento da
marca. Demostra um alto grau de intimidade com o ambiente. Chama as
pessoas por apelidos e relata saber da vida cotidiana de cada um. Denota que
sua vida perticular esta hibridizada com a da marca. Por fim, comenta que além
do essencial, que € esta participando dessa experiéncia, ela ainda adquire o
produto da marca que eleva sua auto-estima. Esta atividade marcaria é

demostrada a seguir na figura 05:



'-‘ Debinha Santiago Enjoy
Y 28 de maio de 2011

O coquetel ontem na Enjoy Tijuca foi muito bom. O gargom
Rafael foi a estrela! Pena o que aconteceu com a Dri. Torcendo
para que ela fique boa logo. Por outro lado, reencontrar a Cris,
que conheco ha decadas, foi uma enorme felicidade. Parabéns
por esta equipe magnifica. P.S.: fui a faléncia de novo! obrigada,
Ruth Esther, falida e super bem vestida!

Curtir * Comentar 2 3

Figura 05: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise;
e A.P/E; O uso da primeira exclamacéao reforca o tom de recorrencia. A

segunda exclamacgao denota tom de euforia.
e A./F ; Aultlizacdo do P.S mostra uma mudancga de alianhamento. O

sentido do comentario sinaliza um cochicho. Demostra que o sentimento
de ir a “faléncia” & inrrelevante ou justificado pelo conforto do ego, da

auto-estima e de compartilhar a experiéncia.

Semprini (2010) vai apontar que a marca assumi um espago dantesco
na vida cotidiana do sujeito. Ledo e Mello (2009) dizem que no momento que
as marcas tornassem assuntos ou mediam experiéncias cotidianas, estas
comecam a fazer parte integrante na vida do consumidor. Kapferer (2004),
aponta que quando os consumidores entendem as marcas como uma
experiéncia hedbnica o produto tornasse um epifenbmeno, o ingresso de
entrada.

Giglio (2010), segundo a teoria psicanalitica de Freud diz que o ego é
um evolugao do id, sendo regido pelo principio da realidade. Qual media o
impulso inconsciente do id regido pelo principio do prazer e satisfagdo imediata.
Garcia e Miranda apud Shinyashili (1996) observam que o relacionamento com
0 ego € um dos fatores determinantes de envolvimento. Ocorre quando a
escolha é percebida como refletindo a auto-imagem, uma das caracteristicas
do produto de moda. A moda como instrumento de auto-estima denota uma

preocupagao social e a satisfagdo com o ego.

Conhecimento da marca



Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;
Alessandra Simoes Enjoy
18 de julho de 2012

Como de costume entrei na pagina de Enjoy e observei as
mudancas, ficou legal. Mais cadé as musiquinhas? tiraram?

Curtir * Comentar 1

Figura 06: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

14 de abril de 2011

f_z Marcia Weber * Enjoy
4

Entrei no site e ouvi "Coqueiro Verde", amei. Em seguida, vi a
blusa... Me apaixonei duas vezes!!!

Curtir *+ Comentar g1l 2

Figura 07: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A consumidora demonstra ter o conhecimento da marca através dos
aspectos concreto; o site institucional, a selecao de musicas, a nova colegao.
Como também assume conhecer a marca por conceitos subjetivos. Mostra sua
opinido diante dos aspectos estéticos do novo design grafico do site. Julga a
nova selecdo de musicas e nova colecdo. Esta atividade marcaria é

demostrada a seguir na figura 08:

o Pollyana Escalante Enjoy
EEY 17 de julho de 2012 proximo a Rio de Janeiro

Vocés mudaram o site! Ficou mais clean! E a nova colecdo esta
muito linda! Senti falta das musicas, a playlist do site anterior era
otima!!!'Tem como vocés passarem o nome das musicas? Beijos e
sucesso!

Curtir - Comentar
Figura 08: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).
Analise;

e A.P/E ; Aprimeira exclamagao é de surpresa. A segunda de constatagao.



A terceira exclamacéao é de aprovacgao. A quarta exclamacgao em trio
ressalta a aprovacéao positivo aliada a entusiasmo. A quinta exclamacgao
denota intensidade.

Kotler (2000), diz que o consumidor seleciona ou reconhece as marcas
por conhecimentos de aspectos concretos. Solomon (2006) aponta pela teoria
da hierarquia das necessidades de Maslow, que a busca por seguranga pode
ser entendida como a busca pelo que ja é de conhecimento. Estar dentro de
uma zona de conforto dar sensacéao de protegao.

Semprini (2010) e Kapferer (2004) apontam que a narrativa de uma
marca tem que funcionar como um circuito de comunicagéo. Logo, todas as
manifestagcdes (coleg¢ao, site, musicas, web design) tém que esta coerente e
evocar o projeto da marca a fim de promover um processo analitico global.

Garcia e Miranda apud Blumer (1969) vao estabelecer seis condi¢des
essenciais para o produto de moda. Trés dessas concepgdes € a moda esta
envolvida em movimentos de mudancga; estar disposta a propor apresentagdes
de modelos de novas formas sociais; que as escolhas de modelos rivais sao se

limite ao pensamento objetivo concreto.

Forma de uso da marca

Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

Jurema Valente Enjoy
253 dejuino de 2011

Mocada da "Enjoy" Shopping Iguatemi Campinas e em especial 3
Juliana Franca ; Vocés estdo "show" nas fotos do "Mondo Moda"

descontraida e descolada !!!! { ah , ja estreei meu macacdo com
uma faixa super colorida , ndo € que ficou super ! ) Obrigada pelo
carinho na sexta a tarde !!! Beijos jurema valente

Curtir - Comentar E"_‘l 1

Figura 09: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).



1‘ Luana Weitzel compartilhou um link.
. 12 de novembro de 2011

Oi! Fiz um post com sugestdes de look a la Joans Smalls com
pecas de vcs:
htip://blackissue.wordpress.com/2011/11/12/atualizacao-de-look-
joan-smalls/

Atualizacdo de Look: Joan Smalls
blackissue.wordpress.com

Fiquei apaxonada pela composicao da
modelo desde que usei em post um post
sobre seu job para Elle inglesa. Acheitdo
usavel gue resolvi darup grade para o

Curtir - Comentar - Compartilhar

Figura 10: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

O primeiro enunciado demarca espago, pois demostra que a
consumidora compartlha dos mesmos interresses de quem frequente a
comunidade da marca. O enunciado seguinte remete a um relato em tom de
conselho. Nao sendo apenas uma referéncia a consumidora sita sugestées de
variagbes de look diante do fator sazonalidade. Esta atividade marcaria &

demostrada a seguir na figura 11:
Jurema Valente Enjoy
22 de Junho de 2011

Amo as producdes da ENJOY ... um shortinho que comprei ai ,
uso em tudo que é canto ; e agora no iNVerno com meias grossas
111 Abracos a todos 1111

Figura 11: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Andlise;
e A.P/AV ; Autilizagdo do caixa alto faz referéncia a fala em voz alto, no

sentido de enfatizar o nome da marca.
e A.P/D.E; O uso das reticéncias remete a uma pausa para mudancga de

assunto.
e A.P/E; O primeiro quarteto de exclamacdes reforca tom de conselho e



reafirma a frase. O segundo quarteto de exclamagdes denota

entusiasmo.
Avila (1975) aponta que as comunidades se formam pelo interesse em

comum, enquanto Bauman (2003) corrobora dizendo que as comunidades
virtuais tém esse interesse em comum na égida dos lagos hedbnicos. E que
para ser aceito a comunicagao tem que demonstrar compartilhamento de afeto

pela marca.
Enquanto para dindmica da forma de uso, Solomon (2004) vai apontar

duas perspectivas; os grupos de referéncia e a influéncia das informagdes de
fontes pessoais. Ledao e Mello (2009) relevam apontar que para presente
atividade marcaria o falante ndo s6é pode ser entendido como uma referéncia

para demonstrar ensinamento.
O vestuario em aspectos funcionais atende as necessidades bioldgicas

de protecdo. Quando inserido na dindmica social da moda apresenta sua face
simbdlica. Remete que a composi¢cdo do look atende um conjunto de textos.
Qual cada composi¢ao explora conceitos, culturais, subculturais e de classe
social (GARCIA E MIRANDA,2010 ; SOLOMON, 2004).

Lembraca da Marca

Exemplos dessa interagdo sdo mostrados a seguir ;



Glauciane Mata
2 de outubro de 2012

Amo as roupas da Enjoy! v

Olha g super dica para as maes de meninas! ;)

Cristiana, Elisangela, Ediane, Alexandre (fala pra Bianca), Raquel,
Fernanda, Fernanda, Fernanda, Cibele ...

| Corram pro nosso Instagram que est3 rolando uma promoc3o IMPERDIVEL
| por 3! @enjoyrio

DaS CRiaNgaS

qUe fmenins 530 vasdoses @ adojam jpger um chaame paca 2 cimeras, Peasando S0,
i comemalm o Dia day Ciangas, lancamas uma promagia e nasy instagramt

- Poste uma folo de vocé e sua Zinha
em um momento especial e mencione
a @enjoyrio na legenda junto coma

Figura 12: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

¥ Marina Castro Arantes » Enjoy
28 de abril de 2011 @
Falar de mae e de Enjoy & ser elegante e feliz e jovem.Feliz dia
de maejoy!
Curtir - Comentar

Figura 13: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A consumidora da marca parabenizar todas as maes que compartilham



de duas coisas em comum; amam seus filhos e consomem a marca Enjoy. A
lembranca ocorre devido ao contexto internacional de data comemorativa. O
compartilhamento simbdlico do dia 12 de maio como dias das mé&es denota a
conhecimento de mundo. Como também ressalta percep¢ao de valor da marca

Esta atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 14:

" 11 de maio de 2012 proximo a Rio de Janein

Figura 14: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013)

Analise;
e A.P/E; O uso da exclamacé&o conota reforgo de frase.
e A.l/C.M; Autilizagdo da figura de linguagem do Neologismos relata uma
cultura de grupo.

Aaker (1991) fala sobre a evocacado da marca (brand recall), designada
igualmente por notoriedade espontanea. Pode acontecer quando a marca é
referida perante a indicagcéo da categoria de produto. Kotler (2000), argumenta
que a notoriedade da marca € o conceito que traduz a capacidade do
consumidor em identificar-la. A ocorréncia pode decorrer em diferentes
condi¢cdes. Uma dessas € quando a marca € pertencente a uma dada categoria
de produto.

Giglio (2010), aponta que diante dos fatores que influéncia o consumidor
duas esfera se resalva para a atividade marcaria. Na esfera de fatores sociais;
a familia na categoria de formacgao € um indicador de consumo. Como também,
o papel social de mae. Ja na esfera pessoal o estagio de vida (mulher com

filhos) aponta outro vetor.

Lembraca da Marca Il

Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;



Theos Turismo compar t|||'u: i L link.

ﬁ 14 de ru-.'EITI_IrEI le" 2012

Bom dia!!!!Aproveitem esse feriaddo prolongado e venham
conhecer a Cidade das Flroes que foi inspiracdo para a Colecdo
Primavera-verao da Enjoy!

Destino: Holambra | Enjoy Matural
\ do Rio
- ]‘ WWWL BTTjOYrio. com. br

VR
Holambra & considerada a ddade das
Flores no Brasil, Bem pertinho de
Campinas (5F), Holambra € um dagueles

Curtir - Comentar * Compartilhar

Figura 15: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Priscila Seixas * Enjoy
13 de novembro de 2012 praximo a Belo Horizonte

il Parabéns pelas dltimas colectes de verdo! As pecas estdo
lindissimas! Toda vez que vou nas lojas, tem uma novidade, fico
querendo levar a loja inteiral J& pensei em me oferecer como
vitrine viva para divulgar as pecas agqui em Belo Horizonte! rars
Sou do interior do Rio e gosto muito da Enjoy porque me passa
aguele frescor do Rio, me da uma saudade... Adoro as estampas
super diferentes, alegres! Cada dia que passa, estou mais fa da
marca! Vocés podiam lancar um cartdo fidelidade com descontos,
vantagens, algo assim para consumidoras como eu! rsrs
Brincadeiras @ parte, parabéns pelo trabalho de vocés, inclusive
nas redes sociais, goste muite das dicas e do contelido sempre
atualizado! Sou fd mesmo da Enjoy! =) Abragos

Curtir * Comentar ﬁ‘_‘l 1

Figura 16: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A atividade marcaria mostra um relata de experiéncia de lembranga com
a marca. A consumidora sintetiza a estética e tema da colegdo e consegue
fazer uma abstracdo visual com o local/cultura que inspirou a marca. Esta

atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 17:



= Carol Marquet Enjoy
o 27 de julho de 2012

Ontemn lembrei tanto da nova colecdo da Enjoy! Passou na globo
uma matéria sobre a linda cidade de Holambra. Parabéns, pela
inspiracao floral ;D

Curtir - Comentar 1
Figura 17: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise;
e A.P/E; O uso da exclamacgao denota sentimento de surpresa.
e A.E/E.F ; Autilizagdo dos caracteres (;D) simbolizam a expressao facial

de um rosto feliz/sorrindo.

Fionrini (2008,) diz que o valor comunicacional de uma colegao implica
na proposta do emissor e o receptor compartiiharem da mesma leitura do
objeto. Assim, a colegcdo é contextualizada com um tema. Que aproxima o
cédigo do desenho da indumentaria e outros cédigos visuais a partir de um
ponto convergente um “relato”. Barthes (1978), aponta que o sistema de moda
€ definido como um conjunto de relagbes simbdlicas das multiplas

combinagdes de codigos contextuais.

Objeto da marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

Rafa El Enjoy
28 de dezembro de 2012

Gostaria de agradecer a Enjoy a oportunidade de ter feito parte
dessa familia neste ano, pois tive o prazer de conhecer mulheres
lindas, inteligentes, muito bem humoradas, maravilhosas, em fim
mulheres Enjoy das clientes a equipe todas estdao de parabéns foi
muito bom estar com ves e q no proximo ano continuemos juntos,
Agradecer as lojas em que estive prestando servigos:

Barra shopping, shopping Rio desing, shopping Dowintown, Icaral,
em especial Enjoyanas Tijuca um beijo enorme para Ana Cristina
Bohmgahrem Fassan e todas as meninas q integram esta equipe
maravilhosa e ndo posso esquecer das clientes g sao td de bom.
Parabéns a loja da Tijuca eu tenho um carinho muito grande por
vcs beijao do seu gargom Rafa.

Curtir - Comentar ﬂ'l 3

Figura 18: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).



bl Gisele Lopes Enjoy
¥ 11 de margo de 2012

Os looks coordenados que a equipe do Nova América faz, esta
deixando as clientes vidradas com vontade de sair da loja com a
roupa no corpo, to adorando fazer parte desse time, além do
mais com clientes satisfeitas e uma equipe otima comecando pela
gerente (Andreia) e a super (Cris). Obrigada Enjoy, por eu sei
uma "Enjoyana” rs. Mega beijo e vamos com tudo!

Curtir - Comentar

Figura 19: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A consumidora utiliza do objeto da marca; o nome. Para definir uma
situagdo social. A partir do uso da figura de linguagem do Neologismos, cria a
palavra “Enjoyanas” derivada do nome da marca Enjoy. O sentido conota ao
suposto “nome” que teriam as consumidoras da marca. Como também faz
referéncia a uma situacdo social sugerindo que tal termo defina uma

consumidora satisfeita. Esta atividade marcaria € demostrada a seguir na figura
20:

Figura Alessandra Coppola  Enjoy 20
15 de abril de 2012

Gostaria de agradecer esse maravilhoso prémio gue recebi,uma
linda viagem para Argentina!!! & com muito orgulho que trabalho
nesta empresa, que se preocupa em satisfazer seus CLIENTES e
seus COLABORADORES.....ROSE E JULIO DAHIS,Muito Obrigada

Buenos Aires Restaurant Woodfire Grill.
Auckland
Churrascaria * Auckland

e ] T T e e e gy ey e a—
\F“ 'JJ|E=_1I'_‘_-’- .
Curtir - Comentar 2

Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.



Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).
Analise;

e A.P/AV ; O uso do caixa alto dar sentido de voz alta. A intencéo ¢ a

pronuncia mais acentuada para nog¢ao de importancia.
e A.P/E; O primeiro grupo de exclamagdes denota entusiasmo, o segundo

intensidade.
e A/ C.M; Autilizagédo da figura de linguagem do Neologismos relata uma

cultura de grupo.

Kotler (2000), vai argumentar que a gestdo da marca é em parte reflexo
da organizag&o. Mostra que assim como ocorre com o cliente, a empresar
ter o mesmo cuidado com seus colaboradores para criar uma imagem de
aceitacao social positiva.

Aaker (1991), diz que os elementos de uma marca, como seu nome, é
ultlizada pelos consumidores como parte de integragdo com o universo da
marca. Ledo e Mello (2009), apontam que essa integracdo pode causar
situagdes sociais. Usar o0 nome de uma marca pode denotar locuagao
adjetiva.

Situagao relacionada a marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

# Simone CS Mota compartithou um link.
30 de julho de 2012

Eu vestindo macacdo Enjoy no langcamento do meu livro. Peca
para o ano inteiro.

Adoro!

Blog do Pedoquinha: Eu fui!
pedoguinha. blogspot. com. br

Pedoguinha € o personagem principal de uma turma bem
bacana gue estd dando vida a umcolecdo de livros. A
colecdo 'Eu ndo gosto de ..." teve seu primeiro Bvro
lancado em dezembro/2011, em Macaé, com o titulo

Figura 21: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).



Evania Pereira
Trabalha na empresa PGE PE

i # Adicionar aos amigos i N Mensagem

Evdnia Pereira » Enjoy
27 de marco proximao a Recife

Adoro! Roupinha do perfil? Look Enjoy!

Curtir * Comentar

g5 Enjoy curtiu isto,
Figura 22: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

O reqistro fotografico relata um evento do cotidiano na esfera privada.
Em um momento de lazer a consumidora faz questao de mostrar sua relagao
com a filha e como a marca a partir do /ook é evocada nessa circunstancia.Esta

atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 23:



w Christiane Valentim
e . 7 de dezembro de 2012

Meu look Enjoy... Amo :-D

Compartilhar

Figura 23: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Andlise;
e A.P/D.E; O uso da reticéncias sugere suspense.
e A.E/E.F; Os caracteres (:-D) € um modo de expresséo facial de rosto
contente.

Ledo e Mello (2009), apotam que o homem elabora sua face através do
conto de suas proprias experiéncia. A contrugao de sua identidade vem dessas
‘lendas urbanas”.Debord (1997) entende que uma imagem seja um acumulo de
signos e que sua decodificagdo sugere um texto, uma narrativa a ser
explorada. Quando a consumidora assume em sua pagina a marca em paralelo
com uma imagem, essa toma para si a narrativa da marca e ao mesmo tempo

media um relata de sua vida.



Analise das atividade marcarias com base em afeto

Envolvimento com a marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

De Melle Katia Enjoy
1 de setembro de 2011

Adoro a Enjoy! Maridao sabe e,coincidentemente presenteou-me
na terca-feira 30/08 comprando na filial Botafogo, uma blusa
linda e um colar maravilhoso da colecdo verdo 2012 Enjoy Gaudi.

Curtir * Comentar

Figura 24: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Fud

s Ana Cristina Gavinho Enjoy
| -9 de jansiro de 2012

Fico encantada com as colecdes Zinha , pena que minhas filhas
sao clientes Enjoy pois sdo adultas. Mas tenho um neto e nao
uma neta.... queria tanto poder acompanhar a colegdo mirim.....

Curtir - Comentar 1 2

Figura 25: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A consumidora relata que a enjoy seja uma marca importante para ela.
Pois media em uma perspectiva fantasiosa a relacdo de mae e filha. Ja que a
marca possui uma narrativa nesse pespectiva. Tendo a linha da Enjoy e a linha
infantil Zinha.

Em seu relato ela aponta que quem decide € ela por ter o papel de mée,
quem usaria seria sua futura filha e quem paga € o pai/marido. Esta atividade

marcaria € demostrada a seguir na figura 26:



Carolina Reis
4 de Junho de 2012
E Leonardo Bersol.. se vem menina mesmo como estamos

querendo... Vc vai fazer compras na Enjoy pra duas! hahahaha
Pra mim e pra Dudinha! rsrs

Figura 26: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Andlise:
e A.P/D.E; O uso das reticéncias sugere uma pausa de suspiro. Os dois

pontos depois do nome proprio denotam pausa rapida na fala.
e A.P/E; As exclamacgdes dao sentido de entusiasmo.
e A.E/E.F; O uso de (hehehehehe) faz respeito a uma risada leve. Ja

(rsrsrsrs) mostra uma gargalhada, devido ao fato de nao se saber se é

menina e essa ja ter nome (Dudinha).

Tal relato alinhasse a teoria do envolvimento definida pelo grau de auto-
relevancia do produto na vida do consumidor explanada por Solomon (2004).

Kotler (2000), aponta para os papéis de compra que fala sobre as
pessoas que estdo envolvidas na decisdo de compra e qual papel de cada uma
delas. Demonstrado na atividade marcaria; Decisor: a pessoa que toma a
decisao de compra; Comprador: a pessoa que faz a compra; Usuario: a pessoa
que consome ou utiliza um produto ou servigo.

Kapferer (2004), vai apontar que os produtos de uma marca podem ter o
poder de impulsionar a compra de outros produtos ou linha. A depender da

estratégia que tenha com base nos papéis de compra.

Frustragdo em relagdo a marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;



Flavia Malheiros * Enjoy
1de marco *

Comprei em dezembro um vestido floral, estilo mullet, usei 3x e a
costura g junta o busto ao resto do corpo abriu bem. Deixeica
vendedora Roberta do IGUATEMI RIO, que por sinal € excelente, e
semana passada ele retornou do conserto. Além da costura ter
vindo toda enrugada, ainda voltou ¢ 2 furinhos préximo ao local
do conserto. Entendo que ves tém o procedimento de analise,
mas num caso desse deveria ser trocado na hr pela gerente, pois
ja havia esperado uns 20 dias pelo conserto. As roupas ndo sdo
baratas e eu sou uma cliente em potencial da marca ha mais de
10 anos. Aguardo solugdo. Obrigada.

Figura 27: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

' Thais Rodrigues  Enjoy
1 de novembro de 2011

Gostaria de manifestar aqui minha indignacao com a Marca Enjoy.
Comprei duas bermudas na lojas em Goidnia, sendo que uma
delas 1 més apos a compra desgastou o tecido em trés lugares
diferente.

Ent3o levei a peca até a loja que comprei. Disseram que tinha
que ir pra analise no Rio de Janeiro... Passado mais de més, vale
lembrar que um més é o tempo maximo que a loja pede, passado
esse tempo nao entraram em contato comigo. Ontem estive na
loja e me disseram gue a loja no Rio de Janeiro simplesmente
nao vai trocar a peca!

Curtir + Comentar 6

Figura 28: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

No discurso ha a presenca de insatisfagdo com a marca. A
consumidora julga ndo ser coerente o pre¢co da marca com a falta de qualidade
funcional/estrutural da peca. Destaca a questao do produto ndo ter aspecto de
novo. E se sente frustrada pela falta de confiangca da marca com ela. Em
considerar que a falha esta no seu produto e ndo na ma forma de uso. Esta

atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 29:



Analise:

e A.P/E ; As exclamacgbes sugerem entonagao para chamar atengao.
¢ Nao foi feita interferéncia pelo guia Ledo e Freitas (2012) na variagao;

vebstido = vestido. Por considerar desvio ortografico de digitacao.
Ha uma frustagdo em relagdo a expectativa e desempenho com a

marca. Aaker (1991), cita a teoria da satisfagdo sugerindo que houve
insatisfacao por ndo haver sintona entre o ponto expectaiva. Que implica na
percepcgao de risco. Seis sdo os risco percebidos citados por Kapferer (2004),
trés podem ser explanado pelo depoimento da consumidora; O risco funcional
que se prende com o fato do produto nao ter o desempenho esperado; O risco
financeiro relacionado com o prego pago poder ser sentido como superior ao

valor do produto; O risco psicolégico derivado do produto ser susceptivel de

] Carmen Acampora Enjoy
/| 13 de Junho de 2012

Como sempre gostei muito da loja passei a comprar para minha
neta na Zinha, ja € a segunda vez que compro e sempre o
mesmao problema, a roupa se desfaz no primeiro uso e nao venha
colocar a culpa na crianca, o preco ndo € de crianca e a
elaboracao deveria ser bem melhor tratada porque nao dura ,
descostura todo o vbestido parecendo todo velho bem antes do
tempo! e ndo adianta reclamar porque vai para analise que é
sempre tendenciosa , culpando as criangas! Até nunca mais!

(%, ]
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Figura 29: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

causar mal-estar.

Intimidade com a marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

Paula Mariano * Enjoy
BEES 74 de outubro de 2012 préximo a Rio de Janeiro

Com tantas lojas sendo renovadas gostaria de saber porque a
loja do Mova America, com uma equipe maravilhosa e com tantas
clientes gue a colocam entre as campeds de vendas, continua do
mesmo jeito, sem nenhuma mudanca? A loja merece e nds
tambeém!
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Figura 30: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

Ao relatar participar e acompanhar o blog (Anexo 06) da marca assim
como o Facebook. A consumidora demonstra intimidade. A linguagem informal
aliada a forma de conversar; englobando outras esferas além do vestuario,
denotam outros sinais de intimidade com a marca. Esta atividade marcaria é

demostrada a seguir na figura 12:

ﬁ Sandra Regina Enjoy

19 de fevereiro

Acho maravilhosas as pegas de ves. Parabéns!!

Sempre acompanho o blog e fico babando. Fiquei babando desta
vez nas fotos da decoracdo of caixotes que vecs fizeram. Sabem
onde posso encontrar esse caixotes aqui em SP, queria muito pra
minha casa. Obrigada. :) Bjs Sandra Reqgina
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Figura 31: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise:

A.P/E ; O das exclamacgdes da tom de entusiasmo.

A.P/V.O ; A utilizagao de “vcs” faz alusao redutiva a “vocés”, assim como “c/”
para “com” e “bjs” para “beijos”.

A.E/E.F ; O usos dos caracteres (:) ) sugere expressao facial de feliz.

A nocédo de pertencimento a uma comunidade virtual como fonte de
afinidade vai ser explanada por Bauman (2003). Kapferer (2004) argumenta
que as marcas quando desenvolve um relacionamento com o0s seus
consumidores, essas despertam uma abertura para relacionamentos
parassocial.

Semprini (2010) contribui dizendo que o consumo assume uma
dimensao na esfera particular e que as marcas comegcam a funcionar como

entidades autdbnomas acarretando relacionamentos mais intimos.

Sentimento pela marca

Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;



I Lucys Santos Enjoy
12 de novembro de 2012 préxime a Rio de Janeiro

amo minha marca predileta

Curtir - Comentar 4
Figura 32: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Selma Bastos » Enjoy
b 5 de janeiro proximo a Monte Verde, Minas Gerais via celular

Enjoy...amo!!!!
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Figura 33: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

Os consumidores expressao variados sentimentos pela marca, a maior
recorréncia demonstrada pelos consumidores da Enjoy foi o sentimento de
amor e companheirismo. Esta atividade marcaria € demostrada a seguir na

figura 13:

Danieli Nunes Enjoy
18 de maio de 2012

Amo Enjoy, tem tudo que gosto e preciso.
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Figura 34: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Andlise:
¢ N&o ocorreu interferéncia para esta atividade marcaria do guia Leédo e
Freitas (2012).

Perez (2004) explana uma nog¢ao de envolvimento com a marca. Porém
Ledo e Mello (2009) sugerem que a relagdo dessa categoria marcaria envolve

uma questao mais profunda, de desenvolvimento de afeto.
Garcia e Miranda (2010) argumentam que a moda enquanto midia

secundaria desperta uma relacdo mais intima. Sendo através dela que o
consumidor desenvolve o senso de identidade. A roupa faz parte integrante de

sua psique. Uma possivel premissa para desenvolvimento afetivo.



Analise das atividades marcarias com base em valores

Comportamento da marca

Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

[ i Mirian Silva * Enjoy
#% 15 de novembro de 2012 via celular

Enjoy... Empresa de nome, pessoas especiais, respeito e
comprometimento com seus funcionarios e clientes. Parabens.
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Figura 35: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

m Edilma Dias » Enjoy
: 14 de abril de 2011

..FPorque eu & a Enjoy encantaremos muito mais de um milhdo de
pessoas nessa cidade e nessa campanha maravilhosa. Essa blusa
faz alusdo ao nosso ecossistema e faz inclusdo social. Parabéns,
espetacular!
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Figura 36: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A consumidora define a marca através de atributos adjetivos, sugerindo
personificacdo de marca. A surpresa positiva ocorre ao fato de marca ter
responsabilidade social, atributo social vigente como de valor positivo.

Ao final da elocucdo os atributos percebidos sao entendidos como
caracteristicas valorosas, logo a consumidora propria se caracteriza como
querendo esses aspectos da marca. Criando uma situacdo de auto-definicio.

Esta atividade marcaria é demostrada a seguir na figura 37.



{ Fernanda Elhiage  Enjoy
| 14 de abril de 2011

Quero uma pq ela é perfeita ! Linda, leve, valoriza os contornos
de uma mulher, e ainda ajuda aos outros ??!! Mais que beleza,
isso sim, é responsabilidade social,se preocupando com o
praximo, sem deixar a beleza de lado. Parabéns 111 Quero fazer
parte disso 11!
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Figura 37: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise:

e A.P/E; Aprimeira e terceira exclamagao denota entusiasmo. A segunda
antecedida por interrogagdes sugere surpresa. A quarta reforga a
afirmativa.

Aaker (1991), fala sobre a teoria da personalidade da marca. A
personalidade da marca é entendida como “o conjunto das caracteristicas
humanas associadas com uma marca”, e pode incluir, para além de
caracteristicas de personalidade, aspectos comportamentais. Ledao e Mello
(2009) sugere haver um antropomorfizacao.

A comunicagao assim como a construgcdo da identidade no ciberespaco
¢é feita através da adocédo de emblemas, as marcas sdo compreendidas como
entidades carregadas de significados (LEVY,1990 ;SEMPRINI,2010).

Diante disso Aaker (1991), fala sobre as associagbes com a marca.
Certas associagdes credibilizam a marca e conferem, assim, confianga quanto
ao seu consumo. Diante disso tal dinamica ocorre as avessas na presente

atividade marcaria.

Confianga na marca

Exemplos dessa interacdo marcaria sdo mostrados a seguir ;
I J I I

Figura 38: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).



,Q Camila Cristina Correa Enjoy
18 de mzio de 2012

Acabei de receber por e-mail de vcs news com look book de
maio... Mais uma vez meus muitos parabéns... Como sempre vcs
arrasaram!!! Enjoy sempre...
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Figura 39: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A elocucdo demonstra uma declaracdo explicita e voluntaria de
confianga. Ao conferir o novo lookbook (Anexo 05) da marca a consumidora
assume ja esperar pelo bom resultado e define o uso do “sempre” como indicio
de sentimento de confianga. Esta atividade marcaria € demostrada a seguir na

figura 40.
Ana Angelica Marques Enjoy
! 8 9 de agosto de 2011

Gente, adorei as dicas de estilo no Lookbook do site da Enjoy!
Maravilhoso, vocés arrasam sempre! Bjs, valeu!
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Figura 40: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise:

e A.PN.O; O uso é “bjs” € uma variagao redutiva de “beijos”
e A.P/E ; As exclamacgdes denotam reafirmagao da frase.

Kapferer (2004) vai apontar que a confianga seja um elemento essencial
para o bom relacionamento entre consumidores e a marca. Ledo e Mello (2009)
apontam que confianga sugere o principio da lealdade, assumindo como
consequéncia de um bom relacionamento. O comportamento de lealdade pode
ser analogo ao da fidelidade a marca. Qual se traduz na permanéncia de um
comportamento, através do numero de compras repetidas ao longo do tempo.

O lookbook é uma ferramenta promocional que ajuda o consumidor
idealizar seu eu a partir das imagens propostas. Solomon (2004), aponta nos

fatores que influenciam o comportamento do consumidor no campo psicolégico



o auto-conceito. O autor apresenta o eu - ideal como sendo a perspectiva
aspiracional do sujeito. Baseado nesse contexto as marcas sao preferenciais

se elas refletem a percepgao que o consumidor tem de si préprio.

Desabono a marca
Em uma elocugéo de alerta a consumidora relata esta desapontada com

a marca. O motivo é a suposta falta de dimensao social, decorrente do vetor
étnico. A presenca apenas de criangas brancas e loiras no editorial da marca é
vista como um valor reprovativo pela sociedade e pela consumidora. A
afirmagao mostra que apesar de gostar das roupas a marca apresenta um risco
social para cliente no ciberespaco. Esta atividade marcaria € demostrada a

seqguir na figura 41.

Sandra Maciel Enjoy
; 16 de agosto de 2012 préximo a Rio de Janeiro

Prezados, fico muito triste de ver que no editoria de moda infantil
ndo tem nenhuma crianca negra. E surpreendente que neste
mundo moderno (pds-moderno?) as marcas de moda ainda
continuem privilegiando as criancas de cabelos loiros e lisos em
detrimento das criancas negras. Eu gosto das roupas da Enjoy,
sou cliente, mas fiquei enjoada com o edital. Abram os olhos para
as diferencas! O mundo mudou!
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Figura 41: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Andlise;
e A.P/E; Os usos das exclamacgdes denotam atencéo.
e A.l/F; O uso dos parénteses mostra uma dimensao mais aprofundada.

Mas, que nao cabe em discussao na ocasiao.

Kapferer (2004) julga haver uma variavel importante na determinacao da
sensibilidade a marca. Sendo o risco percebido na compra. Quanto maior &
este, mais elevada é a sensibilidade a marca. Um desses riscos € 0; risco
social. Ocorre quando um produto eventualmente venha a provocar o
embarago com os outros.

Ao assumir uma marca no ciberespaco os consumudidores veém-se



sendo julgado através do valores e imagem da marca. Logo, compactuar com
um marca que venha a ser julgada como “racista” considera-se um risco a
face. O que sugere que mesmo que o produto venha a ser consumidor no
ambiente real. O risco social apresentado pela marca na rede Facebook

acarreta na dissociagdo da imagem por parte do consumidor.

Desconfianga da marca

Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

K Margarete Sa Enjoy
E' B 17 de dezembro de 2012

Sou fad da Enjoy, mas essse final de semana figuei realmente
decepcionada. Esperava ansiosamente uma blusa que estd no

A estampa ndo tem nada a ver com a postada. Uma pena, ndo €
@ peimeira vez que acontece.

Fica a dica!

Margarete Sa
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Figura 42: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Verbena Bitencourt Enjoy
g« 30 de Junho de 2012

ENJOY SHOPPING SALVADOR MODELO DE DESRESPEITO AD
CLIEMTE. Provei um vestido de R$ 119,90 e coloquei no caixa e fui
ver outras pecas. Ma hora de pagar me cobraram RS 204,00.
Perguntei pela etiqueta e a gerente e a caixa disseram gue ndo
tinha etigueta e que eu devo ter me confundido. Um absurdo!
Tiraram para eu ndo ter como questionar o prego. Me senti
roubada e desrespeitada. Sai de la e com a certeza de que esse
meu relato evitara que eles fagam isso com outras clientes.
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Figura 42: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;
Indignada com a forma que empresa recebeu sua reclamagao. A
consumidora assume uma postura de desconfianga diante da ética da empresa

em consequéncia com a marca. Julga haver uma postura tendenciosa na



analise do produto reclamado. Justifica em varios trechos, em tom de ironia,
nao ser a responsavel pelo desgaste da peca. Esta atividade marcaria é

demostrada a seguir na figura 43.

Carolina Reis » Enjoy
13 de agosto de 2012 proximo a Rio de Janeiro

Estou completamente indignada com a Enjoy. Compro na loja de
Ipanema, tanto eu, quanto minha mae. Levei uma calga jeans pra
analise, e ndo foi aceita porque informaram que caiu um produfo
corrosivo e estragou o jeans. Aqui em casa moram 5 pessoas. Os
jeans sao lavados juntos. S0 @ minha calga estragou com o
suposto produto corrosivo? E mais... Se ed realmente deixasse
cair algo sabendo, eu mesma colocaria o produto no lixo, pq
gracas a Deus ndo preciso pedir esmola e me darem uma calca
nova. Se reclamei € porgue o produto sim, teve algum problema.
O jeans abriu furos, que ndo eram completos, porgue dava pra
ver as fibras do jeans nesses furos.. um produto corrosivo nao
faria o buraco por completo? Enfim, podem jogar a calga que
deixei na analise da Gavea no lixo. E acreditem: A enjoy jamais
verd o meu dinheiro novamente. Porgue com um atendimento
desses, ndo compensa! Grata!
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Figura 43: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise;

e A.P/E.; Os usos das exclamagdes mostram énfase.
e A.P/D.E; As reticéncias dao a nocao de pausas.
Ledo e Mello (2009) julgam que a desconfianga exposta nao remete

apenas em ter motivos para desconfiar, mas em ter motivos para nao confiar
nem crer. Para Kotler (2000) as ag¢des para solucionar um determinado
problema gozam de maior credibilidade junto do publico se a marca detiver um
valor alto. Assim o publico tem para com a marca maior compreensao e
paciéncia. Caso a marca venha a ter baixo valor ou uma imagem avaliada com
negativa para a categoria de reclamacdo. O consumidor assume o problema ja

com desconfianca para com a marca.

Inadequacgao do usuario a marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;



3 Juli Caliman Leite * Enjoy
26 de abril de 2011 &

0la queria expor aqui uma sugestdo sobre uma futura campanha
de catdlogos da Enjoy, ao invés de colocar essas modelos lindas,
poderia ser pessoas normais como nds clientes, que poderia ser
feito através de um concurso para escolher dos quatros cantos do
Brasil por exemplo pessoas para essa campanha, assim ficaria
legal e a cara da marca que pressa originalidade, por exemplo
para os dias da maes poderia fazer algo assim aqui no facebook
ou site da Enjoy, ficaria muito interessante.

Obrigada pela atencio, e esperc que analise @ minha humilde
sugestaal
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Figura 45: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Maryanna Masallah Enjoy
e ol 1 de agosto de 2011

Figuei um tanto decepcionada com o tamanho das pegas da nova
colecdo. Uso constantemente minhas roupas das colegies
passadas, mas dessa vez ndo fiqguei bem com nenhum modelo,
Estava apostando todas as minhas fichas na renovacdo do meu
guarda roupa para o verao, mas nao consegui. Nao sei se outras
pessoas sentiram o0 mesma, mas a GG aqui ficou mega triste com
o padrdo PP da colegao...
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Figura 46: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

A consumidora relata uma sensagcdo de n&o pertencimento a
comunidade da marca por nao caracterizar-se enquanto padrdo de publico-
alvo. Demonstra que ao ir comprar em uma loja da marca, se sentiu mal
atendida. Em seu depoimento julga que o perfil da marca se restrinja apenas a
mulheres mais velhas em faixa etaria de 30 anos. Esta atividade marcaria é

demostrada a seguir na figura 47.



=% Adriana Cataldo  Enjoy
' 15 de julho de 2012 préximo a Rio de Jansiro

Ontem passei uns bons 5 min dentro da loja Enjoy do Rio Sul e fui
ignorada pelas vendedoras. Provavelmente porque eu nao tenho
a cara balzaca loser que compra 13, elas acharam gue eu ia
encarocar.
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Figura 47: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise;

e PI/C.M; A utilizagcdo da expressao “Balzaca Loser’ mostra uma
construgao de cultura de mundo. Nao presente na linguagem da
comunidade virtual da marca. Tendo “Balzaca” como significado para
pessoa com mais de 30 anos. A palavra em inglés “Loser” apresenta

uma traducéo para fracassado.
Kapferer (2004) fala que outra associagdo que também merece destaque a

respeito da imagem da marca seja; quanto ao utilizador e quanto ao uso. A
imagem quanto ao utilizador descreve quais os tipos de pessoas que 0

consumidor cré que usam a marca.
Kotler (2000), tras a nogdo de segmentacdo de marcado como uma forma

da marca atender um publico coerente e assim saber direcionar suas
estratégias. Ledo e Mello (2009) argumentam sobre a segmentacdo as
avessas. Assim como uma marca define seu publico-alvo, os consumidores
passam a ser descritos com base nas marcas que usam. Solomon (2006), fala
que um das variantes de segmentagdo sdo os aspectos demograficos.
Apontam a idade e o estagio de vida como vetores que localizam os

consumidores.

Juizo a respeito da marca

A consumidora faz um juizo sobre a marca a partir dos aspectos
simbolicos. O juizo € de ordem positiva. A principal elocugdo faz analogia a
sensagdes boas de aconchego e colo de méae conivente com a identidade de
marca. A adjetivacdo “irresistivel’” € analoga as caracteristicas do chocolate.

Esta atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 48.



Iesa Azara Enjoy
¥ 13 de maio de 2012

A Enjoy "tem o aconchego de colo de mae e irresistivel como o
chocolate!!!!
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Figura 48: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Andlise;

e A.P/E; O uso das exclamacdes refor¢ca o entusiasmo.

Segundo Barthes (1978),0 traje € fundamentalmente, um ato de significacéo
e, consequentemente, um ato de aprofundamento social. Nesse sentido os
aspectos fisicos da roupas vao ser traduzidos em dinamicas sociais como
caracteristica simbdlica. O intuido é criar uma marca de dimensdes sistematica
e relacional de acordo com Perez (2004) para que o produto/roupa seja
entendido como uma extensao.

Solomon (2004), aponta que a familia € uma das esferas influenciada e
contem os lagos mais solidos de um sujeito. Lagos esses que podem ser
compreendidos como uma memoria afetiva cognitiva. Kotler (2000), aponta que
a cognig¢ao seja muito mais que conhecimento, mas um fendmeno do conhecer

através das experiéncias de vida com lagos perpétuos em nossa memoria.

Opiniao sobre a marca
Exemplos dessa interagcdo marcaria sdo mostrados a seqguir ;

| Ana Carol Carolina Enjoy
15 de abril de 2011
I enjoy o estilo enjoy... leve, elegante, confortavel e Unico!

Figura 49: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).



. Maura Vello Enjoy
, 13 de outubro de 2011

Adora as roupas de vcs... sdo confortaveis, lindas e de um bom
gosto indiscutivel!!!! Parabens!!!

Curtir * Comentar

Figura 50: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise
A opinido exposta € de forma espontanea e define as caracteristicas
concretas do objeto da marca. Resulta em uma boa avaliagdo por parte da

consumidora. Esta atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 51.

W Frica Andrade Enjoy
% 28 de agosto de 2012

Amo as roupas da Enjoy: tecidos leves, estampas originais,
acabamento artesanal, cheirinho delicioso e caimento perfeito. E
isso - perfeito!l!

Curtir - Comentar

Figura 51: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).
Analise;

e A.P/E; O uso das exclamagdes denota entusiasmo.

Kotler (2000), aponta que os beneficios de uma marca podem ter uma
natureza funcional, simbdlica ou experimental. A natureza funcional é a que se
prende com as vantagens mais intrinsecas do produto, correspondendo
normalmente aos atributos relacionados com o produto.

Solomon (2004) argumenta sobre a segmentacdo em especifico sobre a
variante psicografica. Dentro desse contexto temos estilo de vida, aonde
teremos a exposicao e opinides por parte de consumidor.

Maciel e Miranda () julgam que os critérios para analisar um /ook aderem a;
forma, cor, materiais, composicao e gestual. As juncdes desses aspectos
formam uma opinido sobre seu possuidor. Assim como as sujeitos elegem

opinides sobre as marcas, essas sdo fonte de analises para entender o estilo



de vida ou demais variantes de segmentacéo.

Sugestao da Marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

s E Luana Diaz * Enjoy
| f 18 de fevereiro

Essa nova colegdo da Enjoy esta perfeita (:

Venha conferir tbm nas lojas de brasilia esta tudo lindo ...

Curtir * Comentar

Figura 51: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

™. Debinha Santiago A Mente da Mulher
Y 16 de maio de 2012

Esta dica vale para as A Mente da Mulher que estardo em NY City
até 19 de agosto. Imperdivel para quem gosta de Histdria da
Moda. Quem ndo for a NY, vale ler o post. Enjoy Matural Do Rio
arrasou nesta dica!

Conversando com Elsa Schiaparelli |
Enjoy Matural do Rio
Www.enjoyrio.com.br

Todo ano o museu Metropolitan, em Nova
Iorgue, abre uma exposicao de moda de
arromba. Schizpareli and Prada: Impossible

Pl

Curtir - Comentar - Compartilhar

Figura 52: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;
A elocucao demonstra uma sugestdao da marca em forma de convite. A
intencdo € o compartiihamento de uma experiéncia relacional com a marca.

Esta atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 53.



. Pollyana Escalante
' % 2 de jutho de 2012 prdximo a Rio de Janeiro

Pra quem esta a fim de ver roupa bonita e principalmente ouvir
musica boa vale a pena ouvir o playlist da loja Enjoy!

http: //www.enjoy.com.br/

ENIOY
www. enjoy.com.br

Compartilhar 2 -
Figura 53: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise;
e A.P/E; O uso da exclamacao reforma a frase e o convite.

Solomon (2004) fala sobre a nocédo de fontes pessoais como influéncia
na decisao de consumo. Levy (1990) argumenta que o ciberespaco fomenta a
inteligéncia coletiva como forma de criar um ambiente de compartilhamento de
informagdo na busca por facilitar a vida. Mas Bauman (2003) ressalva a
dimensao hedbnica das relacbes nas comunidades virtuais como um dos
vetores de convivio.

Seis sdo as fungcbes que uma marca pode fornecer ao consumidor
segundo Kapferer (2004). Uma dessas fungdes é esplanada no relata; A fungéo
ludica. A marca permite ao consumidor retirar prazer das suas escolhas. A
musica e a estética € uma dessas dimensdes ludicas que a marca evoca em

sua narrativa.

Surpresa em relagdao a marca
Exemplos dessa interagdo marcaria sdo mostrados a seguir ;

r] Alé Shcolnik * Enjoy
B 15 de marco

Adoro as roupas da loja, mas o jeans caiu de qualidade
absurdamente! Comprei a 6 meses uma calga € ela ja rasgou!

Figura 54: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).



Thais Castellan Enjoy
| 5 de marco

OLA peco ajuda a vocés, comprei uma blusa linda e que eu amei,
como sempre fico muito satisfeita com as roupas de ves.

Desta vez lavei a blusa na mdo uma lnica vez e ela apresenta
alguns furos de esgarcamento e ndo acho certo ter que aguardar
15 dias para analise porque a blusa era para usar em uma festa
gue eu irei neste sabado.. O que podem fazer por mim?

Figura 55: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;

Apesar de a consumidora ter vivenciado uma experiéncia de desabono
com a marca. Essa em seu relato assume uma postura de surpresa negativa
pela falta de coeréncia da promogao. Revela apontar que mesmo diante disso
sua atitude é cordial ndo chegando a se exaltar com a marca. Esta atividade

marcaria € demostrada a seguir na figura 56.
Marcella Rlardi Enjoy
10 de janeiro de 2012 préximo a Botafogo, Rio de Janeiro

Figuei muito decepcionada com a enjoy hoje. Depois de receber o
email com a informacao que TODOS os vestidos estavam com
50% de desconto fui a loja do Botafogo Praia Shopping, e escolhi
um lindo vestido branco, porém na hora de pagar fui informada
gue aquele vestido ndo tinha entrado na liquidacao. Acho gue loja
deveria ao menos retirar da vitrine a placa que diz TODOS os
vestidos, ja a informacdo nédo e verdadeira.

Curtir - Comentar 1 i

Figura 56: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Andlise;
e A.P/AV; O caixa alto ressalta o principal motivo do surpresa negativa.
Aaker (1991), expalna a teoria da satifacdo. A variante desempenho n&o
foi coerente com as expectatva, causando uma surpressa negativa. A
cordialidade entre a consumidora e a marca pode ser entendida por Kapferer
(2004). O autor diz que quando uma marca tem elevado valor para o
consumidor a mais possibilidades de se recuperar de problemas que

eventualmente venha a enfrentar.



Analises das atividades marcariam com base em finalidades

Comparagao da marca
Uma blogueira/consumidora da marca ressalta para o processo da

adogdo moda dentro da tematica do pantanal. Aponta a uma grife de origem
italiana Gucci e a marca Enjoy como compartilhando da mesma estética. Esta

atividade marcaria € demostrada a seguir na figura 57.

! Modices
By 20 de maio de 2012

Vem ver o que a Gucci, a Enjoy e o nosso Pantanal tem em
comum ;) http://modices.com.br/moda/sobre-o-pantanal-e-a-
moda/

Sobre o pantanal e a moda - Modices.com
modices.com.br

Modices, por Carla Lemos

Curtir * Comentar * Compartilhar 4

Figura 57: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).
Andlise;

e A.E/E.F; O uso dos caracteres ( ;) ) expressam uma cara sorrindo e
piscando a olho.

Para McCracken (2003), o modelo de processo de adogdo de moda

trickle-down theory exerce importantes fung¢des. Insere a difusdo da moda em

um contexto social. Com isso torna perceptivel como o sistema de moda

articula-se com o sistema social.

Expectativa em relagdo a marca
Exemplos dessa interagcdo marcaria sdo mostrados a seguir ;



* | Julia Cardoso de Almeida Enjoy
1 ; 18 de dezembro de 2012

Estive na Enjoy ontem e fiquei DECEPCIONADA em saber gue vcs
nao fizeram agendas pra 2013, Tenho uma linda de 2012, todo
mundo gue via elogiava! Superestilosa e pratica, formato perfeito,
estampa linda, tava toda animada pra ver como seria a de 2013,
fui la pra comprar e ...NADA! Por que vocés ndo fizeram? muito
triste...

Curtir - Comentar Bl 2

Figura 58: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

IT Luciana Martins Enjoy
== 10 dc maio de 2011

Vcs podiam criar um cartdo fidelidade, né? Assim como outras
lojas!! Acho tdo fofo! E demonstra cuidado e carinho para com as
clientes suuuuper fies!!!! Assim como eu'!!! Que tal?17?!

Figura 59: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Recorte para Analise;
Em relato a consumidora demonstra ter uma expectativa com a marca
em relagdo a aspectos promocionais. Esta atividade marcaria € demostrada a

seguir na figura 60.
Viviane Cristina Enjoy
18 de agosto de 2011

Sou cliente fiel, porque os vestidos ficam muito bons em mim?! ;)
S0 fico esperando "uns brindes”, que vcs nunca oferecem... a
qualidade das roupas & impecavel e realmente adoro, 90% das
minhas roupas sao Enjoy, mas agradar clientes fiéis deveria th
fazer parte da marca! Fica a dica...

Curtir - Comentar 3 3

Figura 60: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

Analise;

e A.P/E; As exclamagdes sugerem atencéo.
e A.P/D.E; As primeiras reticéncias denotam uma pausa de decepcédo. A



segunda utilizacdo de reticéncias sugere uma pausa que espera

resposta.
e A.E/E.F; O uso dos caracteres ( :) ) fazem analogia a um leve sorriso.

Kapferer (2004) argumenta que a fidelidade a marca traduz-se na
permanéncia de um comportamento, através do numero de compras repetidas
ao longo do tempo. Aaker (1991), vai apontar o fator, recomendagao a outros,
como critério de confiancga e fidelidade.

Kotler (2000), aponta que o composto promocional, com foco para variante
promogao. Sendo ndo apenas uma ferramenta para vender, mas para

aproximar o cliente. Para que este se veja como especial.

O capitulo seguinte faz consideragdes finais a pesquisa. Discutindo os

vetores do consumo ludico indicados pelas analises dos dados.



CONSIDERAGOES FINAIS

No decorrer da pesquisa buscaram-se entender as variantes do
consumo ludico entre os consumidores e a marca Enjoy no ciberespaco.
Procurando a compreensao de como os valores da marca em constante
negociagdo matem a coesao do relacionamento ludico na comunidade virtual.

A principio considerasse que a presente pesquisa corrobora com
arcabouco tedrico. Os consumidores escabelem lagos sociais em comunidade
virtuais de marca de moda como forma de compartilhamento de um imaginario
coletivo comum. Tal imaginario coletivo é sedimentada a partir da narrativa da
marca de moda. Os aspectos imaginarios e ludicos da narrativa da marca
saciem a face individualista do sujeito. Que encontra no compartilhamento do

seu particular um coletivo comum.

O ciberespaco permite o0 movimento associativo que se mantém com a
assidua discussdo e conectividade dos usuarios. O consumo virtual é em
esséncia pela imagem da marca. O compartilhamento do universo da marca
funciona como emblemas que ajudam os usuarios em rede a definirem sua
identidade.

A aceitagdo e reciproca gerada pelo gerenciamento da identidade
resultam em vinculos de comunicacdo. A variante de consequéncias para
esfera real ndo vem ser avaliada como principal foco. A ténica dessa interacéo
€ a vivencia de uma forma de comunicacgao ludica midiatizada pela tecnologia
sob a égida do consumo de marca de moda. Qual o sujeito expresse
comportamentos heddnicos e individualistas enquanto novos lagos sociais nédo

egoistas nem isoladores.

A moda nesse aspecto apresentasse sendo vivenciada além do senso
comum, erguido enquanto vestuario e movimentos de troca, mas como um
universo personificado virtualmente. Quais o0s usuarios percebem a
convergéncia da identidade deles e da marca enquanto moda. E essa
percepcdo do comum que sustenta os relacionamentos na comunidade

marcaria por gerar um ambiente seguro e livre.



As analises demonstram que a aceitagdo na comunidade marcaria é
baseada no cbénscio e demonstragdo do compartilhamento de tipificacbes. Tais
tipificacbes sao interpretadas como sendo uma forma de vocabulario,
linguagem, valores e estilo de vida disseminado dentro da comunidade.
Ressalta que a nao aceitagao, nao esta para banimento, mas denota uma falta

de interagdo enquanto comunicagao do sujeito € os membros.

Por seguinte, através das atividades marcarias buscou-se identificar
enquanto colaboracéo para pergunta de pesquisa os vetores que constroem o
universo ludico da marca estudada no virtual. Através da analise feita das
atividades marcarias na comunidade virtual da marca Enjoy no periodo de 2011
a 2013 os seguintes achados foram observadas; das 38 atividades propostas
pelo guia Ledo e Mello (2009), a pesquisa registrou 06 atividades de tradicao
das 13 categorias tradicionais; 4 atividades de afeto das 6 categorias afetivas;
09 atividades de valor em 13 categorias de valores; 2 atividades de fins em 6

categorias de finalidade.

Observou-se que apenas as categorias que denotam desabono sendo
respectivamente; Frustracdo com a marca na categoria de afeto; Desabono a
marca, desconfianga da marca, inadequacgao do usuario a marca e surpresa

em relacdo a marca na categoria de valor, ndo apresentam tragos ludicos.

As demais manifestagdes apresentaram vetores de comportamento
ludico. Foram observados quatro aspectos que convergem como identidade
ludica da marca sendo eles; Amor pela marca compartilhado; informacéo de
moda como lazer; relagdes familiares enquanto ténica do relacionamento com
a marca; musica e gastronomia como instrumentos de doagdo que denotam

amizade. Mostrado a seguir na imagem 61;

A contribuicdo para o design em aspectos basicos € a geragao de
informagdo que norteia a pesquisa do projeto. Enquanto informacdo que
guarnece o projeto de design, essa serve nao apenas para O eixo moda, mas
para as diversas areas que engloba grafico, produto, interiores e como um todo

guiando a gestao do design.



Ressalta que a crucial contribuigdo dessa pesquisa seja a didatica da
utilizacdo da metodologia. Que norteia a busca do conhecimento cientifico em
plataformas virtuais. Que por ser um ambito novo de estudo em demasia

atende a pesquisas com olhares empiricos.

Consideracgoes finais retomam os contos de Correl (2009). Qual muito
mais que contribuir para literatura infantil com as Aventuras de Alice no Pais
das Maravilhas nos ensinou que a fisica quantica com suas terias abstratas
pode ser transforma em um universo ludico que encanta e movimenta o
imaginario coletivo de criangas e adultos. Por essas e outras, que em uma era
temporal erguida pelos elos hedbnicos que as marcas e os designs devem

aprender com a perspicacia de Alice que;

“ Bateu palmas, deixou cair o novelo de la e
exclamou: Gatinho, querido, faz de conta...”

(Correl , 2009).
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ANEXOS

Anexo 1 - Painel administrativo

Localizado na parte superior da Pagina, o painel administrativo ajuda a
acessar as configuragdes e estatisticas (FACEBOOK, 2013). Apenas os
administradores da Pagina tém acesso as informag¢des do painel administrativo.
As utilidades no painel administrativo sao:

o Registro de atividades

E uma ferramenta que permite que consulte o histérico da Pagina e altere
as configuragdes de publicagdes individuais.

o Informagbes

Fornecer medicbes sobre o desempenho da pagina como dados
demograficos anénimos sobre o publico, e como as pessoas estdo descobrindo
e respondendo as publicagdes.

o Administradores

Fornece o gerenciamento da Pagina a pessoa responsavel.

Demonstracao do Painel Administrativo
You are posting, commenting, and liking as Facebook Tips — Change to Patrick McKiernan

Admin Panel [ Edit Page +  Build Audience ~ Help - | | Hide |

Notifications [[J See All | Messages See All

Young Romeo Kouyate, Baljinder Singh and 3 others posted in New to Facebook and
] the posts require approval.

ours ago

You've turned off the
Message button for your

Ashish R Virakt posted in Pro Tips and the post requires approval: "Hello friends! Do Eagf:' To ':‘j“": t_he”?”;m'f‘
" You Want More LIKES To Your..." s:tctfnzr;. visit your admin

14 hours ago
T — You have 7 unread
la Kulwinder Randhawa, Ana Egyptawy and Lindokuhle Mlee Khumalo asked to join messages from people

Tf achers on Facebook who contacted you before

5 hours ago you turned off the
e F =
Kulwinder Randhawa and Ana Egyptawy asked to join Parents on Facebook Méssage burtan.
15 hours ago
— . .. .
New Likes Sea All Insights See All Page Tips
el Lisbeth A_’i‘“ Céspedes Il Your Posts Talking About This [l Reach
@ abouta minute ago Advertise Your Page
- c Create ads to get more
w Namfon Suntonwipat _____,.—__\_____ people to like your Page,
4 minutes ago | or to promate a specific
post.

| Nirwan Jhapali
19 minutes ago
DrRajanikanth Subramanya
30 minutes ago
t -» - L ] a8 @

Fonte: Central do Facebook (2013).



Anexo 2 — Capa

A capa da Pagina é a apresentagao da empresa na pagina. O Facebook
(2013) orienta obter a atencdo do publico com fotos chamativas, e mostre
informagdes importantes como o enderegco ou o telefone do negdcio
(FACEBOOK, 2013).

Demonstracao da Capa da Pagina do Facebook

Facebook Studio

794,632 likes - 8,220 talking about this

Website

—
A celebration of some of the best marketing on )’ Faceboo l:l .
Facebook. www.facebook-studio.com -

DEMO TOOL

About Photos Demo Toel Preferred Marketin... FB Marketing Talks

Fonte: Central do Facebook (2013).

Na capa os seguintes itens sao disponibilizados;
o Secao Sobre

Dependendo dotipo de Pagina que vocé criar, tipos diferentes de
informagdes basicas sobre ela serdo exibidas na se¢ao Sobre abaixo da foto
do perfil da sua Pagina. Nesse espaco as empresas fazem uma apresentagao
resumida geralmente com seu site, suas informagdes de contato, horarios de
funcionamento e descricdo (FACEBOOK, 2013).

o Visualizagdes e aplicativos



Os retangulos abaixo da foto de capa da Pagina sdo as visualizagbes e
aplicativos. Visualizagbes vém com a pagina ao cria-la. Elas ajudam as
pessoas a verem partes especificas da pagina, como fotos e eventos
(FACEBOOK, 2013).

o Foto do perfil da Pagina

A foto do perfil da Pagina € exibida ao lado do nome da Pagina pelo
Facebook. O Facebook orienta os administradores a escolher uma imagem que
representa sua Pagina, como um logotipo do negdécio ou uma foto do seu
produto. Isso ajuda as pessoas a reconhecerem seu empresa/marca no Feed
de noticias (FACEBOOK, 2013).



Anexo 3 - Linha do tempo de Pagina

A linha do tempo de pagina é o local para estabelece a comunicagao. O
Facebook (2013) orienta que se publique conteudo interessante para iniciar
conversas no Feed de noticias das pessoas. Quando as pessoas responderem

as publicagdes, seus amigos estardo mais propensos a conhecer e curtir a
Pagina (FACEBOOK, 2013).

Demonstracao da estrutura da Linha do Tempo.

_, Status Photo | Video Offer, Event + Recent Posts by Others on Charles Sea All
Write something... % Mimmie Huang
8 J I Charles pretending to be Misty.
ehs [ 3
wal Charles = Mimmie Huang
i— 4 2 minutes ago i } @ Charles' last day at AOL. *sniffle*
It's a good day to be Charles. T Nichole Lee
4q Oh Charles... how | miss thee <3

Like - Comment - Share

More Posts
Promote w

Activity
September Likes See All

People Talking About This

12

Kira

'
M 2 friends also like this
Boo
149 friends also like this

Sleeping

Fonte: Central do Facebook (2013).

Na linha do tempo os seguintes mecanismos sao disponibilizados;

o Publicacbes

As publicacbes podem aparecer nos feeds de noticias das pessoas que
curtirem a pagina, ajudando a empresa a se manter conectado com o publico
da sua pagina. Quando as pessoas respondem a uma publicagdo da pagina, 0s
amigos delas podem ver a interagdo em seus proprios feeds de noticias
criando uma rede. A ferramenta de compartilhamento, na parte superior da
linha do tempo da pagina, serve para atualizar o publico da pagina com
diferentes tipos de publicagées (FACEBOOK, 2013).



Estrutura da publicagdo na pagina do Facebook.

=] Status Photo | Video Offer, Event +

Offer
5] Event
E Mmilestone

== Question

Fonte: Central do Facebook (2013).
o Conquistas
Marcos de conquista € um tipo especial de publicagcdo da pagina que
ocupam toda a largura da linha do tempo da pagina (FACEBOOK, 2013). Séo
referentes a assunto do género; Quem fundou a organizagado? A empresa foi

expandida para outro local?

Estrutura do marco de conquista na pagina do Facebook.

|

When was this founded?

Like - Comment

Fonte: Central do Facebook (2013).
o Atividade de amigos
Quando as pessoas visitam Pagina, elas véem o que seus amigos e as
pessoas que elas assinam estao falando a respeito. Por exemplo, se alguém
marcar uma pagina em uma publicagdo ou fizer check-in em um local, as
pessoas com quem ja tiver compartilhado algo verédo essas historias realgadas
na linha do tempo da pagina da empresa.

As atividades de amigos sao visiveis somente para as pessoas incluidas

in
i

no publico-alvo da publicagao, e o icone (£) no canto superior direito diferencia



essas publicagdes das publicagbes da Pagina. Para o presente trabalho julga
essa agao com o maior grau de envolvimento, por caracterizar uma agao

espontanea de relagdo com a empresa ou marca (FACEBOOK, 2013).

Demonstracao das Atividades dos consumidores na pagina do Facebook.

8 Friends
Like Facebook Pages

. i " |
- R A
RHR 2T Ve
"
. Alicia Adams mentioned Facebook Pages in their link a0 \

December 1° 1

¥You can set-up a live stream application and start sharing
live events today, on any of your Facebook Pages. Which

upcoming event are you going to live stream on your
Facebook Page?

Get started here: https:/ f'www.facebook.com
fFacebookPages?sk=app_305%181886168817

o Facebook Pages | How to S5tream on Facebook

Fonte: Central do Facebook (2013).

Anexo 4 — Logotipo da marca Enjoy

ergjov*

Fonte: Site oficial da marca Enjoy (2013)




Anexo 5 — Look book da marca Enjoy

Fonte: Site oficial da marca Enjoy (2013)

Anexo 6 — Abertura do Blog da marca Enjoy

- 4 ‘? 5 |
P T enioy L.

LOOKBOOK  EDITORIAIS CAMPANHA  BLOG AENIOY CLIPPING LOIAS FALE CONOSCO%ACDMPANHE 00@

Dicas, novidades e inspiracoes O Natural do Rie é uma revista digital com contetido
no universo feminino. didrio e dicas especiais para manter a mulher Enjoy
super antenada.

SE¢OES Buscar Ok
Acabou de Chegar
Arte&Design (]

Fonte: Site oficial da marca Enjoy (2013)
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