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Resumo

A sociedade contemporinea ganhou mobilidade, estd mais conectada do que nunca, mas
preza cada vez mais por sua individualidade. No palco do ciberespago avatares exibem seus
pontos de vista e seus selfies buscando compor e mostrar sua identidade, provando ndo sé sua
existéncia, mas sua inclusdo no mundo. O consumo ¢ visto como um aliado nesse processo,
mas como as marcas podem atuar nesse territorio tdo dindmico que € o ciberespago? Esse
estudo € uma andlise de referenciais tedricos e propde uma reflexdo sobre como o consumidor
pode contribuir para o engajamento da marca através dos selfies. O ciberespago, o autorretrato
e a marca serdo analisados sob a perspectiva de diversos autores como Lucia Santaella,
Zygmunt Bauman e Andrea Semprini.
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1. Introduciao

As tecnologias comunicacionais atuais e a internet compdem um cenario que
propicia a propagacao diaria de milhares de fotos no ciberespaco. Entre essas fotos, ha
anonimos, famosos, homens, mulheres e criangas alimentando a rede com uma pratica
que acompanha a humanidade em seu avido desejo de registrar a si mesmo, seus
habitos, seus costumes, sua existéncia: o autorretrato. "O autorretrato é de certa forma
uma afirmacio de presenca, ou melhor, um registro dela. E a memoéria de estar visivel
entre coisas visiveis. E a prova de estar incluido no mundo e ndo isolado dele."

(PESSOA, 2006, p. 10).
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Na sociedade contemporanea, o autorretrato ganhou uma nova nomenclatura,
selfie (abreviatura para self portrait). Eleita a palavra do ano pelo diciondrio Oxford,
ganhou inclusive um verbete no mesmo diciondrio: “Selfie: um selfie ¢ uma fotografia
tirada por uma pessoa e que tem como objeto ela mesma. Capturada com smartphones
ou webcams, estas fotos sdo geralmente compartilhadas nas redes sociais* (RUIC,
2013). Até mesmo o presidente americano, Barack Obama se rendeu ao selfie
juntamente com os primeiros-ministros do Reino Unido, David Cameron e da
Dinamarca, Helle Thorning-Schmidt, no funeral de Nelson Mandela (CONGO, 2013).
De acordo com o jornalista Ygor Salles, o selfie rendeu a Obama um lugar nos
trending topics’ mundial do rwitter (SALES, 2013). No inicio de 2014, a famosa
premia¢do do cinema, o Oscar, também foi palco de um selfie que se tornou o post
com maior niimero de retweets” no twittter. O ator Bradley Cooper clicou seu selfie ao
lado da apresentadora Ellen DeGeneres, cercados de estrelas como Kevin Spacey,
Angelina Jolie, Brad Pitt, Jennifer Lawrence e Meryl Streep. Segundo o twitter, o
selfie ja foi visto por 37 milhdes de pessoas (EXAME, 2014). Dias depois, o Wall
Street Journal informou que o selfie ndo havia sido um improviso, mas sim uma agao
que faria parte de um acordo de patrocinio e publicidade entre a Samsung e a
emissora ABC. O acordo teria custado 20 milhdes de dolares a empresa sul-coreana
(EXAME, 2014).

Atualmente, ha mais de 144 milhdes de fotos com a hashtag’ selfie na rede
social instagram (WEBSTA, 2014). Todo esse publico desperta o interesse ndo s6 dos
seguidores e amigos de cada usudrio, como também das marcas. Recentemente,
marcas como Calvin Klein e Free People estamparam seus sites com fotos produzidas
e enviadas por seus consumidores. Assim, o propdsito desse artigo ¢ propor uma
reflexdo sobre como o consumidor pode contribuir para o engajamento da marca

através dos selfies.

3 Trending Topics: Trata-se de uma lista reunindo em tempo real os assuntos e frases mais
comentados publicados no twitter ao redor do mundo.

* Retweet: E uma fungéo do twitter que permite replicar uma mensagem dentro da rede para
seus seguidores sem deixar de dar o crédito ao autor da mensagem inicial.

5 = H 4 (¥l H
Hashtag: Sao palavras-chave antecedidas pelo simbolo “#”, funcionam como um marcador,
designando um assunto dentro de redes sociais como o twitter, facebook e instagram
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2. O Ciberespaco e a Sociedade Contemporianea

Em 1991 Timmothy Berners-Lee criou a World Wide Web. Era o estopim do
abandono da realidade fisica como principal habitat de nossa espécie (DAVIS, 2003).
Hoje, textos, imagens, videos e uma infinidade de dados podem ser digitalizados,
comprimidos e difundidos via computador. Aliada a telecomunicagdo, a informatica
permite que esses dados cruzem continentes, conectando seres humanos em todo

planeta numa mesma rede de transmissdo e acesso que vem sendo chamada de

ciberespaco (SANTAELLA, 2003).

Nas teias do ciberespago vimos emergir o correio eletronico, chats, sites, e-
commerces, blogs e redes sociais como facebook, twitter e instagram. Os blogs sdo
um bom exemplo do crescimento vertiginoso que ocorre na www. Segundo dados
Tecnorati, em 2005 existiam onze milhdes de blogs no ar. Atualmente esse nimero
saltou para cem milhdes. Diariamente, o mundo vé nascer trés novos blogs a cada dois
segundos, ou seja, cem mil novos blogs surgem dia apds dia (SIBILIA, 2008).
Entretanto, enquanto muitos surgem e se tornam a proxima aposta da internet, outros
grandes sucessos submergem, como ¢ o caso do my space, second life, e mais

recentemente, o orkut.

Os grandes aliados do ciberespaco no decorrer de sua ainda jovem, porém
intensa jornada s3o as poderosas tecnologias comunicacionais atuais. Para Santaella
(2003), sem elas, a globalizacdo ndo teria sido possivel. Hoje, quem procura um jornal
francés, por exemplo, ndo precisa ir até a Franca para garantir a edi¢do do dia. Basta
ligar um computador/celular ou tablet conectado a internet, abrir um navegador, fazer
uma busca e diante dos olhos do leitor, estardo as principais noticias da Franga, escrita
pelos proprios franceses. Se preferir, ¢ possivel buscar por usudrios do twitter,
facebook, instagram, pinterest e tantas outras redes sociais que trardo a ele em tempo

real as palavras e as imagens sob o olhar dos franceses.

E nesse cenario que acompanhamos a evolucdo das cameras fotograficas. A
fotografia tradicional necessitava de um filme que registrava um numero pré-
determinado de imagens. Esse filme depois seria revelado e s6 entdo poderiamos

visualizar as fotos. A partir dai, elas passam a ocupar um lugar fisico como um album,
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jornal, revista ou moldura, convidando sua contemplacdo (SANTAELLA, 2003).
Entretanto, os grandes e pesados equipamentos fotograficos reduziram de peso e
tamanho, passando a ser mais um dispositivo nos celulares e tablets. A leveza desses
equipamentos e seu facil manuseio permite que estejam sempre a mao, prontos para
registrar a rotina das pessoas, o encontro com 0s amigos, os /ooks do dia, refei¢des e
tudo aquilo que se queira documentar. Uma fotografia digital ndo precisa
necessariamente ser impressa. Basta um clique e a imagem flui pelo ciberespago.
Além de testemunhas do efémero, essas imagens sdo volateis, liquidas, pois,
enviadas pelas redes, cruzam os ares, ubiquas, ocupando muitos lugares ao
mesmo tempo. O observador ja ndo se locomove para ir até a foto. Pelo
contrario, ela viaja até o observador. Sdo fotos de todos para todos.

(SANTAELLA, 2003, p. 396).
A juncdo da camera fotografica com a internet, computador (webcam) e

posteriormente com o celular facilitou o processo de compartilhamento de fotos e
videos. Os chamados smartphones unificaram essas plataformas, acrescentando
inumeros recursos € aplicativos que vao muito além da linha telefonica. Todas essas
possibilidades de comunicacdo fizeram dos celulares, em especial dos smartphones
artigos de primeira necessidade. Para Xeres (2010), isso ocorre porque ¢ através das
cameras digitais e celulares que o sujeito atesta sua existéncia na rede, sua
criatividade e até mesmo seu status social. Ao fazer parte do ciberespago, ¢ necessario
uma imagem para identificar-se (avatar). O sujeito seleciona uma fotografia que entdo
¢ manipulada e por fim, postada nas redes sociais onde ird construir visualmente a
face do ”eu”, apontam Recuero e Rebs (2013).

A valorizagdo da experiéncia imagética estimula o senso de urgéncia, fazendo
com que o sujeito noticie constantemente o que se passa dentro de sua cabeca diante
de um evento histérico ou mesmo de um acontecimento do dia a dia (DAVIS, 2003).
Nesse contexto, o smartphone entra como um facilitador que permite o rapido registro
de imagens bem como seu compartilhamento no ciberespaco, seja através do e-mail,
blog ou redes sociais. Hiller (2013, p. 4) vé o ciberespago “como um palco das mais

diversas manifestagdes mididticas contemporaneas”.
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2.1 Do Autorretrato ao Selfie

Desde as pinturas rupestres aos grandes artistas e fotografos da atualidade, o
ser humano sempre encontrou uma maneira de retratar seu cotidiano. E ¢ através do
autorretrato que a humanidade satisfaz seu avido desejo de registrar a si mesmo, seus
habitos, seus costumes, sua existéncia.

O que ¢ um retrato? Um signo dotado de dois objetivos fundamentais —
descri¢ao de um individuo e inscri¢do de uma identidade social, escreve John
Tagg. E o que é um autorretrato? Uma encenacao de si para o outro, como um
outro, afirma, Phillippe Lejeune (FABRIS, 2004, p. 67).

Em 1493, Albert Durer pinta o primeiro de sua série de autorretratos,
considerado um marco na histéria da introspeccdo da Idade Média e Renascenga
(PESSOA, 2006). Da Vinci, Cézanne, Van Gogh, Frida Kahlo e muitos outros artistas
usaram seus pincéis e seu talento para retratar a si mesmos ao longo da histéria. A
chegada das cameras fotograficas e sua consequente popularizagdo traz consigo uma
nova maneira de registrar o cotidiano. Para Sontag (2004), ao contrario da pintura, a
fotografia ndo ¢ apenas uma imagem, mas um vestigio do real, como uma pegada.
Barthes (1984), afirma que diante da lente de uma objetiva, seu comportamento muda,
comega a “posar”’, fabricando-se instantaneamente em outro corpo, antecipando a
imagem. Para ele, uma angustia antecede o clique que ird registra-lo pois uma
imagem —sua imagem- vai nascer. Diante disso, Barthes reflete “vao me fazer nascer
de um individuo antipatico ou de um sujeito distinto? Se eu puder sair sobre o papel
como uma tela classica, dotado de um ar nobre, pensativo, inteligente, etc.!”
(BARTHES, 1984. p.23). Atualmente, as cameras frontais dos smartphones unificam
os papéis descritos por Barthes. Talvez até mais do que suas antecessoras cameras
analogicas ou até mesmo as digitais. Isso porque ao ser ativada, a cdmera frontal do
smartphone exibe o rosto do sujeito que pode vislumbrar sua imagem na tela. Como
se estivesse diante do espelho, ele posa antes do tdo aguardado clique disparado por
ele mesmo, a seu tempo. Esse autorretrato pode ser imediatamente compartilhado
através das redes sociais presentes nos aplicativos do proprio smartphone.

Como ja foi dito, € no ciberespaco que convencionou-se chamar o autorretrato
de selfie e entre os diversos aplicativos existentes nos smartphones, um deles se
destaca por sua expressividade no compartilhamento de fotografias e

consequentemente, nesse aumento da proliferacdo dos selfies no ciberespaco. Trata-se
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do instagram. Gratuito, o aplicativo movel foi criado em outubro de 2010 por Kevin
Systrom e pelo brasileiro Mark Krieger (G1, 2013). Uma rede social de
funcionamento simples que permite ao usudrio editar suas imagens através de
inameros filtros e outros efeitos para entdo compartilha-las tanto no proprio aplicativo
como também em outras redes sociais como twitter, facebook, foursquare e tumbr,
explica Hiller (2013, p. 3). De acordo com o site G1, em mar¢o de 2014, o aplicativo
instagram superou a marca de duzentos milhdes de usuarios ativos por més. A
publicacdo também destaca outros nimeros do aplicativo: “65% dos usuarios sdo de
fora dos Estados Unidos, um bilhdo e seiscentas milhdes de fotos sdo curtidas por dia

e cerca de sessenta milhdes de novas imagens sdo postadas diariamente”(G1, 2013).

3. A Marca

As marcas existem desde a antiguidade e foram criadas com o intuito de
identificar e distinguir o responsavel por uma obra de arte, animal ou produto.
Segundo Pinho (1996), durante esse periodo, “sinetes, selos e simbolos eram as mais
comuns, utilizadas como um sinal distintivo e de identificacdo para assinalar animais,
armas e utensilios.” Nesse contexto, cabia a marca atestar a proveniéncia e qualidade
de produtos agricolas ou manufaturados. E na Escocia no ano de 1835 que a Old
Smulggler faz o uso pioneiro da marca como diferenciagdo. Tratava-se de uma linha
de uisque que empregava um processo especial de destilagdo (Pinho, 1996). Rudo
(2002) afirma que o desenvolvimento decisivo da marca como fendmeno econémico e
socioldgico universal, ocorreu com a produ¢do em massa € macro-distribuicdo
durante a Segunda Revolucao Industrial, por volta do século XX, quando as marcas
ganham um novo impulso, criando novas regras. Instalou-se a liberdade de
concorréncia, a oficina foi substituida pela fabrica, a qualidade passa a ser uma
premissa, a semelhanga entre os produtos uma constante.

E, neste ambiente, aos fabricantes ndo restava outra alternativa, senio
recorrerem a mecanismos que identificassem e diferenciassem, de forma
eficaz e duradoura, a sua oferta, ao mesmo tempo que apelavam a escolha do
consumidor. Nessa altura, a marca deixou de ser vista apenas como o simbolo
visual ou grafico de denominacdo de origem, para passar a ser todo um
sistema que gira em redor do produto. (RUAO, 2002, p. 3)

A American Marketing Association define a marca como “um nome,

designacdo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propodsito de
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identificar bens ou servi¢os de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-

los de seus concorrentes.

950

Para Louro (2000 p.27), o conceito de marca evoluiu

desde a defini¢do cléssica e juridica do termo. No quadro abaixo, ela retine essas

defini¢des somadas a visao holistica da marca:

MARCA — NOCAO CLASSICA

MARCA — NOCAO HOLISTICA

DEFINICAO “Sinal ou conjunto de sinais
JURIDICA nominativos, figurativos ou
emblematicos que aplicados, por
qualquer forma, num produto ou no seu
invélucro o facam distinguir de outros
idénticos ou semelhantes.” (Chantérac,
1989, p. 46)
DEFINICAO “Nome, termo, sinal, simbolo, design ou  “Uma marca nio é um produto. E a
DE combinagdo dos mesmos, destinada a esséncia do produto, o seu significado e a
MARKETING identificar os bens e servigos de um sua dire¢do, que define a sua identidade

vendedor ou grupo de vendedores, assim

no tempo e no espago.” (Kapferer, 1992,

como a os diferenciar dos da
concorréncia” (Kotler, 1991, p. 442)

p. 11)

Fonte: LOURO (2000 p.27)

Crescitelli e Figueiredo (2009, p. 102) acreditam que “marca, hoje, ¢ a soma
dos atributos intangiveis de um produto, o seu nome, a sua embalagem, o seu preco, a
sua historia, a sua reputacdo e o modo com ela ¢ divulgada.” Sendo assim, “ao
adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra todo o
conjunto de valores e atributos da marca“ (PINHO, 1996 p.7). Diante disso, faz se
necessario desenvolver uma identidade coerente a marca. Dai surge o brand equity.
Semprini (2010) explica que originalmente o termo equity indica o valor financeiro da
marca. Ou seja, uma marca com identidade clara e distinta cria uma equity forte e
coerente, fazendo com que seus produtos justifiquem um valor agregado maior, e
consequentemente, um preco mais elevado.

Brand equity ¢ um conjunto de ativos (e obrigagdes) inerentes a uma marca
registrada a um simbolo, que ¢é acrescentado (ou subtraido do) valor
proporcional por um produto ou servico em beneficio da empresa ou de seus
clientes. As principais categorias de ativos sdo: consciéncia do nome da
marca, lealdade a marca, qualidade percebida, associagdes relativas a marca.
AAKER (2007, p. 18).

6 Tradugéo livre de: "Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one
seller's good or service as distinct from those of other sellers."
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Uma gestdo bem sucedida do brand equity contempla todos os aspectos da
estratégia de marketing, aumentando o valor da marca, melhorando a forma como ¢
percebida pelo consumidor (ERDEM; SWAIT, 1998 apud. ERDEM et al, 1999).
Kapferer (2007) acredita que para ter sucesso, a marca deve dominar seu proprio
modelo de negocios, a experiéncia do consumidor como um todo, pois o brand equity
poderd prover uma estratégia eficaz somente quando a marca tiver um modelo de
negdcios inovador. Atualmente, a multiplicagdo do volume de ofertas quantitativas e
qualitativas torna ainda mais necessaria a presen¢a das marcas, pois diante de uma
hiperescolha desconcertante, o consumidor se baseia em sua familiaridade com a
marca ¢ a clareza de seu discurso (SEMPRINI, 2010).

Mais um ponto de contato com a marca, a internet muda a forma de
comunicagdo entre as empresas € consumidores. Quando esta on-line, o consumidor
estd engajado com outros conteudos e, portanto raramente ira se concentrar
exclusivamente numa mensagem publicitaria (ERDEM et al, 1999). Talvez por isso,
“as marcas demoraram a reconhecer a importancia dos sites da internet como
verdadeiras manifestacdes de seu projeto” (SEMPRINI, 2010 p. 197). Entretanto, on-
line ou off-line a marca esta presente nas conversas do consumidor. Em pesquisa
realizada recentemente nos Estados Unidos sobre o marketing boca a boca, constatou-
se entre outras coisas que marcas mais novas geram mais meng¢des no contato off-/ine.
J& as marcas premium s3o o destaque das mengdes on-line. Essa mesma pesquisa
identificou que no off-line, as mengdes & marca seguem a ordem emocional, funcional
e social enquanto no on-line o propulsor das meng¢des ¢ o enfoque social (LOVETT;
PERES; SHACHAR, 2013). Semprini (2010) acredita que a marca encontrou na
internet um aliado natural e uma forma de comunicag¢do que exalta a quintesséncia de
sua logica, pois na rede, a marca pode rapidamente instaurar e propagar uma imagem

acelerando sua popularizagao.

3. 1. O Consumidor Pdés-Moderno

Um mundo invisivel, produzido por elétrons e ideias, poderoso, mas ndo
identificavel, intangivel. Assim ¢ o mundo imagético, onde passamos cada vez mais
parte do nosso tempo (DAVIS, 2003). A comunica¢do movel e as visitas aos museus

sdo algumas das praticas de consumo que vivenciamos hoje. Um consumo em que a
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parte fisica, material ¢ dispensada e o que se consome sdo as ideias, as emog¢des, 0s
imaginarios, as histérias (SEMPRINI, 2010). Nesse contexto, Semprini (2010)
acredita que ¢ necessario que a loégica da marca siga um discurso composto por uma
rede de atributos cognitivos e simbdlicos, capazes de compor um universo onde o
produto ou servigo possam encontrar um sentido e um vetor de proje¢ao.

Atualmente, o olhar contemporaneo ¢ regido pelo ideal de eu (BRUNO, 2006
apud. SANTAELLA, 2007). O consumidor p6s-moderno busca “um corpo que ¢
modelado nas academias, que ¢ rejuvenescido pela cosmética, que ndo hesita em
submeter-se a cirurgias num processo frenético de metamorfose” SANTAELLA
(2007, p. 109). A busca pela construcdo da identidade move a sociedade de
consumidores na compra e venda de simbolos “[...] colocando a “representagcdo” no
lugar daquilo que ela deveria representar -, a serem eliminados da aparéncia do
produto final” BAUMAN (2008 p. 23). Para Semprini (2010) o corpo ¢ uma das cinco
dimensdes do consumo pés-moderno (as demais sdo: o individualismo, o imaterial, a
mobilidade e o imagindrio). Hoje, o corpo ¢ o centro das praticas de consumo. Nao
por acaso, nas mediagdes virtuais entre marca e consumidor, “constantemente, as
marcas que tocam o corpo nos aspectos mais intimos sdo também as marcas pelas
quais os consumidores demonstram o mais forte vinculo: moda, lingerie, maquiagem,
perfumes, cuidados” (SEMPRINI, 2010 p. 197). Outros destaques nessas mediagdes
virtuais sdo o enraizamento e a estesia. A noc¢do de estesia designa onde a
estimulagdo intelectual e sensorial da marca se unem, transformando o projeto de
marca em sensa¢ao de marca. J4 a busca pelo enraizamento ¢ a necessidade da marca
de se aproximar cada vez mais de seu publico, estando sempre presente para alimentar
e reiterar essa relacdo (SEMPRINI, 2010). Assim, no centro da marca pos-moderna
encontra-se um projeto de sentido e a densidade de desenvolvimento desse projeto
conferem contetdo a marca, um desenvolvimento narrativo que se torna um mundo
possivel (SEMPRINI, 2010). Bauman (2008) acredita que o medo da inadequagdo
torna a tarefa de ser um membro da sociedade atual algo aterrorizante, um esforgo
interminavel. Nesse contexto, vale destacar o papel da marca pés-moderna:

Os mundos possiveis criados pelas marcas ajudam o individuo a <<dar
sentido>> a sua experiéncia individual e a alimentar sua imaginagdo social.
Eles permitem recombinar esses elementos e construir, por sua vez, um
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horizonte de sentido para sua vida cotidiana, para suas ambigdes e para seus
desejos. SEMPRINI (2010, p.289).

4. Analise do Selfie Sob a Luz da Marca

No final da década de 60, Andy Warhol intuiu que todos tem direito a 15
minutos de fama (SEMPRINI, 2010). Em busca de seus “15 minutos de fama”, seja
entre os amigos do facebook ou seguidores no instagram, milhares de pessoas
alimentam o ciberespaco diariamente com suas impressdes sobre politica,
celebridades, noticias e marcas. E nesse ambiente que a sociedade atual elimina a
fronteira que antes separava o privado e o publico (BAUMAN, 2008). O
individualismo, a mobilidade e o culto ao corpo movem o sujeito na crescente busca
pela satisfacdo ndo s6 de suas necessidades, mas também de seus desejos. Desejos
cada vez mais imateriais, repletos de sensagdes e experiéncias de seu imaginario. Esse
¢ o retrato por tras dos avatares que habitam o ciberespaco. Pessoas percorrendo as
redes avidas por imagens, textos, historias e ideias que de alguma maneira preencham
sua individualidade e satisfacam seus desejos. Muito mais do que estar presente
através de sites, redes sociais ou e-commerces, o desafio da marca é saber como fazer
parte das historias e desejos que habitam a memoria afetiva do consumidor on-line.

E importante lembrar que no palco do ciberespago, a presenga da marca
independe de sua vontade ou estratégia. Ela j4 esta presente nas conversas e nas
imagens difundidas por seus consumidores. Como dito anteriormente, uma pesquisa
mostrou que no ambiente on-line, o grande propulsor para as meng¢des a marca € o
enfoque social. O que significa que embora esteja engajado com outros conteudos e
raramente se concentre numa mensagem publicitdria (ERDEM et al, 1999), o
consumidor fala sobre as marcas e fala justamente dentro de seu espago, aos seus
amigos, fas e seguidores nas redes sociais.

Na internet, a marca pode rapidamente instaurar e propagar uma imagem,
acelerando sua popularizagao (SEMPRINI, 2010). Diante disso, como o consumidor
pode contribuir para o engajamento da marca através dos seus selfies? Com a
valorizacdo da imagem na forma como as pessoas se relacionam com o mundo,
os selfies sdo grandes aliados na composicdo do wuniverso da marca. A

espetacularizacdo da comunicagdo e marca chega ao nivel do individuo com o
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aumento de sua visibilidade nas redes sociais (SEMPRINI, 2010). O consumo por sua
vez, ¢ uma maneira que as pessoas encontraram para expressar sua identidade
(BERGER e HEALTH, 2007 apud.LOVETT, PERES e SHACHAR, 2013). No
momento em que posta seu selfie, o consumidor vira protagonista do processo de
comunica¢do da marca e mostra a sociedade quem ele ¢ através dela, pois os atributos
da marca sdo transferidos para sua propria identidade. As marcas poderiam entdo
estreitar sua relacdo com o consumidor, convidando-o a manifestar no ciberespago as
suas experiéncias. Para a empresa cujo projeto de marca ¢ bem construido, essas
experiéncias se transformam em contetido, produzido por seu consumidor. Ele fara do
seu selfie, uma pega publicitaria que vai promover o engajamento da marca dentro de
suas redes sociais. Ao fazer isso, o consumidor de certa forma, passa a fazer parte da
marca que ele tanto admira, transferindo para si os valores do imaginario da marca,
passando a habitar seu universo, tornando-se um personagem compondo a historia da
marca. Essa sensagdo de pertencimento também une o consumidor a outros
consumidores, formando tribos em torno da marca, como acontece por exemplo com a
Harley Davidson, Apple ou Nike.

Para a marca, essa manifestacdo trara mais verdade ao seu discurso e
consequentemente maior aceitagio por parte de outros consumidores. E importante
ressaltar a necessidade de gerenciar corretamente o brand equity, antes de propor esse
tipo de iniciativa. Pois somente uma marca cujo discurso consegue alinhar todos os
valores e pontos de contato com o consumidor, podera propor agcdes como essa e obter
os resultados esperados. Vale lembrar que as marcas demoraram a reconhecer a
importancia dos sites e da internet como possiveis manifestacdes de seu projeto. Esse
atraso talvez justifique a maneira como a marca vem lidando com esse novo
consumidor no ciberespaco.

“A vida do consumidor, a vida de consumo, ndo se refere a aquisicdo e posse.
Tampouco tem a ver com se livrar do que foi adquirido anteontem e exibido
com orgulho no dia seguinte. Refere-se, em vez disso, principalmente e acima
de tudo, a estar em movimento” (BAUMAN, 2008 p.126).

Esse consumidor individualista mantem-se em movimento, valoriza seu corpo
e estd carente ndo de produtos e servicos, mas de experiéncias € sentimentos que

deem sentido ao seu dia a dia. Cabera a marca-pds-moderna compreender esse cenario
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e cumprir ndo apenas com seu papel comercial, mas também, com o papel social que

exerce na sociedade contemporanea.

5. Consideracgoes Finais

Este ensaio atingiu seu objetivo de explorar a relacdo entre marcas, selfies e o
aumento do interesse pelos consumidores. Aparentemente, as marcas conseguiriam
estimular sua ado¢do junto aos selfies, ao terem seus projetos alinhados aos projetos
dos consumidores. Enquanto o uso das marcas prestaria um servigo de transferéncia
de valores para o consumidor, o selfie seria o veiculo de comunicacdo. Como
contribuicdo, este estudo aprofunda o entendimento sobre a recente adocao dos selfies
nas estratégias de constru¢cdo das marcas. Por se tratar de um ensaio exploratorio,
apresenta limitacdes a generalizacdes caracteristicas do método e sugere como
proximos estudos a verificacdo empirica de seus aprendizados. Outra sugestdo seria
buscar a compreensdo sobre quais os atributos de marca sdo mais valorizados pelo
consumidor ao retratar seu selfie. Ainda ha muito a ser explorado sobre esse tema,

tanto para académicos, quanto para as marcas.
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