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Resumo

Por meio do conceito de Atividades Marcéarias de Ledo e Mello (2009), sob a
perspectiva da netnografia de Freitas e Ledo (2012), o presente estudo de caso
de acordo com o0s principios de Stake (1994), foi desenvolvido visando
entender o consumo de moda por meio do universo ludico da marca Enjoy no
Facebook. Ao final, quatro sdo os vetores que convergem enquanto narrativa
da marca.

Palavras Chave: Atividades Marcérias; Netnografia;Consumo de Moda,;
Facebook.

Abstract

Through the concept of Activities Marcarias Lion and Mello (2009), from the perspective of
netnography de Freitas and Leo (2012), this case study according to the principles of Stake
(1994), was developed to understand the consumer fashion through the playful universe Enjoy
the brand on Facebook. At the end of four converging vectors are narrative.

Keywords: Activities Marcarias; Netnography; Consumption of Fashion; Facebook.

Introducao

O consumo invade a trama da vida cotidiana e as marcas passam a
significar estilo de vida e identidade. A logica comercial do consumo perde
espaco para sua dimensdo de seducdo que exclui uma suposta realidade
perecivel. O universo do consumo dilui-se cada vez mais na vida cotidiana dos
individuos em forma de imagens. Decorre haver um consumo mais complexo,
nesse sentido as marcas se posicionam como agentes que constroem histérias
com seus consumidores (SEMPRINI, 2010; PEREZ, 2004; BORDIEU, 1987).

Em contra ponto a contemporaneidade permite uma expressdo da
subjetividade do sujeito inédita, a consequéncia é um regente individualismo

enquanto novo lacgo social. Diante disso cabe aos bens de consumo interpretar
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mais sutilmente e personalizar os projetos de vida dos sujeitos (MAFFESOLI,
2006; MCCRACKEN, 2003).

Nesse sentido o gerenciamento da identidade e estilo de vida, sofre uma
mudanca estrutural, com a globalizacéo e a onipresenca do consumo aliado as
novas formas de comunicacdo mediada pela tecnologia. Essas mudancas
desrespeitam que as identidades culturais estdo pulverizadas e deslocadas,
sem fronteiras definidas (MAFFESOLI, 2006; LEVY, 1990; HALL, 2006).

A autonomia subjetiva e 0 interesse em comum é a conexao que
reconstitui a trama social de agrupamentos, onde a inclinacdo hedoénica e
lidica € manifestada. Diante desses vetores as tecnologias digitais de
comunicacdo alteram a forma dos movimentos associativos e promovem um
espaco de convivéncia no ciberespaco (LEVY, 1990; MAFFESOLI, 2006; 2010;
HALL, 2008).

O consumo de moda adentra esse espaco por traduzir com mais eficacia
a gestao do “eu” dentro e fora do ciberespaco. Enquanto medidor de contexto
global cultural a moda é consumida virtualmente por meio das marcas e da
informacdo de moda como forma de modo. Em tais “modo moda” permite aos
sujeitos auto-definicdo, movimentos de dissociacdo e associagcao resultam em
interagdo social (LEVY, 1990; LIPOVETSKY, 2009; MIRANDA E GARCIA,
2010).

Logo, entender por meio de ferramentas metodoldgicas cientifica como o
consumo de marcas de moda e o sujeito se comporta diante do ciberespaco na
construcdo do universo da marca orienta a compreensdo desse novo

consumidor.

Referencial tedrico

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 séo codificados como parte de um jogo

para entender o mundo. Baudrillard (1991, p.30) argumenta sobre a “estratégia
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do real”; segundo o autor a maior capacidade da nossa racionalidade € 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. Na
visdo de Rokeach (1968), as pessoas utilizam valores e crencas aprendidos
culturalmente para criar interagdo 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 comunicagéo entre os pares (MCCRACKEN, 2003).

Apesar da vigéncia da cultura de consumo a forma operante como
as pessoas consomem muda. Uma mudanca de paradigmas ocorre na cisma
da modernidade e pos-modenidade. Maffesoli (2006) define a poés-
modernidade, como norteada pelo prazer e emocao, simbolizados pelo deus
grego do hedonismo, Dionisio. Hall (1987) aponta que a desanexacéo,
desassociou a construcdo da identidade tradicional, que segundo o autor tem
carater de “celebragdo mével” no pdés-moderno, Semprini (2010) coloca que
ndo sO6 o consumo, mas em especifico o consumo de marca norteia o sujeito

pos-moderno.

Fruto desse contexto o consumidor surge com uma postura critica a
narrativa das marcas. A logica 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).

Os comportamentos dos sujeitos passam a ser tao influenciados pelas
marcas que a vida cotidiana comeca a ser medida pelo que Ledo e Mello
(2007) vao chamar de atividades marcéarias. Nesse sentido Ledo (2007)
investiga a relacdo dos consumidores com as entidades de marca e insere o
termo “marcario”, com o sentido de locucéo adjetiva para “de marca” (LEAO,
2007).

Nessa perspectiva Ledo e Mello (2007) identificaram e categorizaram 38
atividades marcarias apoiado no conceito de acéo social de Max Weber, sendo:
Treze atividades em tradicdo: assunto relativo a marca; conhecimento da

hY

marca; constrangimento em relagdo a marca; desconhecimento da marca;
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forma de uso da marca; Gafe em relacdo a marca; lembranca da marca; nome
da marca; objeto da marca; situagcdo relacionada a marca; sugestividade de
adesdo a outra marca; sugestividade de dissimulacdo em relacdo a marca; uso

de elementos da marca.

Seis atividades afetivas: defesa da marca; envolvimento com a marca;
frustracdo em relacdo a marca; intimidade com a marca; redefinicdo de

interesse em relagdo a uma marca; sentimento pela marca.

Treze atividades em valores: caracteristica do usuario da marca,
comportamento da marca; confianca na marca; desabono a marca,;
desconfianca da marca; inadequacdo do usuario a marca; incoeréncia em
relacdo a marca; juizo a respeito da marca; opinido sobre a marca; preconceito

relacionado a marca; rejeicdo a marca; sugestdo da marca; surpresa em

relacdo a marca.

Seis atividades em finalidades: aspectos da marca; comparacdo da
marca; diferenca em relacdo a marca; escolha da marca; expectativa em

relacdo a marca; valoracdo da marca.

As relacdes marcarias sao potencializadas quando desenvolvidas dentro
de comunidades virtuais uma vez que funcionam enquanto emblemas de
pertenca (LEVY, 1990; SEMPRINI, 2010).

Nesse panorama surge o que vamos entender como sociedade em rede
(CASTELLS, 2009) qual vem se transformando em um fluxo continuo nos
ultimos dez anos. A internet enquanto ferramenta técnica destinou inicialmente
a digitalizacdo do mundo fisico para este nova conjuntura, por meio de uma
|6gica de virtualizacdo e acesso (FORNI, 2012). Levy (1990) designa o

ciberespaco como sendo o universo das redes digitais fruto da virtualizacao.

Lugar onde se desenrola conflitos mundiais surgindo novas fronteiras
econdmicas e culturais. O ponto central € 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 intersecgdo entre o mundo digital e nao digital, com efeitos

préaticos a este ultimo.
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A grande maestria do ciberespaco enquanto meio digital foi tornar visivel
a geografia mével da comunicacdo, mostrando como o consumo de moda é
usado para promocao e gestao individual e coletiva em comunidades virtuais. A
moda é compreendida em um sentido amplo nas comunidades virtuais que
para Lipovetsky (2009) atua como fendmeno social que transpde esteticamente
uma esfera de acontecimento e valores de uma época em um dado tempo para

0 sujeito.

A logica dessa dinamica social quando estendida para 0s universos
virtuais continuam a mesma. O “eu” projetado virtualmente, em especifico na
rede social Facebook, carrega a ardua missao de mediar-se por terceiras vias
de comunicacdo. Em ambiente real o corpo, as roupas, os bens sintetizam o
jogo da identidade promovendo a integracao social. Na rede isso ocorre com a
sucessao de posse de imagens enquanto signos. Nao havendo uma ilusao de
realidade, mas para Levy (1990) a construcdo dela enquanto um jogo de
artificios. Uma verdade ludica ou emocional de uma ilusdo experimentada

como tal.

As marcas entram no contexto virtual como fomentadora de
comunidades virtuais por alinhar segmentos de mercado coerentes com 0s
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.
Método de pesquisa

Entende-se que as relacbes construidas entre a marca e seus
consumidores sdo negociadas pela comunicacdo, gerando particularidades e
fornecendo sentidos distintos ao mundo a abordagem metodolégica do

presente estudo procede sobre o carater da natureza qualitativa.

Considera-se a abordagem indutiva, visto qgue ndo se assume construtos
ou varidveis a priori (LAKATOS, 1993). Nesses aspectos partimos do

paradigma construtivista. Por meio da abordagem interpretivista que estabelece



10° Coloéquio de Moda — 72 Edigdo Internacional
1° Congresso Brasileiro de Iniciacédo Cientifica em Design e Moda
2014 1

o fendmeno de pesquisa gerador do seu proprio significado (LEAO E MELLO,
2009).

A pesquisa visou analisar as atividades marcarias por meio do estudo de
caso na perspectiva de Stake (1994), dos consumidores da marca de moda
Enjoy na comunidade virtual do Facebook. Partindo dos principios da
etnografia da comunicacdo em sua versdo para analise em comunidades

virtuais, denominada netnografia, de Freitas e Le&o (2012).

Para Kozinets (1998) a netnografia € um método de pesquisa que tem
como foco principal averiguar e interpretar o comportamento cultural em
comunidades virtuais. O método apresenta-se como um versdo da etnografia
para uma realidade virtual. Para o autor a netnografia visa entender 0s grupos
gue nao tem complemento na vida real, que se manifestam exclusivamente
virtualmente (KOZINETS, 1998).

O guia de netnogréfia de Freitas e Le&o (2012) compde a ferramenta de
analise. Sendo dividido em trés macros categorias respectivamente com as
micros categorias, sendo elas: Aspectos paralinguisticos (A.P); acentuacéo (A),
altura da voz (A.V), duracdo da elocucdo (D.E), entoacdo (E), tom (T),
variacOes ortoépicas (V.O). Aspectos extralinguisticos (A.E); expressao facial
(E.F), movimento déitico (M.D). Aspectos interacionais (A.l); alternancia de

cbdigo (A.C), conhecimento de mundo (C.M), footing (F).
Corpus da pesquisa

Na esfera do ciberespaco na rede social Facebook, a marca Enjoy
iniciou suas atividades enquanto pagina institucional no dia 10 de marco de
2011. No quesito de movimentacdo da pagina marcaria até marco de 2013,
registrou 53.154 mil curtidas. O corte da coleta de dados ocorreu entre o
periodo de 12 de marco de 2011 até 30 de marco de 2013. Totalizando 298
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 selecdo consiste no relato com mais ocorréncia de assunto sobre a

marca, dentro das categorias das atividades marcérias de Ledo e Mello (2009).
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O proposito é identificar o perfil dos consumidores pelas atividades
marcarias e analisar o ato de fala por meio da netnografia. Ressaltamos que os
discursos coletados seguem a légica de interacdo espontanea do usuario na
pagina da marca de moda da Enjoy. Situada na sec¢éo “publicacdo de outros

usuarios”, considerando esse esfor¢o como maior grau de envolvimento.

Assim foi categorizado um esforco do usuario do menor para 0 maior
em: curtir, comentar, compartilhar e postar/publicar na pagina marcaria.
Baseando-se no argumento de que a publicacdo parte da acao livre e
espontanea, sem que a marca tenha necessariamente feito esforcos de

estimulos na rede social que cause acdes reativas por parte dos usuarios.
Andlise e discusséao dos resultados

O estudo visou identificar as atividades marcarias dos consumidores em
relacdo a marca de moda Enjoy, classificando-as de acordo com a perspectiva
de Ledo e Mello (2009) e o guia de atividades marcarias. A analise do
conteudo teve como base o guia da Netnografia sugerido por Freitas e Leédo

(2012), sendo que ao final da analise, consideracdes tedricas sdo expostas.

Andlise das Atividades marcérias com base em tradicao.

Assunto relativo a marca

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 particular esta hibridizada com a da marca.

Figura 01: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

'.“ 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 5
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Andlise;
e A.P/E ; O uso da primeira exclamacéo reforca o tom de recorréncia. A
segunda exclamacao denota tom de euforia.

e Al/F ; A utlizacdo do P.S mostra uma mudanca de alinhamento. O
sentido do comentario sinaliza um cochicho. Demonstra que o
sentimento de ir a “faléncia” é irrelevante ou justificado pelo conforto do
ego, da auto-estima e de compartilhar a experiéncia.

Semprini (2010) vai apontar que a marca assumi um espaco
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 epifendbmeno, o

ingresso de entrada.

Garcia e Miranda apud Shinyashili (1996) observam que o
relacionamento com o ego é 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 preocupacdao social e a satisfacdo com o ego.

Analise das atividade marcarias com base em afeto

Envolvimento com a marca

A consumidora relata que a enjoy seja uma marca importante para ela.
Pois media em uma perspectiva fantasiosa a relacdo de méae e filha. Ja que a

marca possui uma narrativa nessa pespectiva.

Figura 02: Postagem do Consumidor no Facebook da Enjoy.
Fonte: Print Screen do Facebook da Enjoy (2013).

e 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

Analise:
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.
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e A.E/E.F; O uso de (hehehehehe) faz respeito a uma risada leve. J&
(rsrsrsrs) mostra uma gargalhada, devido ao fato de ndo 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 estao envolvidas na decisdo de compra e qual papel de cada uma
delas. Demonstrado na atividade marcaria; Decisor: a pessoa que toma a
decisdo de compra; Comprador: a pessoa que faz a compra; Usuério: a pessoa
gue consome ou utiliza um produto ou servigo. Kapferer (2004) vai apontar que
0os 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.

Andlise das atividades marcarias com base em valores

Inadequacdo do usuério a marca

A consumidora relata uma sensacdo de nao pertencimento a
comunidade da marca por ndo caracterizar-se enquanto padrédo de publico-

alvo.

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

*3 Adriana Cataldo Enjoy
15 de julho de 2012 proximo a Rio de Janeiro

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 que eu ia
encarogar.

Curtir * Comentat

16N
Vs

Analise;

e P.U/C.M; A Utilizagdo da expressdo “Balzaca Loser’ mostra uma
construcdo de cultura de mundo. N&o 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 traducgéo para fracassado.
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Kapferer (2004) fala que outra associacao que também merece destaque a
respeito da imagem da marca seja; quanto ao utilizador e quanto ao uso. A
imagem quanto ao utlizador descreve quais 0S tipos de pessoas que O
consumidor cré que usam a marca.

Kotler (2000), tras a nocao de segmentacdo de marcado como uma forma
da marca atender um publico coerente e assim saber direcionar suas
estratégias. Solomon (2006), fala que um das variantes de segmenta¢do séo
0s aspectos demogréficos. Apontam a idade e o estagio de vida como vetores

gue localizam os consumidores.

Andlises das atividades marcarias com base em finalidades

Expectativa em relagdo a marca

Em relato a consumidora demonstra ter uma expectativa com a marca

em relacdo a aspectos promocionais.

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

Viviane Cristina Enjoy
18 de agosto de 2011

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

W
W

Curtir * Comentar

Analise;

e A.P/E; As exclamacdes sugerem atencao.

e A.P/D.E; As primeiras reticéncias denotam uma pausa de decepcao. 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, por meio do numero de compras
repetidas ao longo do tempo. Aaker (1991), vai apontar o fator, recomendacéo

a outros, como critério de confianca e fidelidade.

Consideracg®es finais
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No decorrer da pesquisa buscaram-se entender as variantes do
consumo moda entre os consumidores e a marca Enjoy no ciberespago.
Procurando & compreensdo de como os valores da marca em constante

negociacdo matem a coesao dos relacionamentos na comunidade virtual.

Por meio 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 tradicdo 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, desconfianca da marca, inadequacdo do usuario a marca e surpresa

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

As demais manifestacbes apresentaram vetores de comportamento
lidico. Foram observados quatro aspectos que convergem como identidade
lidica da marca sendo eles; Amor pela marca compartilhado; informacédo de
moda como lazer; relacdes familiares enquanto tbnica do relacionamento com
a marca; musica e gastronomia como instrumentos de doacdo que denotam

amizade.

A contribuicdo do estudo é a didatica da utilizacdo da metodologia, visa
nortear a busca do conhecimento cientifico em plataformas virtuais. Que por
ser um ambito novo de estudo em demasia atende a pesquisas com olhares
empiricos, contribuindo pouco para o entendimento do consumo de moda

diante do cenario virtual.
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