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Resumo

O presente trabalho procura abordar o processo de construcdo de um perfil de
consumo na internet calcado nas noc¢Ges de amor e afeto. Sera exemplificado quem é e
como se comporta o fa na cibercultura, e qual é seu papel na constru¢cdo de uma marca.
Qual sua importancia na nova estruturacdo dos mercados onde as interacGes realizadas
no ciberespaco tomam grandes proporcdes e 0s locais onde estas acontecem, passam de
pontos de encontro a pracgas ferteis para a busca de informac6es e conteudo. A marca
Mary Jane usada como estudo de caso neste artigo, € uma marca de street e skate wear
para o publico feminino adolescente.

Palavras-chave

Amor; capital emocional; fa; consumo; cibercultura.

Mary Jane é lovemark

Mary Jane é o desdobramento da empresa Qix® para roupas e assessorios
femininos. A marca Mary Jane vende modelos variados de ténis e street, skate e surf
wear, além de acessorios e shapes de skates com a personagem estampada (ver figura
1). Os produtos da marca Mary Jane evocam feminilidade por serem ricos em detalhes
como flores, coracBes ou estrelas e pela utlizacdo marcante da cor cor-de-rosa. Na sua
maioria vém com a personagem em destaque nas etiquetas e estamparias bem como nos

solados e interiores dos ténis.

! Trabalho apresentado ao Expocom, na Divisdo Tematica de Comunicagdo Multimidia, do X Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sul
2 Mestranda em Comunicacdo e Linguagens da UTP - PR, da Linha de pesquisa de Comunicagdo e Tecnologia, com
pesquisa em andamento sobre construcdo de identidades e perfis de consumo adolescentes na internet. E-mail:
gnatal@homail.com
A marca Qix vende roupas, assessorios e skates para o publico masculino.
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Figura 1

A personagem Mary Jane e seu skate.

A seguir uma breve descricdo da presenca da marca e do personagem na
plataforma de redes sociais Orkut* e no prério site da marca®, para contextualizagdo e
ligacdo com o conceito de lovemak que posteriormente sera abordado.

Foi a partir das mais de vinte e cinco comunidades criadas para a personagem e
seus produtos no Orkut e a observacao do “blog secreto” (ver figura 2), blog diario do
personagem, feito pela empresa no site da marca, onde toda semana é contada uma
pequena estoria de seu cotidiano, representando um diario adolescente, que se percebeu
0 apelo da marca através do personagem e seu potencial em criar lagos na internet. A
partir da observacéo netnografca® preliminar do site e do perfil pessoal da Mary Jane no
Orkut’ constatou-se que Mary Jane é uma marca de sucesso entre seu plblico
adolescente, devido ao volume de comentarios de consumidoras no “blog secreto” do
site e a participagdo destas postando fotos e comentérios tanto no blog, quanto em

outros ambientes interativos do site.

* http://www.orkut.com

® http://www.maryjane.com.br

6 etnografia virtual ou netnografia (método oriundo da antropologia aplicada & comunicagéo), a metodologia usada
ndo serd abordada com detalhes por ndo fazer parte do recorte deste artigo.

" Observagaopreliminar que aconteceu no periodo de 10-08-07 até 13-09-07.
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Figura 2
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Print screen do site www.maryjane.com.br, “blog secreto”. Em 18-04-2009.

No espaco destinado especialmente para fas, elas se apresentam e mostram 0s
acessorios que possuem da marca, mostram um pouco de sua vida pessoal, assim como
enviam desenhos e fotos em homenagem ao personagem que sdo postados pelo
administrador (ver figura 3). Destas meninas muitas se consideram da tribo do skate,
outras da tribo do surf e muitas sdo fds apenas pelo apelo estético da marca e do
personagem, constatacdo esta, feita atraves da leitura dos comentarios no site e dos
scraps e foruns de comunidades feitas a respeito do assunto no Orkut. Nas comunidades
fundadas para Mary Jane, onde apenas em uma delas existem mais de 15 mil perfis de
usuarios, sdo mais de 25 comunidades dedicadas exclusivamente a ela e seus produtos,
onde além de discussdes sobre Mary Jane como personagem e sobre produtos, sdo feitos
féruns sobre assuntos variados pertinentes a adolescéncia e relacionados a marca, bem

como ao ambiente das tribos juvenis do skate e do surf.
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Figura 3
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Print screen do site www.maryjane.com.br, “seu espa¢o”. Em 18-04-2009.

Na pagina da Mary Jane no Orkut, estdo postados 310 recados®, na sua pagina de
scraps. Os recados recebidos sdo na sua maioria elogiando a personagem, declaracdes
de amizade e de carinho como se Mary Jane fosse humana, ndo um personagem. Estas
meninas tém idade suficiente para ndo acreditarem ser o personagem real, e mesmo
assim mantém um relacionamento com ele como se estivessem comunicando-se com
alguém do seu ciclo de amizades off line. As respostas a estes comentarios e recados,
sdo feitas por uma pessoa adulta contratada pela marca®, pois a linguagem usada pela
Mary Jane é feita no portugués correto, sem uso demasiado de girias. Nota-se ai um
cuidado com a lingua, ndo encorajando o uso da linguagem adolescente de internet,
tipica das postagens feitas pelas meninas.

Na observacdo percebe-se que quando uma pessoa pede para ser adicionada
como amigo recebe a aceitacdo sem critério pré-estabelecido que se possa notar e um
recado pessoal, mas a maioria dos recados enviados pelo perfil da Mary Jane sdo acdes
de marketing, como por exemplo, convites para participarem de promocées do site, ou
recados que informam o langcamento da nova colecdo de roupas ou do novo modelo de
ténis, bem como convites para visitas ao site. As réplicas enviadas pelos amigos que

receberam estes recados, sempre sdo respostas pessoais, como se acreditassem que

8 acesso em 31-03-2009, as 22h50min
® De acordo com informacéo cedida pela administracéo da marca.
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aquele recado tivesse sido enviado especialmente a eles. S&o agradecimentos e
promessas de comparecimento, muitas vezes realizadas, pois 0s comentarios sdo sobre
0s produtos novos ou postagens novas do site, perguntas pessoais a Mary Jane sobre o
que leram em seu “blog secreto”, perguntas sobre o namorado ou sobre as provas da
semana, havendo aqui um transpasse entre plataformas, o site, o “blog secreto” ¢ a
pagina pessoal do Orkut, as fds, amigas, navegam entre as estas plataformas se
comunicando com o personagem. Nunca em recado nenhum observado, alguém pareceu
sentir-se persuadido a consumir os produtos, ou o0s criticou, pelo contrario, sentem-se
lisonjeados por receber a notificacdo e respondem com agradecimentos e declaragdes
fraternas.

As lovemarks tém a caracteristica de evocar a fidelidade além da razéo, séo
consideradas pelos consumidores sua propriedade, suas ‘“marcas do coragdo”
(ROBERTS, 2005, p. 66). No contexto da cibercultura o papel e as caracteristicas das
lovemarks sdo potencializados e seu consumo é disseminado exponencialmente através
das interacdes e contribuicdes feitas por seus fas.

Assim para entendermos o processo que transforma uma marca qualquer em
lovemark, recorremos a Michel Maffesoli (MAFFESOLI, 2001) quando este diz que, 0s
valores emergentes na sociedade estdo ligados aos apelos emotivos e ndo mais a razéo
como lei suprema. Para o autor o0 apego emotivo ao local transpassa e abre-se
comunicativamente ao global que por conta da queda dos aspectos de fronteira atraves
da internet, sente o global proximo de si numa relacdo de simbolismo e de natureza
emocional

O termo lovemark usado e difundido pelo marketing prega e abarca conceitos
parecidos, mesmo que superficialmente, com os estudos de consumo cognitivo feitos
por Pinheiro e com o entendimento de laco social pensado por Maffesoli,
exemplificados nos tépicos seguintes deste artigo. Quando no livro - Lovemarks, o
futuro além das marcas-, o autor afirma que uma marca para alcancar niveis de
aceitagdo superiores deve focar atengdo nas palavras “amor” e “respeito” e que, 0 que
caracteriza uma lovemark sdo o mistério, sensualidade e intimidade além de provocar 0s
sentidos no consumidor, (ROBERTS 2005) o autor nada mais afirma o que Maffesoli
chama de “racio-vitalismo” onde a sociabilidade, no caso a organizacao e a cultura de fa

ao redor de uma marca, acontece através dos sentidos.e da busca pelo prazer™.

19 Retomaremos este tema no topico, Amor constroi, deste artigo.
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A emocdo, as experiéncias sensoriais e cognitivas que nos motivam a cultuar
certas marcas, estas podendo ser pessoas ou produtos, nos impelindo ao consumo além
do culto é parte do processo que transforma uma marca em lovemark. A identificacdo, o
amor, a paixdo e o respeito de via dupla, sdo preceitos indispensaveis nesta
transformagéo.

MedicOGes numéricas e pesquisas de aceitacdo e popularidade tradicionais, como
grupos focais, ndo ddo conta de mensurar o poder de uma lovemark. E preciso
observacao e interacdo da marca com seu consumidor para se ter real idéia do potencial
de fidelidade que um fa consumidor exerce, valorizando a percep¢do como forma de
mensuracdo e levando em consideracdo a vida das pessoas como um todo, colocando o
consumidor no centro das pesquisas, pois trabalhar com os consumidores aprendendo a
pensar e sentir como eles, € como uma lovemark acontece.

No caso Mary Jane, varias caracteristicas da presenca online da marca nos
levam a afirmar que esta pode ser considerada uma lovemark. O relacionamento
fraternal e de amizade estabelecido entre a marca, através de seu personagem, e suas
fas, que acontece pelos posts, comentarios do “blog secreto” e pela pagina pessoal da
Mary Jane no Orkut, sdo 0s que mais saltam aos olhos. Além disso, este relacionamento
possui certo mistério, a idade da Mary Jane nunca é revelada, sua cidade natal também
ndo, criando especulacBes e pontos de questionamento, gerando conversagdes em torno
desta davida, que para a empresa se torna vantajoso por nutrir 0s espagos interativos do
site e 0 Orkut de comentarios e perguntas, mantendo um assunto permanente em torno
do personagem.

Outra caracterisca que torna Mary Jane uma “marca do coragdo” para seu
publico, diz respeito as experiéncias sensoriais e a emocao. Quando se compra um
produto Mary Jane, se ganha uma surpresa, criando certo suspense e alegria a quem
compra, provocando diferentes emoc¢des. Nas caixas dos ténis vem um brinde, que pode
ser, por exemplo, um adesivo da marca. Quando se cal¢a um ténis Mary Jane o solado
tem a personagem marcada em baixo relevo, fazendo com que a pessoa que pisa num
solo arenoso, por exemplo, depare-se com suas pegadas estampadas pela personagem,
algo que passa a idéia de “siga 0s passos de quem usa Mary Jane” ou mesmo “Mary
Jane passou por aqui”, criando a experiéncia sensorial de deixar seus passos

identificados pelo caminho.
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Amor constroi

Segundo Morin (MORIN, 2005) quando analisa 0 amor na cultura de massa, este
é impregnado de imaginério, e o ser amado objeto de projecGes afetivas como, o éxtase,
a adoracgdo e o fervor, o amor é um sentimento de natureza semi-imaginaria. Para o

autor:

“Q amor ¢, portanto, por sua propria natureza, a grande faixa oscilatoria entre o
imaginario e o real. As osmoses entre 0 amor imaginario e o amor real sdo tanto mais
multiplas e interfecundantes quanto o amor da cultura de massa €, de fato,
profundamente realista (identificativo)” (MORIN, 2005, p. 136)

Com isso entendemos que 0 amor na cultura de massa busca contetdos da vida e
das necessidades individuais das pessoas e que tambem fornece a elas seus modelos.
Acontece a partir de processos de identificacdo criando mimetismos praticos. (MORIN,
2005). Esta forma de identificacdo pode ser aplicada ao objeto do estudo de caso em
questdo. O modelo de personalidade da Mary Jane, descrito na forma da linguagem com
que ela se comunica com as fas, sua forma de contar estorias pertinentes a adolescéncia
e sua representacdo de perfil no Orkut, como a de qualquer jovem comum, cria esta
oscilacdo entre imaginario e real, e promove o processo de identificacdo do modelo a
ser mimetizado e por conseqiiéncia, adorado. A projecdo afetiva aqui se realiza na
reflexdo do eu no outro.

Na relacdo de amor segundo Marcel Conche (CONCHE, 1998) cada um é para o
outro fonte de interesse inesgotavel, esperamos nos contar ao outro e saber deste outro
para que possamos nos ver nele como forma de conhecermos melhor a nés mesmos.
Nos identificamos com o ser amado quando partilhamos da identidade de percepcao do
mundo e da vida, quando para ambos opinifes sobre assuntos e crengas estdo em
harmonia. Os que se amam dialogam no patamar da busca pela verdade, da verdade
intrinseca, livre da educacdo e influéncias externas, uma verdade Unica e metafisica
(CONCHE, 1998).

“A relacdo de amor € uma relacdo de complementaridade: cada um desenvolve
sua disposicdo propria por virtude do outro; assim, cada um se deve ao outro em seu
proprio ser. Vale entdo a formula: Diz-me a quem amas e te direi quem és”. (CONCHE,
1998, p.25- 26)

Com isso podemos entender o que leva a existéncia de identificagdo das

adolescentes, com a representacdo de uma marca, no caso Mary Jane. Os assuntos e
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opinides tratados pelo personagem abordam dlvidas existenciais presentes na vida
destas adolescentes, dividas e assuntos pertinentes, que podem ser exteriorizados e
discutidos nos ambientes de redes sociais na internet onde Mary Jane é presente, as
adolescentes se véem refletidas na representacdo do personagem. O amor, o afeto e o
respeito, constroem relacionamentos, que promovem a constru¢ao de uma lovemark.

A dindmica da formacédo de relacionamentos e comunidades na atualidade pode
ser explicada através das teorias de Maffesoli quando a autor fala do nomadismo e de
tribos pos-modernas. O nomadismo cultural e a globalizagdo formam individuos
ndmades culturalmente e assim surgem agregacgdes sociais espontaneas, tribos, onde a
tecnologia e em especial a internet, aparece como resposta para 0 encontro planetario
das novas formas de agregacéo social ou comunidades. Surgem assim, condigdes para
uma nova dimenséo de relacionamentos em um mundo poli cultural de individuos que
procuram alcancar a plenitude emotiva.

A idéia de nomadismo (MAFFESOLI, 2001) se refere ao desejo antropolégico
de liberdade e movimento que nasce com o individuo e que o leva a navegar em torno
de sua propria identidade, troca-la, experimentar até a transgressao das normas impostas
pela racionalidade que ele entende como anti-vital. A razdo como lei suprema, esta, na
opinido de Maffesoli, em plena regressdo. A razdo e os valores modernos do progresso
estariam escondendo outras formas de plenitude social, que seriam baseadas no apego
emotivo ao local, e a abertura comunicativa com o global emotivo e simbolicamente
proximo. Aparece aqui, entdo, uma nova razao social, a “razdo sensivel”, o “racio-
vitalismo”, a natureza emocional dos lagos sociais. A sociabilidade nasce através dos
sentidos, do hedonismo, do desfrute do tempo, da ética relativa e da estética, da
projecdo organica do individuo sobre seu entorno como uma instancia evolutiva de
escolha e comunicacéo.

Na esséncia, Maffesoli contrapde o0 que se entende por matrizes da poés-
modernidade com as relacBes regidas pela racionalidade. Em seu paradigma pds-
moderno, aflora o invisivel do individuo, sua “razdo interna”, a mistica negada pelo
reducionismo racionalista. Os jovens aparecem mais abertos culturalmente, rompendo
com as amarras das geracdes que 0s precederam, ja que suas praticas de comunicacao
participam abertamente do nomadismo e da aproximacdo com o estranho deixando de
ter qualquer carater fronteirico ou adverso. Nasceriam assim constelagcdes coexistentes,
ndo vinculadas a um territdrio fisico, mas a express6es comunitarias extraterritoriais. As

redes de comunicacdo adquirem um papel central, pois Maffesoli chegou
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metaforicamente a comparar internet com a “comunhio dos santos” pds-moderna. Uma
ruptura com a prisao politico-territorial do estado-nacé&o.

Sustenta que nas comunidades, ou tribos, as formas de estar junto séo expressoes
de solidariedade e afetividade, além dos dominios das instituicdes religiosas, politicas,
culturais, do estado ou conceituais (muasica, moda). Em virtude da multiplicacdo de
redes existenciais 0s contatos ja ndo se ddo somente por encontros, no plano fisico, na
esfera da &gora, nos territdrios, mas também em mundos virtuais, observa-se assim uma
sinergia entre o arcaico e o tecnologico.

Para melhor entendimento das comunidades virtuais, redes sociais e 0 que as
caracteriza, Sherry Turkle (TURKLE,1995) chama a atencdo para o fato de que néo
podem existir comunidades onde existem lagos transitorios, os lagcos entre 0s membros é
0 que caracteriza uma comunidade, criando a possibilidade de historias e memoria
compartilhadas. Mesmo com trocas em rede, descobrimos novas formas de "raizes" e
estas novas formas serdo cada vez mais centrais para 0s novos paradigmas de
comunicacdo. Nas comunidades virtuais sdo permitidas varias expressdoes do "eu"
livremente, acentuando-se a multiplicidade de experiéncias. Nestes lugares, as pessoas
estdo 14 umas pelas outras, e isso torna este meio uma fonte muito poderosa de acumulo
de poder.

Maftesoli chama de nebulosa afetual o “estar junto a toa” (MAFFESOLI, 2000.

p.101) onde afirma este comportamento ter tendéncias orgiasticas e dionisiacas.

A fusdo da comunidade pode ser perfeitamente desindividualizante. Ela cria
uma unido em pontilhado que ndo significa uma presenca plena do outro (o que
remete ao politico), mas antes estabelece uma relagdo oca que chama de relagao
tatil: na massa a gente se cruza, se roca, se toca, interacbes se estabelecem,
cristalizacdes se operam e grupos se formam. (MAFFESOLL, 2000, p. 102)

Para o0 autor existe sempre algo de sensivel na relacdo de sintonia, quer seja pelo
contato, olhar ou tocar.

Sobre 0 neo-tribalismo, Maffesoli diz que é no seio de uma ambiéncia estética
gue ocorrem as condensacOes instantaneas, estas frageis, mas que no seu momento sdo
objeto de forte envolvimento emocional, onde a estética € mais importante que a ética.
O que importa ndo ¢ o objeto, mas o fato que os retine, imagens agregadoras.

A profundidade destas relagdes, segundo o autor, se oculta na superficialidade,
dai a importdncia da aparéncia. A caracteristica da socialidade é que a pessoa

(personna) representa papéis, tanto dentro de sua atividade profissional quanto no seio
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das diversas tribos de que participa. Mudando seu figurino, ela vai, de acordo com seus
gostos (sexuais, culturais, religiosos) assumir o seu lugar, a cada dia nas diversas pecas
do theatrum mundi.

A identificacdo que a marca Mary Jane constrdi com seu publico, passa pela
idéia de pertencimento a uma tribo como diz Maffesoli. As adolescentes se reinem em
volta e se relacionam com a imagem da marca que tem potencial agregador, pela
estética e pelo envolvimento emocional de via dupla que prega e mantém com suas fas.

Para as fas ndo importa se Mary Jane é real ou ndo, o que importa & sua

personna, 0 que esta personna representa e como ela se relaciona.

Fa consome

A teoria cognitivista atualmente a mais relevante nas pesquisas sobre o
comportamento do consumidor (PINHEIRO 2006), baseia-se na integracdo do produto,
consumidor e ambiente como processo de tomada de decisdo da compra. Esta teoria vé
0 consumidor como individuo que opta por diferentes produtos influenciado por fatores
cognitivos como, percepcdo, motivacdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e
personalidade, bem como influéncias do grupo, familia, classe social e influéncias
situacionais no local da compra. Para os estudos cognitivistas as decisdes de compra
podem ser classificadas pelo tipo de produto, motivacdo do consumidor, freqiiéncia da
compra, busca de informacdo e influéncias situacionais, assim os fatores que
influenciam o comportamento de compra podem ser agrupados em trés niveis: fatores
psicoldgicos, socioculturais e situacionais.

Fatores psicologicos, dizem respeito ao conjunto das fungdes cognitivas
(pensamentos), conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos) no processo de
compra, envolvendo o estudo da percepcao, da aprendizagem, da memoria, das atitudes,
dos valores, das crencas, da motivacdo, da personalidade, e dos estilos de vida dos
consumidores. Neste primeiro nivel, o consumidor € visto de maneira isolada, tomando
decisdes de acordo com suas caracteristicas psicolégicas; Socioculturais envolvem
influéncia do grupo e da familia, a classe social e os efeitos da cultura e das subculturas
no comportamento de compra. Neste segundo nivel o consumidor ndo € mais visto
como um individuo isolado, mas um ser social que reage e é transformado pelo contexto
no qual serd inserido; situacionais dizem respeito a uma gama de influéncias

momentaneas e circunstanciais por ocasido de compra, tais como ambientacdo de loja,

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
X Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

displays nos ponto-de-venda, disposicdo dos corredores de prateleiras, posicdo dos
produtos nas gondolas e outros. (PINHEIRO 2006).

Quando inserido online este consumidor, pela rapidez de suas conexoes,
potencializa seu poder de recomendacdo e de influéncia, criando locais de discussdes e
trocas de informacéo sobre produtos e marcas.

No caso das fas consumidoras de Mary Jane, podemos relaciona-las aos trés
niveis do comportamento de compra, pois, compram os produtos para afirmar seu estilo
de vida, seu pertencimento a uma tribo. Compram por motivos afetivos, por amor a
marca, assim como por influéncia deste grupo, desta tribo, haja vista todas as discussoes
e opinides presentes nas plataformas de interacdo disponiveis no site e Orkut, criando
uma rede de recomendacdo. A relacdo com caracteristicas situacionais podemos
observar nos ambientes do site onde os produtos sdo expostos. Sdo ambientes
carregados de apelos ilustrativos, como flores, estrelas e coragdes ndo diferindo dos
outros ambientes do site, transmitindo o mesmo apelo acolhedor dos ambientes
interativos, fazendo com que a navegacdo, mesmo que num local de exposicdo de
marketing para venda, pareca natural. Explicando melhor, o site em si, todo ele, tem as
mesmas caracteristicas, ndo ha chogue ou mudanca brusca de design, o que o torna
amigavel, criando sensacdo de familiaridade, a exposi¢do dos produtos para venda € um
ambiente de igual peso dentro do site, quanto o “blog secreto” ou 0 espaco das fas.
Podemos relacionar a isso o fato da marca ndo ser questionada em suas acdes de
marketing dentro do Orkut, pois faz com que a exposicdo dos produtos, seja um
processo natural nesta relacao.

O f& na cibercultura € um usuario precoce das tecnologias e as usa diariamente,
muitas vezes atualizando seus comentarios ou contribui¢cbes hora a hora. Tém a
caracteristica de disponibilizar e compartilhar conteddos o que socialmente cria algo
muito maior que a simples soma das partes. Outra caracteristica importante é o potencial
consumidor do fa, na proporcdo em que sua comunidade ganha relevancia e as trocas de

informacao aceleram, o poder da mobilizacdo para 0 consumo aumenta.

Essa categoria de pessoas € definida como um hibrido formado pelos
consumidores que também sdo produtores, 0s “prosumers” que “trata 0 mundo como
um lugar de criagdo, e ndo de consumo” (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007, pp. 159,
161). O desafio para as empresas esta em aceitar a autonomia dos consumidores em

relacdo as inovagdes por eles propostas ou desenvolvidas. Aceitar o poder do
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consumidor pode em certos casos reorganizar toda a estrutura de negdcios de uma

empresa, podendo mudar seu foco e até o seu ramo de atividade.

Utilizar-se dos prosumers através do peering®’ é para as empresas em quest&o
mais do que promover a customizacdo de produtor de acordo com o0s interesses dos
consumidores. Trata-se de inclui-los no processo e dar-lhes poder de decisdo. Respeitar
a interferéncia externa e reconfigurar seus produtos tornando-os passiveis de
intervencdo, criando um ambiente confortavel para a atuacdo dos consumidores sdo

acOes fundamentais para que estes participem proativamente do processo.

no paradigma que coloca 0 prosumer no centro, os clientes querem um papel
verdadeiro no desenvolvimento dos produtos do futuro. Mas eles simplesmente
fardo isso de acordo com suas proprias regras, em suas proprias redes e para
suas proprias finalidades. Na verdade, fardo isso cada vez mais sem vocé nem
saber (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007, p. 185)

A condicdo de fa no ciberespaco significa produzir e colecionar conteldo,
empregar seu tempo livre reunindo informagdes online a respeito de seus hobbies, ou

remixando conteddo original na condi¢do de amador

A Web representa um espago de experimentacdo e inovacgdo, onde os amadores
testam o terreno, desenvolvem novas préticas, temas, e geram material que pode
vir a atrair seguidores nos seus préprios termos. (...) Em tal mundo, o trabalho
dos fas ndo pode mais ser entendido como um simples derivado do material das
midias de massa, mas devem ser entendidos eles mesmos como aberturas para a
apropriacao e remixagem pela inddstria da midia*? (JENKINS, 2006, p. 148)

O deslocamento de poder da midia de massa para 0 que as pessoas comuns
dizem, estd “afetando nossa cultura, e esta por sua vez afeta o que nds compramos”
(McCONNELL & HUBA, 2008, p. xvi) , gerando um proceso colaborativo, onde o
conhecimento é construido por todos. Quando “a propaganda boca a boca ¢ uma
conversa publica (...) as formigas tém megafones” (ANDERSON, 2006, p. 97). Poder
este exercido pelo que é dito, recomendado e discutido nos féruns online, nas
comunidades e através dos rastros deixados pelos perfis, pelas ciber-representacdes que
interagem. Assim ja ndo € mais a midia de massa que detém o monopodlio de

distribuicdo de informacdo, através das redes sociais 0 poder da midia de massa é

10 termo é utilizado para designar os fendmenos de colaboracdo virtual viabiliziados pela Web.

12 Tradugdo da autora: “ the web represents a site of experimentation and innovation where amateurs test the waters,
develop new practices, themes, and generating materials that may well attract cult followings on their own terms. (...)
In such a world, fan works can no longer be understood as simply derivate of mainstream material, but must be
understood as themselves open to appropriation and reworking by the media industries.”
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deslocado para o que as pessoas comuns dizem, num processo onde 0 conhecimento e
informacdes sdo compartilhados.

Nessa configuracdo onde o “boca a boca” ¢ amplificado pelas interagcdes online
dos consumidores, abre-se a possibilidade de “explorar o sentimento dos consumidores
para ligar oferta e demanda” (ANDERSON, 2006, p. 105) criando assim, um
relacionamento entre produtor e consumidor que proporciona a deteccdo intrinseca das
necessidades destes. Os criadores de contetdo online que colaboram em pracas publicas
nao representam nenhum tipo de midia de uma unica via, e sim outros cidaddos que
escrevem, interagem e participam, editando e transmitindo contetdo. Seu meio de
comunicacdo € a participacdo e interacdo através dos relacionamentos online
(McCONNELL & HUBA, 2008).

Hoje, o consumo assume muito mais uma dimensdo publica — ndo mais uma
questdo de escolhas e preferéncias pessoais, 0 consumo se tornou tema de
discussdes publicas e deliberacdes coletivas; o compartilhamento de interesses
comumente leva a conhecimento compartilhado, visdes compartilhadas e a¢des
compartilhadas® (JENKINS, 2006, p. 222)

As caracteristicas do fa como produtor de contetdo sdo as mesmas dos
consumidores participativos, haja vista que a motivacdo para a colaboracdo de ambos
tem as mesmas bases: “cles fogem a média ¢ sdo levados pela paixao, criatividade e por
uma nog¢édo de dever” (McCONNELL & HUBA, 2008, p. 3).

O potencial colaborativo e 0 comprometimento dos fas consumidores na internet
onde, a integracdo e formacao de lacos independem de fronteiras e no caso da cultura do
fa se da ao redor de um interesse externo comum, cOmo uma marca, um produto ou uma
pessoa, pode alavancar uma marca ao status de “lovemark”.

Este fenbmeno caracteriza o que Jenkins (JENKINS, 2006 b) chama de “capital
emocional”, que € a forca do trabalho colaborativo dos fas revertida em reputacao que
por sua vez pode reverter em lucro monetario para a empresa. Manifestacfes deste
trabalho como, usar uma camiseta da marca, recomendar o produto a um amigo, criar
uma parédia do comercial da marca e disponibiliza-lo no YouTube | devem ser vistas
como um investimento realizado em prol da marca e ndo como simples exposicdo

(JENKINS, 2006b). No caso Mary Jane, notamos esse fendbmeno no material enviado

3 Tradugdo da autora: “Today, consumption assumes a more public and collective dimension — no longer a matter of
individual choices and preferences, consumption becomes a topic of public discussion and collective deliberation;
shared interests often lead to shared knowledge, shared vision, and shared action”

¥ http://www.youtube.com, O YouTube é um website que permite que seus usuarios carreguem e compartilhem
videos em formato digital.
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pelas fas ao site, no espago destinado aos fas existem foto-montagens feitas pelas
adolescentes com os produtos e ilustragdes da Mary Jane e desenhos feitos pelas
meninas homenageando o personagem. Cada trabalho selecionado para ser postado,
além da exposicdo, recebe um brinde Mary Jane, sendo assim reconhecido pela empresa
como um trabalho importante e que acresce capital emocional @ marca. Ter seu trabalho
reconhecido gera satisfacdo, alimenta o amor a marca e conseqiientemente impulsiona a

recomendagéo e 0 consumo.

Consideracoes finais

O sistema de criacdo de valores nos grupos sociais contemporaneos nao se da
unicamente pelo fator econdémico, cada grupo tem seu proprio sistema e caracteristicas,
onde as pessoas valorizam e se agrupam de maneira que possam expressar e se apropriar
de estilos que ajudem na construcdo de sua identidade e individualidade. A légica do
consumo estimula a renovacéo destes estilos de vida. A dimensao social que cada estilo
manifesta, € proporcionada a partir da construcdo e acumulo de bens culturais, a
globalizacédo, so reforca o desenvolvimento da dimensdo social atraves da rapidez na
circulacdo de informacdes e do contato entre culturas. Conservando diferencas e
rompendo hierarquias 0s objetos de consumo proporcionam tendéncias e estilos de vida.

O ambiente da web, suas comunidades e principalmente a interacdo rapida e sem
fronteiras, é campo fértil para disseminacdo do poder que uma lovemark evoca. Marcas
focadas na emocao e no amor, amor pelo design, pelo servico e pelos clientes, levam a

agﬁes, movem para 0 consumao.
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