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Resumo

Ao falarmos do contexto atual da sociedade, acabamos por nos referir a
valorizacdo da comunicacdo, da informacdo. As relacbes do homem
contemporaneo com as novas tecnologias, com as novas midias e com a
proliferacdo dos meios de comunicacdo edificam as mudancas na cultura,
explorando a definicdo de uma nova era midiatica, a cibercultura. Nesta nova
conjuntura de expansdo do sujeito através das interfaces das maquinas, da
velocidade de transmissdo de informacdo, da quebra das nocdes de tempo e
espaco, o fenbmeno moda revela-se interagindo neste novo paradigma de
comportamento. O efémero da moda encontra-se com a modificacdo
constante de tendéncias, ainda mais velozes, no ciberespaco. Com a
transferéncia de signos do ambiente fisico para o ambiente virtual, o consumo
simbdlico passou a ser denotado também na cibercultura, como modo de
aproximacao do sujeito com os simbolos das marcas de moda no virtual. Neste
projeto em questdo a aproximacdo deste fenbmeno sera através das teorias
de consumo, comunicacdo e da analise semidtica dos simbolos das marcas de
moda nas comunidades virtuais, tendo o Orkut e os perfis dos usuarios como

recorte e amostragem desta pesquisa.

Palavras-chave: consumo simbolico, ambiente virtual, marcas de moda.



Abstract

When we talk about today’s actual context of society, we refer to the value
of communication, in other words, information. The relations of the
contemporary man with new technologies, new media and the proliferation of
the means of communication edify the changes in culture, exploring a
definition of a new mediatic era , a cyber culture. In this new conjuncture of
expansion of the subject across the interfaces of machines, the velocity of the
transmission of information, the rupture in the notion of time and space, the
phenomenon fashion reveals itself interacting in this new paradigm of
behavior. The phenomenon of fashion appears with the constant modification
of trends, perceived even faster in cyberspace. With the transference of signs
from physical space to virtual space, the symbolic consumption also became
to be perceived in cyber culture as a mean of approximation of the subject
with the symbols related to fashion brands in the virtual space. In this
project, the approximation of this phenomenon is going to occur through the
theories of consumption, communication and the semiotic analysis of symbols
of fashion brands in virtual communities, using Orkut and the user’s profiles as

samples of this research.

keywords: symbolic consumption, virtual environment, fashion brands.
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Introducao

A imersao do individuo entre as conexdes e tramas da internet criou uma série
de possibilidades de acesso para diversas areas de conhecimento que, agora,
j& ndo podem mais negar a sua participacdo na esfera contemporanea do
ciberespaco. Direcionando este feixe de possibilidades sobre os estudos na
area de design, somos tomados por diversas questdes com relacdo a
usabilidade das interfaces ou de indagacfes sobre os artefatos digitais, no
entanto, deixamos um pouco de lado a interacdo do mundo fisico e do nao-
fisico ditada por comportamentos e significacdes transferidas entre ambos o0s
mundos. Segundo Lévy (1999) a simulacdo no ambiente virtual ocorre através
dos signos compartilhados entre os ambientes fisicos e nao-fisicos. Entdo, a
construcdo da imagem do usuario em ambiente virtual também seria um
exemplo destes signos compartilhados. Explicitamente onde ndo ha o contato
fisico com o sujeito, a escolha e divulgacao de informagdes, signos e simbolos,
tende a determinar aspectos relevantes sobre o usuario em foco, construindo

sua identidade virtual.

No ambiente virtual a interacdo entre usuarios pode ocorrer de diversas
formas, as chamadas redes sociais identificadas no ciberespaco sdo objeto de
estudo de diversas pesquisas sobre a relacdo dos individuos na internet e a
transferéncia das questdes sociais. Segundo Watzlavick, Beavin e Jackson
(2000), para compreender o comportamento e as atitudes de um individuo
devemos ampliar nosso olhar e compreender como este interage com seus

proximos, ou seja, o comportamento estd atrelado a um contexto das relagées
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e 0 modo como estas relagbes sdo construidas € a comunicacdo. Assim, para
compreendermos a comunicacao entre os individuos na internet devemos nos
ater ndo somente ao seu comportamento, mas também a dindmica das suas
relacdes, do contexto maior onde a comunicagdo ocorre. As conexdes entre
milhdes se sujeitos ao redor do globo formam as redes sociais, na internet
estas conexdes sdo explicitas através dos ambientes de interacdo ou sites de
relacionamentos. Sites como o Orkut®, Myspace?, Facebook®, entre outros,
auxiliam a observacéo das redes sociais, demonstrando os grupos e interacoes
entre os seus usuarios. Em varios destes sites é possivel visualizar um grafico
onde as relagcbes e conexdes entre seus participantes sdo visualizadas. A
comunicacdo entre seus participantes tem inicio na criagcdo de sua pégina
nestes sites, o chamado perfil do usuério, onde informacBes pessoais ou

profissionais descrevem a pessoa com quem 0s outros irdo interagir.

No estudo das midias, a internet nos traz inquietacdes a respeito da liquidez
do corpo e da subjetividade do sujeito, p6e em questdo a aparicdo de um ser
esculpido e delineado pela tecnologia, um cyborgue contemporaneo que
transita junto ao imaginario em diversas midias. Haraway (2003, p. 07) define:
“Um cyborgue € um organismo cibernético, uma maquina e organismo
hibridos, uma criatura da realidade social assim como uma criatura da
ficcdo”. A autora ainda revela que o cyborgue é um ser entre fronteiras, da

maquina e do corpo, do real ao virtual, e que somos responsaveis por estas

L www.orkut.com
2 www.myspace.com
% www . facebook.com
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fronteiras. Nesta confusdo de fronteiras, a representacdo de identidade
congrega novas constatacdes. Mediante os perfis criados no Orkut e sua
conexdo com comunidades relativas as marcas de moda, expressa uma
amplitude do poder simbdlico. Garcia & Miranda (2005, p.79) analisam a
necessidade humana de exibicéo, acarretando em propagacdes de sua imagem
fora do corpo fisico, exercendo através das midias terciarias esta
transposicdo. Onde h& a transmissdo e receptividade existe também a
onipresenca e simultaneidade, que transfere a imagem e seus valores de um

campo a outro.

Assim, emissdo de informacBes e mensagens visuais € estipulada pelo seu
emissor, através de elementos e objetos que projetem estas mensagens.
Lemos (2004) explana que o avanco tecnolégico e o foco na informacéo
acarretam numa desmaterializacdo e a simulacdo’ do mundo. O ambiente
virtual como ferramenta do design da informagdo em transmitir mensagens,
levanta a questdo sobre a maneira como as pessoas estdo utilizando os
simbolismos das marcas e 0s ambientes virtuais para construir sistemas de

informacdes pessoais.

O ser humano transmite informacdes sobre si ndo somente através de suas
idéias, atitudes e desejos ao longo de sua vida. A sua identidade é fruto de

um conjunto de informacgdes que possibilitam seu posicionamento social. A

* Baudrillard (1981) define que a simulacdo ndo é apenas a representacéo de algo, e sim, a
crenca de ser aquilo que se representa.
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necessidade de interagdo e comunicacdo com seus semelhantes o faz buscar a
aceitacdo, a adequacgdo através de suas mensagens visuais, ou seja, sua
aparéncia é parte relevante e decisiva em muitas das relagbes tracadas em
seu cotidiano. Resultando assim em um escambo de informacdes, onde somos
receptivos ou nos repelimos com base na decodificacdo, positiva ou negativa,

dessas imagens capturadas.

Quando observamos essa preocupacao com a propria imagem em um ambiente
nao-fisico, numa esfera virtual, passamos a modelar essa imagem para ser

uma representante de quem somaos ou gostarl'amos de ser.

Os novos meios, da maneira como funcionam hoje,
transformam as imagens em verdadeiros modelos de
comportamento e fazem dos homens meros objetos. Mas 0s
meios podem funcionar de maneira diferente, a fim de
transformar as imagens em portadoras e 0s homens em

designers de significados. Flusser (2007 p.159)

No entanto, as indagacdes sobre a convergéncia de produtos de moda no
ciberespaco, as implicacdes de seus simbolos no ambiente virtual sdo pouco
tratada nas bibliografias basicas sobre a cibercultura. Nao podemos negar a
crescente exploragdo da imagem desses produtos na internet, sites como o
Orkut e o Second Life demonstram claramente a associacdo de identidades
virtuais a esta imagem. Direcionando assim ao centro de nosso estudo, a
compreensao sobre a transferéncia de significado entre o usuario e as imagens

das marcas de moda na internet. A associacdo de perfis de usuarios no site de
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relacionamento, neste caso especificamente o Orkut, as comunidades de
marcas de moda, transfere significado simbodlico para a identidade virtual do

participante em questéao.

Problema

A associacao as comunidades de marcas de moda caracteriza-se como

consumo simbolico no ambiente virtual?

Hipotese

Individuos se associam as comunidades virtuais de marcas de moda como meio
de transferéncia de significados na construcdo de suas identidades virtuais no

Orkut.

Objeto de Estudo

A associacao as marcas de moda em ambiente virtual

Objetivo Geral
Verificar se a associacdo das identidades virtuais as comunidades de marcas
de moda caracteriza o consumo simbdélico em ambiente virtual, utilizando

como estudo de caso o Orkut.
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Objetivos Especificos

e  Através do modelo de comunicacéo verificar a influéncia dos simbolos

das marcas de moda no Orkut;

e  Analisar as mensagens nas comunidades de moda no Orkut e

identidades virtuais através da semiotica;

o Identificar através dos questionarios se as associagdes &s comunidades
de marcas de moda no Orkut sé&o utilizadas para transferir significado

simbdlico ao associado.

e Analisar através da comparacao dos dados, derivados da analise e dos
guestionarios, se as informacdes relativas aos simbolos das marcas de
moda e suas comunidades, sdo percebidas pelos usuérios e estao

realmente refletindo o consumo simbélico no ambiente virtual.

Arvore do Conhecimento

Pdés-Modernidade

Cibercultura Comunicagéao
Cultura de consumo

Consumo Simbdlico no Orkut
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A fundamentacéo tedrica deste trabalho foi estruturada com base nos estudos
adquiridos e nas areas de conhecimento que permeiam o problema e

abordagem dedicada a este durante esta pesquisa.

O ponto de partida foi o contexto onde se observa ou se encontra o objeto de
estudo pesquisado, a pés-modernidade. As articulagbes com as areas de
conhecimento foram definidas a partir das relacdes identificadas no préprio
fenbmeno. Essas relacfes sdo estabelecidas em diferentes niveis e mediadas
pela comunicacdo, caracterizando-se pela trocas de informacbes entre as
diferentes areas e implica numa construgcdo mutua da visdo do objeto de

estudo.

A contextualizacdo do problema foi dividida em trés grandes areas para
levantar a fundamentacéo teorica enfatizando as questdes da cibercultura, da
comunicacdo e da cultura de consumo. O enfoque dado neste trabalho visa
estruturar o entendimento do consumo simbolico no Orkut através das bases
tedricas de autores que estudam a moda, o consumo e as mudancgas nas
relacdes sociais mediadas por meios de comunicacdo. Assim, a estrutura desta

dissertacéo esta divida em seis capitulos.

A fundamentacdo teodrica é o primeiro capitulo, subdividido em poés-

modernidade, cibercultura, comunicacdo e design de moda. O capitulo foi

17



elaborado com base na discussdo dos conceitos por autores relevantes para
delinear o estado da arte que fecunda a pesquisa. O segundo capitulo,
referente a metodologia da pesquisa, apresenta a estrutura geral da pesquisa,
sua divisdo em etapas e o contexto da pesquisa. O terceiro capitulo decorre
sobre a analise da comunidade e dos usuarios da comunidade, descrevendo o
modelo utilizado para a andlise, o instrumento de coleta dos dados, a
amostragem da andalise e suas conclusées. O quarto capitulo foca nos
questionarios, descrevendo sua construcdo e aplicacdo como instrumento de
coleta de dados e suas conclusdes. O quinto capitulo as conclusdes da
Pesquisa sdo apresentadas comparando as conclusdes da analise e dos
questiondrios. O sexto capitulo oferece as consideracdes finais com os futuros

desdobramentos da pesquisa e relevancia para os campos do design.
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Capitulo 1. Fundamentacéao teorica

1.1. | P6s-modernidade

A influéncia dos aspectos da pods-modernidade contextualiza o presente
estudo, revelando como as mudancas de uma época refletem nas formas de
comunicacdo, nas relagdes sociais e nos habitos de consumo. As definicdes
sobre o contexto social, econébmico e politico que estamos ainda vivenciando
passam por diversas divergéncias entre autores e diversas nomenclaturas.
Denotando a dificuldade de formatar um entendimento Unico sobre os

acontecimentos e mudancgas no tempo presente. Por Harvey (2008, p.110):

Mudancas na maneira como imaginamos, pensamos,
planejamos e racionalizamos estdo fadadas a ter
consequéncias materiais. A ampla gama do p6s-modernismo s6
pode fazer sentido nesses termos bem amplos da conjugacao

entre mimese e intervencéao estética.

A globalizacdo, fenémeno debatido com afinco desde o final do século
passado, levantou questBes referentes as identidades nacionais, as culturas
locais, a disseminacdo de tendéncias e informacdes fomentaram um contexto
de misturas, de tracos culturais deslocados. Por Hall (2006, p. 86): “Também
ha algumas evidéncias da terceira consequéncia possivel da globalizacdo - a
producdo de novas identidades”. A globalizacdo, como processo de expansado
dos mercados e da comunicacdo entre paises, passou a ser contexto para
diversas mudancas da sociedade, permitindo debates sobre as questbes de

identidade nacionais e hibridagbes culturais. A rapidez com que as
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informacdes atravessam os paises e continentes, a velocidade em divulgar e

produzir mensagens denota a vivéncia da globalizagéo.

O avanco das comunicagdes permite um entendimento e exposi¢do de culturas
antes resguardadas pelo espago. Na pés-modernidade onde as questfes de
espaco-tempo sdo enfraquecidas, as culturas passam a sofrer influéncias
maiores de outras culturas, tornando hibridas as formas de identificacdo do
sujeito pos-moderno. Lyotard (1989) expBe que a poés-modernidade, como
periodo de mudancas socais derivadas do capitalismo tardio, possibilita a
descentralizacdo das informacdes e com isso diminui a crenga nas grandes
instituicdes, derivando uma nova forma de relacdes sociais. A poés-
modernidade é compreendida como contexto socio-cultural que surge para
negar o modernismo, no entanto, este contexto n&do revela suas
caracteristicas definidas, o quadro atual demonstra uma desconstrucdo das

crencas existentes, mas ndo revela uma nova crenca.

1.1.1 | Identidade

O individuo constréi sua identidade com base em seu contexto social, cultural,
0 seu senso de pertencer a um determinado grupo, de ser um elemento de um
aparato social maior que si. A sua posicdo no mundo é revelado no olhar dos
outros, na identificacdo de semelhancas, a seguranca de sentir-se validado.

Segundo Rudiger (2008) a identidade pessoal seria aceita atualmente pela
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sociologia como a interagdo do individuo com o seu meio, com o coletivo. O
‘eu’ existe como reflexo e identificagdo com outros, o individuo passa a ter
sua identidade no momento em que se encontra em grupo, fora dele a
subjetividade do seu ser encontra-se perdida, ndo hd como relatar. Cada ser
pertence a um pais, uma nacionalidade, a uma cultura, um contexto do qual
ndo ha como apagar, sua nocdo de como este se define é escrita sobre as

historias de milhares de outros.

(...) o individuo de considera incorporado a determinado
grupo, ele assume tracos de identificacdo que permitem a
assimilacdo de sua cultura, ja que age sempre observando e
comparando a si mesmo com 0s outros, quer por tracos de
similaridades, quer por tracos de diferencas, esse sujeito
semidtico consegue construir sua auto-identidade. Castilho &
Martins (2005, p. 37)

Os grupos sociais auxiliam na construcdo da identidade, o individuo pertence
e se diferencia de acordo com sua comunidade, seus vinculos sociais. No
entanto, Maffesoli (2006) explica que na pés-modernidade os grupos, que O
sujeito pertence, sdo varios, a desconstrucéo das instituicbes faz com que os
grupos, no caso o autor chama de tribos, tornem-se menores e mais volateis,
assim, em cada conjunto que o individuo esta presente revela um
personagem. O autor ainda expde ndo haver mais o conceito de identidade e
sim uma idéia de identificacdo, pois a identidade atualmente ndo seria mais
definida como Unica, o sujeito contemporaneo estaria vivenciando um
momento de convergéncias e encontros de identidades, as quais este utilizaria
maneira a construir relagbes de identificacdes. A identidade deixou de ser

concreta, e, passou a deter, em sua constituicdo as diversas relacdes, as
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identificagbes. Rudiger (2008) expbe que a nocgdo de identidade sofre
interferéncia direta do momento histdrico, ja que o conceito de identidade é
edificado sobre a interacdo social do ser. Assim, podemos afirmar que a
caracteristica veloz da pés-modernidade afeta também o entendimento sobre
a identidade, e afeta, sobretudo, pela pluralidade de tendéncias,

comportamentos e meios de comunicar-se no cotidiano.

Num periodo onde as relagbes ndo sdo estaveis, nos trabalhos, na familia, na
religido, de fato ndo ha um modo concreto de definirmos a identidade, pois
este conceito, seguindo o contexto atual, configura-se como o somatoério de
diversas relacfes, de variadas formas de se encontrar, se identificar. Bauman
(2005) exemplifica a identidade como um conjunto de pecas adquiridas que
iIrdo se encaixar para entéo formar um todo significativo. No entanto, o autor
esclarece que ndo ha féormula ou padrdo a ser seguido neste encaixe, para
Bauman isto é o diferencial da identidade na pds-modernidade, em uma
sociedade onde os papéis interpretados pelos individuos ndo estdo
previamente definidos, e definir estes papéis é retirar a liberdade de
expressdo individual, de ergue-se sobre oportunidades. O autor finaliza
expondo que a identidade ndo visa uma imagem final, e sim, é formada por
partes que sdo anexadas ao longo do caminho, de acordo com a necessidade
do sujeito, sendo um meio para este melhor encontrar-se no seu mundo.
Podemos entdo afirmar que estes pedacos anexados a identidade do sujeito
pés-moderno sdao encontrados ao longo de sua trajetéria de vida, pontuando

as necessidades decorrentes de determinado periodo em sua histdria pessoal.
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No contexto atual, a identidade se constréi revelando seus aspectos, ou
pecas, em diversas midias. Inumeros sites, emails, perfis de usuario, etc.
Cada fragmento que constitui a identidade pode ser revelado ou omitido a fim
de formar uma identidade nova, descrita pelos aspectos que seja mais
vantajoso para o sujeito na midia em questdo. Hall (2006, p. 13): “A medida
em que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se multiplicam,
somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar - ao
menos temporariamente”. Em cada nova midia, cada novo sistema de
representacdo, 0 sujeito pés-moderno cria uma identidade, cria uma
identificagio com o novo meio de interagdo social e expressa sua
subjetividade. Hall (2006) ainda esclarece que ndo podemos fazer de
identidade como algo concreto e acabado, mas como uma construgdo, as
identificacbes estariam emergindo sempre. Podemos assim compreender que
0 estudo da identidade abrange um processo de identificacOes e interacéo

com significados e paradigmas que surgem ao longo das relagdes do individuo.

1.2. Cibercultura

Estamos vivenciando uma era onde a informagcdo e a comunicacdo S&o
principal enfoque e centro dos debates académicos. O advento dos
computadores pessoais, das novas midias, dos celulares, da internet,
configura um novo momento das relagbes humanas, um novo patamar do

social e do cultural. A mudanca constante provocada pela velocidade de
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disseminacgdo das noticias e acontecimentos revela a conexdo entre os paises,
entre as culturas, entre as comunidades. Mudancas econ6micas ao redor do
globo comprovam que estamos todos interligados, que ndo h& mais as
barreiras econdomicas. De acordo com Hall (2006) a aceleracdo dos processos
globais que produz o reflexo direto de acontecimentos e a sensacdo de
encurtamento das distancias entre regides do globo. Esta nova vivéncia, este
novo contexto criado, sobretudo, com as novas tecnologias, expressou-se
através de mudancas no cotidiano e relacées humanas. Rudiger (2008) expde
que a nova cultura vigente, onde o tempo é supervalorizado e a nocédo de
espaco perde forgca com as aproximacfes através da comunicagdo, a
cibercultura é denominada como a cultura em torno das novas tecnologias. A
cibercultura é a nomenclatura para 0 momento que vivenciamos neste inicio
de século, é a convergéncia de variados modos de vida, vérios estilos, diversas
culturas no cédigo binario, na interface dos computadores e chips. Ainda por

Rudiger (2008, p. 176):

O tratamento do mundo como informagdo leva a sua
desmaterializacdo. As condi¢Bes que definiam nossa existéncia
estdo passando por uma reformulacdo e, com suas praticas e
concepcgdes, estd surgindo um novo mundo, cujo sentido é

tecnoldgico e a estrutura, maquinistica.

Com os avancos tecnoldgicos praticamente todas as atividades do dia-a-dia
passaram a serem intermediadas por alguma espécie de maquina. O
computador principal ferramenta de auxilio na comunicacdo e no trabalho,

passou a modificar a maneira como 0 ser humano percebe e interage.
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Podemos expressar essas mudancas de comportamento tanto pela facilidade e
acesso a comunicacao com outros individuos, com velocidade e qualidade néo
encontradas anteriormente, quanto a linguagem, esta necessitou ser mais
precisa e veloz para adequar-se e comparar-se com a rapidez da transmissao e
recepcdo das mensagens. Segundo Dimantas (2008) a conexdo entre as
pessoas, com seus modos de vida, com suas idéias, aspiracdes, entendimentos
e sonhos caracteriza a internet como modo de producéo social. Esta facilidade
de relacionar-se, a abertura para a expressao pessoal faz do meio digital um
espaco para o compartilhamento ndo sé dos estudos, mas no modo de ver o
mundo, do seu contexto cultural, de sua experiéncia de vida. Os blogs e
fotologs sdo expoentes desta publicacdo e retrato do cotidiano dos

internautas.

O ciberespagco, ambiente de comunicagédo e interacdo que nao necessita da
presenca fisica do homem, é revelado como espaco aberto para a imaginacao
humana, para a convergéncia de conhecimentos, culturas e relacfes sociais.
Lemos (2004) descreve que o ciberespaco como grande catalisador social,
onde espaco e tempo sdo percebidos de maneira diferenciada. No ciberespaco
a comunicacdo com respostas imediatas ndo transfere a compreensdo do
espaco existente, no ambiente fisico, entre os interlocutores. E possivel
receber e interagir com informacgfes sobre qualquer pais ou localizacdo do
planeta. Ainda por Lemos, a existéncia do ciberespaco através da interface do
computador ndo faz do fundamento deste um espaco frio. Na verdade, a

possibilidade de aniquilar as distancias cria entre 0s navegadores a

25



efervescéncia de possibilidades de interagdo, conectando um ndamero cada
vez maior de pessoas, formando um espaco de sociabilidade t&o caloroso e

acessivel guanto o ambiente fisico.

O ambiente virtual ndo sé constroi em sua estrutura a rede de conexdo entre
individuos, mas também aproxima os navegantes dos bens e produtos
desejados, seja pela simples compra, pela representacéo visual ou pelos chats
e féruns que debatem as qualidades e caracteristicas dos objetos em questéao.
Segundo Couchot (1993), a imagem digital ndo apenas representa o real, mas
a imagem em si passa a ser um objeto, a imagem passa a existir independente

do seu objeto de representacéo. Ainda por Couchot (1993 p;42):

(...) pode-se dizer que a imagem-matriz digital ndo apresenta
mais nenhuma aderéncia ao real: libera-se dele. Faz entrar a
lI6gica da figuracdo na era da Simulagdo. A topologia do
Sujeito, da Imagem e do Objeto fica abalada: as fronteiras

entre esses trés atores da Representacao se esbatem.

A simulacdo dos produtos em ambiente virtual possibilita uma aproximacéo
ndo s6 com o objeto em si, mas também com o conceito e simbolos das
marcas. Ambientes de realidade virtual e sites de interagdo social recebem
um numero cada vez maior de comunidades e ‘vendas’ de produtos de marcas
reconhecidas e por vezes de dificil aquisicdo, nestes ambientes os

participantes interagem com esses produtos € essas marcas, no entanto, no
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ambiente fisico talvez poucos realmente possam estar associados a estes

objetos de desejo.

O avanco dos aparatos de comunicacdo traz em sim uma distingdo de ser
humano, um ‘ser’ conectado, associado a aparelhos e maquinas que auxiliam
nas tarefas do seu cotidiano. Esta conexdo é estudada como ampliacGes do
corpo humano, ndo apenas mentais, mas por vezes fisicas. As questbes
relativas desta nova viséo do homem, de sua forma hibrida, crescem sobre a
nova denominacdo do ser pos-humano. Por Rudiger (2008) a condi¢do pos-
humana é denotada da capacidade humana extremamente elevada ou
excedida. O ser humano passa entdo a explorar a expansdo do seu corpo
através da interacdo com a maquina, 0 mouse passa a ser a ampliacdo e
simulacro dos movimentos da méo na tela, as realidades virtuais construidas
exemplificam como os sentidos do homem estdo sendo utilizados para a
expansdo de seu corpo em ambiente ndo fisico, a mente humana comeca a ser
aplicada como modo de criar novos ambientes, novos espagos, onde o0s
neurdnios sdo enganados a ponto se sentirem e serem estimulados por ilusdes
criadas pelo proprio homem, o imagético tornar-se a realidade. McLuhan
(1964) ja expressava sua preocupacdo quanto as interferéncias e mudancgas no
psiquico e no social, das extensbes do homem. Estas mudan¢as no
comportamento humano afetam de fato todo o entendimento da mente
humana, e no social estas modificagBes tornam-se ainda mais sensiveis quando

as questdes de espacgo e tempo sdo aniquiladas pelo computador.
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Vivemos num contexto onde conversamos e acreditamos conhecer de fato
pessoas que nunca sequer encontramos ao redor do globo. Esta mudanca de
paradigma, esta nova fronteira do social humano é debate em diversas
disciplinas, e no design, procuramos compreender melhor como esta
comunicagdo esta fundamentando novos entendimentos sobre as mensagens
visuais, as informacgbes e a interacdo com as interfaces. Ainda por McLuhan
(1964) descreve que o ser humano estaria chegando a fase final das extensdes
do seu corpo, onde a consciéncia e entendimento humanos seriam simulados
pela tecnologia e ampliaria de maneira coletiva e corporativa. Atualmente,
vemos o crescimento do fendmeno do conhecimento colaborativo na internet,
sites como o wikipedia® sdo estruturados de modo que qualquer navegador
possa acrescentar informacdes e divulgar textos sobre os mais variados
assuntos. Levy (1999) acredita que a internet é a construcdo desta consciéncia
coletiva e que os individuos atraveés dos sites de conhecimento colaborativo ja

estejam construindo a internet como este consciéncia compartilhada.

A facilidade de interacdo na internet cria as relagbes apenas pelas
informacdes divulgadas, os blogs e a nova febre da internet o Twitter®,
espécie de mini-blog, demonstram a nova construcdo de relacionamentos e
interacdo entre os individuos, a relacdo e interagcdo com base apenas nas
informacdes, sem o contato fisico. Para Haraway (1996, p.149) “Corpos tem
se tornados ciborgues - organismo cibernético - composto hibrido tecno-

organico personificado e textualizado. O ciborgue é texto, maquina, corpo e

> www.wikipedia.org
® www. twitter.com
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metéafora - teorizados e postos em pratica em termos de comunicacdes”’. No
contexto atual, com a valorizagdo da informagdo, o ser pdés-humano se
configura como a expansdao do homem pela maquina, pela comunicacdo, o
desejo de interagdo com seus semelhantes transportam o homem a uma nova
existéncia, uma existéncia fomentada na informagcédo. Tudo aquilo que nos
cerca nos transfere significados, nos revelam mensagens, a necessidade de
interpretar e compreender avanca para a busca de nos revelarmos, de nos

compreendermos.

1.2.1. Novas midias na internet

No contexto atual, as midias proliferam rapidamente, formulando uma nova
visdo sobre o processo de comunicagcdo, O receptor passa a ser também
emissor. Segundo Lemos (2004) nas novas midias o grande diferencial
encontra-se da emissdao continua dos dois lados do canal de comunicacdo, o
receptor torna-se também emissor. Na internet, as midias ndo s&o
alimentadas somente pelas grandes empresas, 0 navegador vira também
produtor. Ao ler uma noticia o espectador pode emitir sua opinido, que
registrada no site ird transmitir uma nova mensagem para um novo receptor.
Ainda por Lemos (2004, p. 68): “Em todos estes novos media estdo embutidas
nocdes de interatividade e de descentralizacdo da informacéo.” A informacgéo
descentralizada oferece uma comunicacdo mais aberta, onde o navegador
comum da internet pode se expressar, encontrar espaco para criar seu proprio

conteudo e divulga-lo sem restricoes.

" Traducéo do autor
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As novas midias modificam também as caracteristicas das informacgdes, por ser
seu proprio produtor, o autor das mensagens difundidas em blogs, sites, etc.
confere a informagédo uma opinido pessoal, na internet os autores ndo estdo
preocupados em transmitir conteddo imparcial, o que importa sdo suas
opinides e estas serdo aceitas de acordo com a existéncia ou ndo de um
publico de espectadores. Marshall McLuhan em seu estudo sobre o homem e as
midias como extensdes do corpo humano, descreveu: “O meio € a mensagem”
(1964, p. 21), esta famosa frase é utilizada até os dias atuais para descrever
como as midias interferem nas informacfes divulgadas, ou seja, ha uma
transferéncia continua de significado em todas as etapas do processo de

comunicagao.

As novas midias sdo alimentadas pelo cidaddo comum, sdo estimuladas e
criadas para a massa, ndo ha ainda uma legislacdo ou regras que impecam o
acesso dos navegadores da internet de publicarem e exporem suas idéias,
pensamentos, opinides, e, sobretudo, sua maneira de ver o mundo ao seu
redor. Por Dimantas (2008, p. 391): “A internet nos da a oportunidade de
escapar do peso imposto pela midia de massa. De um para muitos. A dinamica
da internet nos leva a outro modelo. Um a um. De muitos para muitos”. A
liberdade de expressdo das novas midias transforma o modo como lidamos
com a comunicacdo, a internet passa a ser 0 meio de comunicacdo mais
abrangente e acessivel. Logico que as questbes econbmicas ainda tendem a
distanciar a populagcdo, no entanto, uma vez obtendo o0 acesso ao

computador, o usuario pode facilmente achar uma vasta gama de midias, ou
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seja, de meios para se comunicar, para se expressar. Segundo Santaella
(1996), a propagacdo das midias tende dinamizar as trocas entre as formas
culturais, aproximando a cultura de massa da erudita, a erudita da popular,
etc. As midias nem sempre tem divulgacdo massificadora de seus conteudos,
principalmente na internet, existem midias criadas para publicos especificos,
que alcancam numero restrito de pessoas, ao contrario da televisdo, do

jornal, das revistas, etc.

O discurso das midias procura agregar novos adeptos, a aumentar seu publico,
e para isso 0s repertorios revelados devem atingir um numero maior de
pessoas, por isso que a cultura de massa € levantada como a disseminacao das
midias, que levam as mensagens a uma quantidade cada vez maior de
espectadores. “O repertério amplo reduz a audiéncia, o repertério reduzido
amplia a audiéncia” Pignatari (2008, p. 93). Ou seja, para atingir um maior
nuamero de espectadores as mensagens devem ser emitidas na expectativa dos
espectadores as compreenderem, por isso, as mensagens transmitidas para um
publico maior sdo as que necessitam de seus espectadores um repertorio
restrito. Podemos dizer quanto menos entendimento uma mensagem
necessitar por parte de seu publico maior sera a sua divulgacéo. A questdo da
cultura de massa é exatamente esta, ndo necessitar de seu publico um

repertério complexo para ser absorvida.
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A disseminacdo dos computadores e do acesso a internet proporcionou uma
crescente variedade de midias reveladas na interface do computador. A
facilidade de criar novos ambientes no ciberespaco, de construir novas midias,
a praticidade de divulgar conteldos através da internet cria uma nova

concepgdo das midias, segundo Santaella (2003, p. 82) :

Mudangas profundas foram provocadas pela extensdo e
desenvolvimento das hiper-redes multimidia de comunicacgédo
interpessoal. Cada um pode tornar-se produtor, criador,
compositor, montador, apresentador, difusor de seus préprios
produtos. Com isso, uma sociedade de distribuicdo piramidal
comecou a sofrer a concorréncia de uma sociedade reticular
de integracdo em tempo real. Isso significa que estamos

entrando numa terceira era midiatica, a cibercultura.

Esta nova era midiatica caracteriza essencialmente pelo formato aberto dos
conteudos, ndo had como divulgar um conteudo na internet e ter certeza que
este se manterd intacto, a tendéncia € sempre haver alguma interferéncia por
parte de outros espectadores. Levy (1999) afirma que esta abertura para
colaboracdo, para a construcdo de conteldo sobre contetdos de outros
emissores € o caminho do conhecimento coletivo, com o ciberespaco como

mediador.

1.2.2. Orkut

A internet abriu caminhos para a interacdo social de um modo nunca antes

experimentado pelo homem, a possibilidade de entrar em contato com
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pessoas que estdo a milhares de quildmetros de distancia despertou nos
internautas a necessidade de criar diversos artefatos para ampliar o grupo de
conhecidos e construir novas relagdes. Ferramentas de comunicagdo online
como os softwares disponibilizados para chats, as salas de bate-papo, os
foruns, as listas de discussdao, fomentaram a interacdo com os conhecidos mais
proximos. Telles (2006) expde o Orkut como fruto da globalizacéo e progresso
tecnoldgico. A facilidade de conversar e interagir com pessoas de todos o0s
lugares do globo é um dos fundamentos deste tipo de site e demonstra a
quebra de barreiras pela informacdo. Os sites de interagcdo comecaram entéo
a serem edificados para aproximar 0s navegadores, um espaco onde as
pessoas poderiam entrar em contato com outras pessoas, quase coOmo um
‘classificado’ de personagens, onde cada pagina expde um perfil, uma pagina
descritiva da personalidade, interesses e informacdes decisivas para a
aproximacdo de outros usuarios. Os sites de relacionamentos amorosos sao
possivelmente os que comecaram a utilizar esta estrutura para possibilitar a

interacdo entre as partes interessadas.

No Brasil o site de interacdo, ou rede social, mais popular é o Orkut, com
aproximadamente 23 milhdes de participantes brasileiros® e com “(...) mais

de 75% da populacdo brasileira que acessa a Internet”®

, desenvolvido por
Orkut Buyukkokten em Janeiro de 2004. Segundo descricdo do proprio site
“Com o Orkut é facil conhecer pessoas que tenham os mesmos hobbies e

interesses que vocé, que estejam procurando um relacionamento afetivo ou

® http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u361596.shtml
® http://www.orkut.com/html/advertise/BR/overview.html
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contatos profissionais”°

. De fato a interface do Orkut foi construida para
conectar pessoas através de links, seja estes links conhecidos em comum, seja
as comunidades, seja as informagdes divulgadas no perfil ou a ferramenta de
busca, o site procura desenvolver novas formas de encontro entre pessoas que
nao se conhecem e achar seus conhecimentos. Na verdade, o intuito inicial do
site era conectar o individuo com seus amigos e mostrar para os demais
participantes quem ele conhecia. Desta maneira o Orkut iniciou com 0 acesso
apenas pelos convites que os participantes enviavam aos seus amigos e assim
em diante, no entanto, a mania do Orkut se espalhou e cresceu
vertiginosamente. Com o crescimento dos acessos e a compra do site pelo

Google'! o acesso foi liberado a qualquer pessoa que deseje participar. Basta

criar um perfil com as informacgdes iniciais € uma conta de email.

O perfil do Orkut configura-se como uma interface de comunicagdo onde 0s
participantes podem compreender melhor os individuos com que convivem no
seu dia-a-dia, ou aproximarem-se de outros individuos de acordo com as
caracteristicas informadas em sua pagina. Algumas empresas analisam o perfil
do usuario para avaliar se seus recados e suas comunidades denotam
realmente as afirmacdes do individuo antes de contrata-lo. Por Telles (2006,
p. 41): “(...) é necessario tomar cada vez mais cuidado com o que se faz na
rede, pois, ainda que a pratica ndo seja oficial, algumas empresas ‘rastreiam’
a vida de seus candidatos.” E possivel relatar pessoas que buscam os perfis

como aparato para obterem informagbes adicionais sobre gostos e

19 http://www.orkut.com/About.aspx
™ www.google.com.br
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preferéncias através das descri¢des afirmadas no perfil. Um comportamento
comum é conhecer alguém no mundo fisico e procurar seu perfil no Orkut para

apurar mais informagoes.

As comunidades criadas dentro do Orkut sdo inimeras, sobre todos os assuntos
que seus integrantes possam imaginar. Como o site nhdo mantém um controle
de quem pode criar as comunidades, 0s assuntos sdo 0s mais diversos
possiveis. A construcdo de comunidades pelos participantes € na maioria das
vezes uma forma ludica de se expressar. Sem o controle sobre as informacdes
divulgadas nas comunidades, 0s usuarios usam sua imaginagcao e criam espago

para demonstrar afinidades e opinides. Segundo Dimantas (2008, p.390):

Novas formas de expressdo sédo criadas emergencialmente - um
fluxo de informacdo anarquico, baguncado e infinitamente
mais poderoso do que todos os canais que conhecemos. Esses

microcanais de comunicacdo existem porque existe audiéncia.

A audiéncia das comunidades nem sempre € elevada, mas a sua construcado e a
associacdo a estas ja configuram a aceitacdo da descricdo e conceito da
comunidade. Recuero (2005) revela que o numero baixo de membros
interagindo nas comunidades, é resultado de lacos sociais fragilizados. Assim,
compreendemos que a comunidade que ndo detém um nuamero alto de seus
membros, participando ativamente na comunidade, caracteriza por um fraco

elo com os demais membros e com o proprio contetdo e tema da comunidade.
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O Orkut como fruto do contexto da pés-modernidade e da cibercultura nédo se
matem de forma estdvel, sua atualizagdo e modificagbes no site sdo
constantes a fim de aprimorar o servico para seus usuarios e manter o
interesse no site como ferramenta de socializacdo. Por Silveira (2006, p. 150):
“Vejo-o como um caleidoscopio instavel, um territério enigmético e
fascinante de invencdo e exibicdo de subjetividades e identidades”. Neste
ritmo acelerado de mudanca do site, também ocorrem as mudancgas na forma
como seus participantes lidam com sua identidade no ambiente virtual, onde
a subjetividade do ser humano passa a ser questionada e as identificacfes

ganham novas formas.

1.2.3. Identidade virtual

No ambiente virtual, onde a identidade é criada ou revelada pelo usuario,
este mantém o desejo de pertencer a um grupo, assim nascem as
comunidades e assim o individuo que acredita se recriar em outra esfera
transmite consigo ainda um desejo de ser mais uma parte, de identificar-se.
Meucci & Matuck (2005, p. 154) afirmam que: “A rede possibilita, a um
namero maior de pessoas, a oportunidade de se relatar. Garante maior
liberdade de mostrar ou construir a préopria identidade”. O encontro no
ciberespaco com outros integrantes cria a necessidade de construcdo de uma

representacdo do ‘eu’ no virtual, de uma identidade.
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Atualmente temos diversos sites como redes sociais 0 Myspace, Facebook,
Friendster, Orkut, Hi5, etc. A verdade é que alguns irdo manter-se por algum
tempo ‘no ar’, outros irdo logo desaparecer ou perder aos poucos o interesses
dos seus participantes, no entanto, desta forma de comunicar-se e interagir
emergiram diversas questdes sobre a representacéo do ‘eu’, da identidade em
ambiente virtual. Goffman (2008) ao explorar as questdes de representacao
do ‘eu’, esclarece que somos ao mesmo tempo ator e personagem, e que por
muitas vezes as informacgfes que divulgamos como personagens acabam por
fazer parte de nés como atores. No ambiente virtual podemos perceber a
divulgacdo de informagBes sobre um individuo como criagcdo de um
personagem, afinal, neste ambiente as informacbes podem ser criadas ou

manipuladas. Goffman (2008, p.231):

(...) a personalidade encenada foi considerada como uma
espécie de imagem, geralmente digna de crédito que, o
individuo no palco e como personagem efetivamente tenta
induzir os outros a seu respeito. Embora esta imagem seja
acolhida com relacdo ao individuo, de modo que lhe é
atribuida uma personalidade, este ‘eu’ nédo se origina do seu
possuidor mas da cena inteira de sua acdo, sendo gerado por
aquele atributo dos acontecimentos locais que os torna

capazes de serem interpretados pelos observadores.

As representaces surgem nas construcdes dos avatares'?, paginas pessoais,
perfis em sites de interacdo social, fotologs, blogs, etc. Cada espaco permite
ao usuario, que adere ao grupo, preencher as informacdes e divulgar aspectos

de sua personalidade, de sua identidade da maneira como este prefere. A

12 Representacédo do usuario por uma imagem, alguns ambientes virtuais permitem que ao
usuério a escolha de um corpo animado que o represente em sua navegacao.
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possibilidade de nos revelarmos cada vez mais como um leque de identidades,
ou personagens. A figura do filho, do pai, do chefe, sdo papéis exercidos no
dia a dia, identificagdes configuradas nos ambientes que contextualizam cada

papel, que irdo somar-se e totalizar a identidade do sujeito.

Assim, a internet também possibilita a construcdo de novas identificacdes
representando novos papéis, dando vida a imaginagdo, abrindo portas para a
criatividade e acrescendo uma necessidade de fuga do cotidiano e da
monotonia. Segundo Lemos (2004) no ciberespaco o individuo pode assumir e
revelar indmeras identificacbes de acordo com a variedade de sites,
comunidades e demais interfaces virtuais. Em cada espaco de interacdo no
ambiente virtual o sujeito pode construir uma identificacdo sua. Algumas
podem se aproximar de fato com o que ele realmente acredita representar
em sua identidade no mundo fisico, outras podem revelar sua imaginacédo, dar
liberdade para sua expressao e evasao de desejos sobre aquilo que o individuo

gostaria de ser.

Cada identificagdo do sujeito no ciberespaco é sempre uma forma de
comunicar-se com os demais participantes do espaco, por isso, 0S USUArios
procuram revelar as informacdes que acreditam ser interessantes e possam
atrair a interagdo com os outros integrantes. Boyd & Herr (2006) esclarecem
gue essas identificacfes sdo ancoras nas conversas e interacées com os demais

usuarios, assim como as roupas no ambiente fisico, por isso, € necessario uma
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contextualizagdo das mensagens transmitidas pelo perfil, para evitar
interpretacdes erradas no caso dos demais integrantes ndo compartilharem o
mesmo repertdrio do individuo. A compreensao dos repertérios diferentes é
sempre algo estranho no ambiente virtual, afinal, ha uma convergéncia de
pessoas de diversas culturas num mesmo espaco. Por isso as comunidades,
especialmente no Orkut, expressam tracos da personalidade, da cultura do
participante para os demais integrantes, sdo ambientes de interacdo dentro
de um site, que agrupam pessoas com O Mesmo interesse, com a mesma

atracdo pelas mensagens das comunidades.

No perfil do usuario do Orkut, podemos encontrar nesta identificacéo,
diversas informac6es que formam o discurso sobre a personalidade
apresentada na péagina, as comunidades do Orkut servem para compreender
melhor o individuo em questdo. Utilizando a metafora de Boyd & Herr, o perfil
aproxima e repele assim como as roupas, como a imagem pessoal. Por isso, as
comunidades funcionam como informagfOes para atrair ou afastar outros
integrantes. Douglas (2006) conceitua o processo de aceitacdo e rejeicdo, na
relacdo das pessoas com as indumentarias, utilizando a metafora de pontes e
cercas, onde haveria a conexdo ou ndo dos individuos de acordo com a
identificacdo ou repulsa de seus estilos, roupas e comportamento. A
associacao as comunidades das marcas de moda seria, entdo, uma maneira de
edificar pontes ou cercas no ambiente virtual. Ou seja, definir os grupos
sociais e as pessoas que deseja interagir através das conexdes construidas

pelas comunidades das marcas. Ao contrario do que ocorre no ambiente fisico
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ndo é o poder aquisitivo que modela as barreiras, mas sim, a identificacdo

com os simbolos da marca.

No ambiente fisico a identificacdo com as marcas de moda € demonstrada
através do consumo dos produtos das marcas, no ambiente virtual ndo se faz
necessario possuir o produto para demonstrar a identificacdo com a marca,
basta criar ou associar-se a uma comunidade focada na marca. As
comunidades conferem ao individuo o poder de revelar com o que ele se
identifica. Silveira (2006, p. 147): “No Orkut, definimo-nos pelas comunidades
a que escolhemos pertencer; elas sdo os rétulos que escolhemos para dizer
guem somos”. Esta afirmacdo da sua identidade perante os outros
participantes agrega por vezes valores que este usuario acredita deter, mas,
na realidade ndo pode exibir através dos bens de consumo. Exemplificando
mais uma vez como o0s participantes produzem um novo aparato simbdlico
sobre as marcas, para poderem se aproximar dos simbolos, mesmo que num

processo de consumo simbolico ou mesmo de emulacdo do consumo.

1.3. Comunicacéo

A comunicacdo ocorre pela significacdo, no entanto, segundo Volli (2007), a
comunicacdo e a significacdo apesar de se apresentarem quase sempre como
sinbnimos deteriam uma diferenca fundamental, para o autor o processo de
significacdo é inerente a todas as coisas do mundo, tudo podera significar algo

de acordo com a necessidade e capacidade do destinatario em perceber os
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signos transmitidos. A significacdo € definida por Volli (2007) de natureza
comunicativa, mas especialmente focada na interpretacdo do destinatério
sobre a informacédo revelada pelos signos. A diferenca sobre o processo de
comunicacgdo, ainda pelo autor, seria de que na comunicagdo, ou comunicacao
auténtica, como este ird especificar, ha uma preocupacdo em transmitir as
mensagens, seja atraves da elaboracdo ou utilizacdo de signos. Ou seja, ha a
aplicacdo de uma estrutura ou codigo do emissor para 0 receptor, neste
processo o trabalho de revelar as mensagens é dedicado ao emissor da

mensagem.

O processo de comunicacdo faz parte do nosso cotidiano, ha inumeras
possibilidades de comunicarmo-nos, de captar e transmitir informactes. A
comunicacdo é essencialmente um processo de significacdo e interagdo com
os demais individuos, por isso, a cultura dita os codigos e as conven¢des que
irdo modelar os signos. Por Pignatari (2008, p.20): “Em suma, comunicagao
significa partilhar de elementos ou modos de vida e comportamento, por
virtude da existéncia de um conjunto de normas”. A comunicacdo € fruto da
cultura, pessoas de um mesmo contexto cultural irdo interpretar e emitir
mensagens atraves dos mesmos coédigos. O repertorio € fundamental para

compreender o que se quer transmitir.
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1.3.1. Cultura de Consumo

A cultura de consumo € definida pela cultura em torno dos habitos de
consumo dos individuos de uma sociedade, na verdade, o consumo esta
presente em todas as atividades e relagbes do cotidiano dos seres em
sociedade. Podemos observar como as imagens dos produtos séo relacionadas
com os padrdes sociais. Fomentando e reafirmando os conceitos tragados por
Douglas (1998), de que é a propria sociedade que imprime em nossas mentes
0os desejos e caminhos para o consumo. Simmel (2008) expbe que individuos
que se assimilam no vestir, provavelmente irdo se assimilar nos seus
comportamentos. Bourdieu (1996a) defende que em cada classe seus membros
detém um habitus, ou seja, para determinado grupo social o0s seus
pertencentes deterdo os mesmos gostos e habitos. Essa uniformizacdo dos
gostos aconteceria pelos condicionamentos sociais, pela maneira como o
individuo cresce ou se encontra em uma classe. Portanto, para ser visto como
ser participante deve entdo se aproximar, se equiparar com seus demais. Esta
necessidade de se igualar é transferida e demonstrada através dos bens e

artefatos adquiridos, exaltando em seu conjunto estilos de vida.

O consumo na sociedade contemporanea carrega em si a necessidade do ser
humano de afirma-se perante seus semelhantes, de transmitir mensagens
sobre sua personalidade, status e posicdo social. As relacfes sociais acabam
por favorecer este tipo de pensamento, onde as cobrancas do contexto social

acabam por impulsionar o consumo. “Isso nos leva a compreender o consumo

42



como processo cultural ativo, o consumo é visto como uma forma material de
construir identidades: nés nos tornamos o que nds consumimos”. Miranda
(2008, p.18). Como Douglas (1998) afirma, esta visdo do consumo também é
estimulada pela sociedade, pelos seres em comunidade. Os individuos criam
exigéncias dos seus préximos, de que o seu carro seja condizente com seu
emprego, com o seu salario, que seu apartamento e a localizacdo de sua casa
retratem a posicdo social de sua familia. A sociedade vigente estimula e
acredita que os bens revelam as pessoas. Featherstone (1995) analisa a
cultura de consumo na sociedade pdés-moderna e revela que o consumo esté
presente nas relagcdes sociais e como processo de comunicagdo associa 0s
comportamentos e habitos de consumo com significados diferentes. Assim,
podemos compreender que a cultura de consumo tem elevado cada vez mais a
importancia dos produtos, servicos e os bens de consumo em geral, para

estruturar através dos signos os papeis sociais e econdémicos na sociedade.

1.3.2. Consumo Simbodlico na Moda

O consumo dos produtos das marcas de moda, principalmente as consideradas
marcas de luxo, ndo ocorre apenas pelo apelo estético do produto, a matéria-
prima, a qualidade de acabamento, a delicadeza e atencdo aos minimos
detalhes, até os servicos prestados na hora do consumo ou a expressao da
marca sado fatores que irdo atribuir valor ao produto de moda. Solomon (2008,
p. 93): “E importante ter em mente que nossa avaliacdo de um produto é o

resultado do que ele significa, e ndo do que ele faz”. Os produtos das marcas
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de luxo tém sua qualidade como forte atrativo e por vezes justificativa do
preco alto, mas o fator simbdlico dos produtos das marcas de moda encontra
no aparato imagético o poder para ser mais significante pelos seus simbolos do

que pela sua funcionalidade e praticidade.

Na atualidade vemos o mercado da pirataria crescer, a populacdo de renda
mais baixa que ndo pode obter os produtos das marcas de moda e se
contentam em comprar objetos falsificados de baixa qualidade, no meio da
rua ou entre barracas em feiras de roupas. Neste consumo nédo ha os atributos
que fazem a marca e o produto serem reconhecidos, seus valores sdo outros,
mas 0 que leva entdo ao consumo de produtos piratas? Se formos analisar pelo
entendimento de Veblen (1983) sobre o consumo poderemos acreditar que o
consumo da pirataria € uma forma de emulacdo do consumo das classes
ociosas, onde a classe mais baixa procura imitar o comportamento e habitos
de consumo da classe mais alta. Sobre a necessidade de imitacdo também
temos Simmel (2008), que acredita na idéia da piramide, onde as classes mais
baixas (a base da piramide) procuram imitar as classes mais altas (o topo da

piramide), e tdo logo consigam, o topo estabelecera novas maneiras de se

distinguir.

A verdade é que a moda, com o seu poder de seducdo, ndo seduz somente o
seu publico-alvo ou a classe que pode realmente consumir seus produtos, mas

seduz também as outras classes, 0s outros publicos através dos seus simbolos.
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Baudrillard (1995) afirma que a moda dialoga com todos, que se revela para
todas as classes, assim como a cultura de massa, no intuito ndo de quebrar
barreiras, mas criando a ilusdo desta quebra, consegue manter estas
barreiras. “E uma das instituicdes que melhor restitui e funda, sob a
aparéncia de aboli-las, a desigualdade cultural e a discriminacdo social.” O
sistema da moda gosta de enfatizar que moda € para todos, mas assim, ela

cria em si o sistema da distin¢do social, revelado pelo poder econémico.

Os desejos de imitacdo e de emulacdo mantém as distin¢cdes, para as pessoas
que nunca terdo oportunidade de provar ou possuir os objetos de desejo das
marcas, a aproximacao através da compra do produto pirata revelaria a
aproximacdo com os simbolos que as seduziram. Revalidando os simbolos,
fomentando mais ainda a diferenciacdo dos que possuem o produto original.
Vérios estilistas dizem que a pirataria apesar de ser prejudicial para o0s
negécios é uma forma de validacdo de suas criacfes, pois 0 desejo de estar
proximo dos conceitos revelados ultrapassa as questdes da utilidade, da

qualidade, da matéria-prima e do sistema de vendas.

No ambiente onde a aproximacdo do individuo com o produto ou a marca se
da apenas através da representacao visual destes, € interessante observar que
como nado ha, entdo, o consumo do objeto em si. “(...) na dimensao cultural
da economia, a simbolizagdo e o0 uso de bens materiais como

‘comunicadores’, ndo apenas como utilidade.” Featherstone (1995, p. 121). O
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prazer de experimentar o material, o0 acabamento e a qualidade que agregam
valor e expbe a notoriedade da marca, sdo trocados pela lembranca e
afinidade com as mensagens emitidas pelas marcas e sua publicidade. Por isso
ha uma troca do consumo real simbolico, pelo consumo virtual simbdlico.
Onde a identificacdo e desejo de se aproximar dos simbolos que cercam as
marcas, ultrapassam o campo em torno da utilidade dos seus produtos e

ganham vida como aparatos de comunicacao.

Na sua relacdo simbdlica com o sujeito (ou na troca
reciproca), todos os objetos sdo virtualmente substituiveis.
Qualguer objeto pode servir de boneca para a menina. Mas,
uma vez investido, é esse e ndo outro. O material simbdlico é
relativamente arbitrario, mas a relacdo sujeito-objeto é
ligada. O discurso simbdlico é um idioma. Baudrillard (1995, p.
60)

Para os participantes de um determinado site o perfil de um usuéario é sua
identidade, sua forma de interagir com o outro, onde o outro se revela e
expde sua personalidade. No ambiente virtual, as representagfes visuais sao
validadas pelos os usuarios, a simulagédo no virtual do mundo real. A relagéo
simbolica de representar algo € instituida para possibilitar as transferéncias
dos conceitos e entendimentos do mundo fisico para o0 mundo do imaginario.
Assim, os habitos de consumo em ambiente virtual passam a serem denotados
através do simbolo, da representacdo do fisico no virtual. De acordo com
McCracken (2003) o significado estd em constante formulagcdo entre as suas
localidades no social. A relacdo pessoa e objetos criam esignificados que déao

impulso ao consumo simbélico. O consumo na pela imagem, pelo sentido dos
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produtos, com relevancia nos simbolos das marcas e significados sociais,

deixando em segundo lugar as func¢ées do objeto.

1.3.3. Sistema de Moda

O fenbmeno moda por ser fruto do contexto social e cultural a moda revela-se
como um sistema formado por simbolos, como meio para as mensagens e a
comunicac¢do, a moda necessita de um sistema simbdlico para expressar suas
informacdes. A transmissao de significados e sentido ndo s6 pelas roupas, mas
pela postura, comportamento, habitos de vida, é essencial para a convivéncia
do individuo em sociedade. “Para a comunidade, o sistema simbdlico é
aglutinador e sinaliza a identidade de um grupo pela diferenca
compartilhada” (Atkin 2007, p. 132). Os simbolos sdo importantes aparatos de
revelacBes sobre a posicdo social, os gostos, as preferéncias, principalmente
quando falamos das marcas e dos produtos de moda ndo podemos deixar de
levantar as questdes sobre o simbolismo da moda. Solomon (2008, p. 609)
afirma: “O sistema de moda consiste de todas as pessoas e organizacdes
envolvidas na criagdo de significados simbdlicos e na transferéncia desses
significados para produtos culturais™. Os produtos do sistema de moda néo séo
necessariamente produtos e acessorios do vestuario, os significados do
sistema de moda passam a movimentar a producdo e a exploracdo da imagem
de diversos produtos. Antes o que era percebido como produtos utilitarios
agregam o valor do sistema de moda para sua linha de producdo e tornam-se

produtos de moda. De geladeira a cadeados, de curativos a xicaras de café, a
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moda movimenta o mercado e alavanca as vendas, a valorizagdo dos
significados da moda tem ampliado suas barreiras e tornam-se estratégia de

marketing para renovar a imagem dos produtos.

O sistema da moda cria e atualiza sempre os significados que irdo movimentar
a industria da moda com a necessidade dos consumidores e espectadores de
se manterem atualizados quanto as mensagens que estdo transmitindo. “O
sistema da moda ndo é o da lingua; na lingua, ha a pluralidade de
significados; na moda, de todas as vezes que ha isologia trata-se sempre do
mesmo significado” Barthes (1999, p.216). Os simbolos que sdo apurados e
criados dentro do sistema de moda transformam as tendéncias de
comportamento em mensagens a serem consumidas. Barthes definiu em seu
estudo sobre o sistema de moda que a transferéncia de significado ocorre de
duas formas, a indumentaria por um lado e a retérica edificada sobre o
vestuario, com as definicdes do autor que trabalha as mensagens. Podemos
entdo falar do sistema de moda como um sistema que mantém os significados
sempre em movimento e em constante renovacdo, na pos-modernidade
podemos falar da moda como aparato de identificacdo e socializacdo. A
transferéncia dos significados do sistema de moda para produtos antes néo
inseridos no contexto do sistema, visa atualizar o discurso dos objetos.
Lipovetsky (1989) esclarece que o processo de moda procura a segmentacao e
a gama de opg¢des nos produtos, para construir o significado mais apurado e
direcionado para o publico em questdo. Os designers criam os produtos com 0s

significados do sistema, para uma comunicacdo mais eficaz com o0 seus
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clientes e a publicidade se encarrega de divulgar os produtos enfatizando seus

significados.

1.3.4. Publicidade

A publicidade ndo é em si um meio de comunicacdo e sim o conteudo
transmitido através de determinados meios, sejam estes o meio impresso, as
propagandas exibidas na televisdo ou os banners divulgados ao longo dos sites.
A gama de suportes para a divulgacdo da publicidade torna-se cada vez mais
abrangente. As marcas necessitam da transmissdo através dos diversos meios
de comunicacdo para atingir seu publico-alvo e deixarem assim de ser uma
marca ligada apenas a funcédo dos seus produtos e passar a ser uma marca
ligada a imagem mental edificada na mente de seus consumidores e futuros
consumidores, de acordo com Costa (2008). As campanhas publicitarias
exploram em seus anuncios os estilos de vida para contextualizar o uso dos
produtos e conceituar as marcas. Essa contextualizacdo ndo s6 foca a
identificagéo dos consumidores com os produtos e suas marcas, mas visa atrair
0 desejo, a ambicado de pertencer a determinado padréo social, a buscar nos

objetos uma porcao da realizacdo de satisfacao.

Capturar a atencdo dos espectadores esta é a verdadeira meta do discurso
publicitario, com sua propaganda afim de que o produto ou marca do seu

cliente receba um retorno satisfatorio. Ou seja, que o nimero de vendas ou
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de memorizacdo da marca ultrapasse as expectativas da empresa durante a
contratacdo dos servicos da agéncia de publicidade. Neste caminho de
apreender o olhar do publico-alvo de seu cliente, os publicitarios criam as
campanhas publicitarias buscando atrair o espectador através das emocgoes.
Segundo Perez (2004, p.111): “O objetivo da publicidade ndo consiste em
anunciar produtos, mas sim em significar marcas”. O produto presente em um
comercial ndo apresenta somente suas qualidades, mas essencialmente
demonstra as qualidades e caracteristicas da sua marca. Mesquita (2004)
revela que esta nova relacdo de exaltar a imagem da marca e fortalecer o seu
conceito para entdo promover o produto, ocorre a partir dos anos 1990 como
fruto da valorizacdo e construcdo da imagem através das midias e do
marketing. Sant”Ana (2007) declara que existe entdo a necessidade de
‘psicologizacdo’ da marca, por isso, o fendmeno moda acrescentaria a marca,
através da publicidade, aparatos imagéticos focados na seducdo do
espectador. Os produtos de moda podem ndo obter uma diferenciacdo téao
gritante entre os produtos da marca concorrente, mas a sua marca, com 0S
significados atrelados, com os valores agregados demonstra através dos filmes

publicitarios todo o aparato simbélico referente a marca.

A efemeridade é a forca motor tanto do sistema de moda como da
publicidade, ndo deixar o mercado estagnar, sempre comunicar, sempre
inovar e revelar novos conceitos e mensagens. Para Lipovetsky (1989) a

publicidade é uma comunicacdo da moda. A verdade é que a persuasdo e

seducdo do fenbmeno moda é a persuasdo da publicidade aplicada nas
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mensagens nas midias. A marca de moda necessita da publicidade para
expressar seu conceito, divulgar seu estilo, sua visédo. A publicidade utiliza o
contetudo de moda para agregar valor a produtos que antes ndo tinham valor
agregado de moda. Ainda por Lipovetsky (1989, p. 198): “A publicidade
engendra em grande escala o desejo de moda, o desejo estruturado como a
moda. (...) a publicidade desculpabilizou o fenébmeno do consumo, aliviou-o
de uma certa gravidade contemporanea da ética da poupanca”. A publicidade
declara que consumir € necessario para estabelecer sua imagem perante os
outros. As propagandas inflamam o desejo de consumo, negociando com o seu
espectador, argumentando sobre as posses, expressando o0 consumo como
resultado ou apreciacdo de si mesmo e dos seus proximos. Afirmacdes como
‘vocé merece’, ‘vocé pode’, edificam a satisfacdo da compra, de validar a

luta do dia-a-dia com regalias.

Este enfoque na marca dado pela publicidade estende-se a diversas midias, na
convergéncia de midias da cibercultura, podemos perceber como as marcas
tem se ampliado, transgredindo de vez a ligagdo com os aparatos funcionais
dos seus produtos, adentrando as midias apenas com a representacao grafica
de seus produtos. O merchandising presente nos jogos apresenta a imagem do
produto, associando a marca ao entretenimento de um publico especifico,
mas ndo uma demonstracdo de como o produto funciona, ou de revelar suas
qualidades, existe, entdo a conexdao entre o0 conceito da marca e a sua

associacao com 0 jogo.
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1.3.5. Marcas de Moda

O consumo de produtos de qualidade carrega em si um discurso ndo s6 sobre o
produto, sua utilidade, funcionalidade, mas sobre a atencdo que a equipe de
criacdo ou equipe de producdo despendeu no produto. A qualidade da
matéria-prima, o acabamento, a destreza nos detalhes revelam o discurso da
marca e a preocupacdo com a satisfacao do cliente. Demonstra acima de tudo
que o produto foi feito pensando e visando a maior satisfagdo do consumidor
durante sua compra, mas também ao longo da vida util do produto. Segundo
Tungate (2008) as marcas de moda ndo sO sinalizam produtos, elas contam
histdrias. O termo marca de moda néo se refere apenas as marcas focadas nos
produtos do vestuario. As marcas de moda podem ser definidas como as
marcas que se utilizam do sistema de moda para alavancar suas vendas e

produzir significado sobre seus produtos e sua imagem.

As grandes marcas de moda mantém-se no mercado até os dias atuais devido a
nunca deixar essa experiéncia e sentimento de singularidade que os produtos
criados e produzidos agregam a estas. De acordo com Costa (2008, p. 94): “O
que acontece € que as marcas ndo nascem como marcas, mas como produtos.
E efetivamente vdo adquirindo uma vida autbnoma a partir destes”. As
grandes maisons iniciaram-se sempre com produtos que se destacaram no
mercado, que inovaram e por sua qualidade criativa, de matéria-prima,

acabamentos ainda despertam paixdes e desejos nos consumidores modernos.
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Os produtos de luxo sdo atualmente o grande reflexo de que além de produtos
de qualidade, as marcas devem manter também servigcos de qualidade e
demonstrando a diferenciacdo. Lojas exclusivas, quase clubes onde apenas
membros sdo permitidos, com atendimento preferencial, ao adentrar uma loja
das grandes marcas, tudo ir4 revelar o discurso da marca. “A marca se
comunica com 0s consumidores por meio dos sentidos e das emocdes que é
capaz de gerar” (Perez 2004, p. 113). O cheiro, a iluminacao, as vendedoras,
os cabides, até eventos promovidos onde as lojas se tornam mais que pontos
de vendas, passam entdo a ser ponto de encontro entre amigas e
consumidoras da marca irdo declarar a favor e com a mesma conotacdo do
discurso da marca. Segundo Atkin (2007) a experiéncia vivenciada pelos
consumidores da marca, em qualquer momento de contato com o0s seus
servicos ou divulgacdo, deve construir um significado Unico, transformando
cada ato de interacdo num simbolo que demonstre um udnico conceito. O
estabelecimento deste conceito Unico e a sua manutencédo é que fortalece a

imagem mental da marca, a certeza da mensagem agrega solidez a marca.

A publicidade auxilia muito a divulgacdo e propagacdo dos simbolos das
marcas através das propagandas, merchandising, da promocdo de eventos,
buscando sempre inserir 0os produtos e a marca como resultado de um padréo
de vida, como exemplo de um status social ou econdbmico. Na verdade este
processo iniciou na década de 1960 quando as propagandas comegaram a
demonstrar ndo o produto em si, mas como resultado de um estilo de vida, de

um modo de pensar (Atkin 2007). A marca entdo passou a ser o aparato de
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uma identificagdo com as caracteristicas humanas, onde os consumidores
passaram a associar as nuances de sua personalidade com as nuances da
marca. “As marcas de moda possuem as caracteristicas essenciais para o
consumo simbolico: visibilidade, variabilidade no uso e personalizacdo”
Miranda (2008, p. 51). Os sujeitos buscam no consumo expressar aspectos de
seus papéis sociais, o produto de moda, em especial produtos de marcas
consagradas de moda, expbe para os demais individuos estes aspectos de
forma mais clara, por serem marcas que solidificaram sua imagem, seu
conceito. Atkin (2007) revela que as marcas atualmente detém um forte
carater para congregacdo de adeptos e seguidores dos seus simbolos e de seus
significados. Os individuos passam a visualizar nos simbolos da marca
sentimentos de adequacdo, de pertencimento, agregar-se a esses signos €
agregar sentido a si mesmo. Existe um vinculo emocional com a imagem da

marca.

Para compreendermos melhor o poder que as marcas de moda detém
atualmente iremos utilizar os conceitos de Costa (2008) de como as marcas
significam e constroem todo o aparato simbdlico. O autor diferencia a
marca/signo (projeto do designer grafico), da imagem da marca (publicidade,
valor simbdlico, empresas, atendimento, etc.). Esclarecendo que
determinadas marcas por representarem empresas de prestacdo de servico,
de produtos utilitarios ndo teriam o aparato simbdlico que as marcas de moda

detém. “A marca/fungdo passa a ser a marca/emocdo. Nesse transcurso o
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signo converte-se em simbolo”. Costa (2008, p. 93). Abaixo o quadro

desenhado pelo autor que expde na escala como ocorre este processo.

Evolucao da marca a imagem (Costa 2008, p. 94)

SIGNO SIMBOLO

Medicamentos Utilitarismo Lazer

Alimentos Seguranca Moda

Bens comuns Informacao Luxo

Produtos de uso Estudos Aventura
Marca/Funcao Marca/Razao Marca/Emoc¢éo

Forca de intensidade psicologica

Fonte: Costa (2008, p. 94)

A escala de evolucdo da marca demonstra a diferenciacdo de marcas que se
utilizam apenas do signo e de marcas que agregam a relacdo signo/objeto a
compreensdo do simbolo. A forca de intensidade psicolégica demonstra o
apego as mensagens da marca, a personalizacdo e vinculo emocional com a
marca. O consumo simbodlico entdo € uma maneira de aproximar-se desta
marca/emocao. Ainda por Semprini (2006), a aproximacgado dos individuos com
as marcas inicia-se na desconstrucdo das instituicoes e declinio das ideologias,
deixando uma lacuna a ser preenchida nos individuos da sociedade em busca
de identificacdes. “As marcas tornam-se fortes indicadores, formas de
agregacao coletiva e identidade” Semprini (2006, p. 33). As marcas de moda

na sociedade p6s-moderna criam um vinculo de identificacdo e proximidade
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emocional com os espectadores de suas mensagens visuais. H4 o sentimento
de pertencimento, de coletividade, emergida dos habitos de consumo e
ampliada para as marcas de moda como forma de identificagdo com os demais

consumidores.

1.3.6. Identidade na moda

7

Nossa identidade é construida primordialmente de como nos relacionamos
com os outros, de como somos Vvistos e aceitos pelos nossos comuns. Assim,
Bauman (2005) declara que da mesma maneira que a nossa identificagdo com
0S nossos préximos nos torna semelhantes, nos acrescentam caracteristicas
oriundas dessas relacbes. A relacdo de admiracdo e identificagdo com
determinados produtos tornem-se por vir a ser uma identidade construida
sobre esses objetos e assim modificada e consumida como tal. A questédo da
identidade na moda perpassa pelos conceitos de distingdo e imitacdo de
Baudrillard e pelo conceito do habitus de um grupo social de Bourdieu. A
verdade é que o individuo se encontra em uma luta constante de se
estabelecer, ser aceito e notado pelos seus semelhantes. Na sociedade onde o
consumo tornou-se essencial como modo de ser aceito e diferenciado, seria
claro que a nocéao de identidade, as identificacdes construidas passariam a ser

reveladas pelos produtos, bens de consumo e suas marcas.
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Como vimos anteriormente, principalmente as marcas revelam sentidos,
simbolos, conceitos que constroem identificacbes dos seus consumidores. Os
simbolos das marcas em torno do individuo acabam por revelar aspectos de
sua identidade. A marca deixa de ser apenas representante de uma empresa e
passa a representar através dos seus simbolos a identidade humana, a marca
ir4 validar o seu consumidor com a indicacao de suas afinidades, preferéncias,
contexto cultural e social (Atkin 2007, p. 130). A citacdo de Atkin esclarece o
poder das marcas em denotar tracos da personalidade dos seus consumidores.
A afirmacdo da personalidade, passa pela afirmacédo de sua propria imagem.
“No fundo, a imagem da marca é a minha prépria imagem” (Costa 2008, p.
85). Tanto na indumentaria quanto nas marcas de moda o processo de
identificacdo com as caracteristicas das imagens ao nosso redor, serd entéo,
referéncias sobre a prépria imagem. A declaracdo de Maffesoli (2006) de que
ndo existe mais uma identidade concreta e sim identificacbes revela como a
moda auxilia a construcdo dessas identificacOes, através da formacdo da

imagem do individuo, edificada sobre o conjunto de diversas outras imagens.

Na atualidade da moda nédo existe mais os ditames de estilos e tendéncias a
serem seguidas como regras, 0 sujeito na moda pode se reinventar a cada dia,
pode utilizar roupas e marcas de acordo com o estilo que deseja seguir. Por
isso, quando falamos na constru¢cdo de uma identidade edificada sobre os
conceitos do sistema de moda, ndo podemos falar de uma identidade
solidificada, estatica. H4 a construcdo de identificagbes com diversos estilos,

diversas marcas, esta mobilidade do ser contemporaneo, do somatério de
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diversas identidades que convergem num conceito de identidade constituida

sobre a edificacdo de diversas outras.

As grandes marcas procuram persuadir seus consumidores a encontrar tragos
destes no conceito e visdo da marca. Assim como uma ideologia. Os
sentimentos aflorados pela imagem mental da marca, pela marca/emocao
conectam-se com os sentimentos que o consumidor tem de si, ou procura em
si. Sant”Ana (2007, p. 42): “Ninguém segue tendéncias para deixar de ser
guem julga que é integralmente, mas para adequar 0 que projeta como 0 seu
‘eu’ a sua aparéncia”. Consumir um produto de uma marca que desperte tal
sentimento € demonstrar para o mundo, para os seus semelhantes que o
sentimento existe dentro de si, € externar as qualidades e caracteristicas do

ser pelo discurso dos produtos e das marcas.

A necessidade de ser reconhecido em sua esséncia também é a necessidade de
ser parte de um grupo maior. Segundo Sommier (2000, p. 16 apud Sant”Ana

2007, p. 91):

Fator de identidade, codigo cultural, mensagem social, a
funcdo da moda é de atribuir aos objetos um valor simbdélico
gue, adequado com as referéncias culturais da sociedade, vai

permitir ao consumidor a afirmacéo de sua personalidade.
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A questdo das tribos, dos grupos em torno de uma ideologia € mesmo
comportamento, que se expressam ndo s6 através das opinides e visdes do
mundo, mas para haver uma identificacdo dos membros participantes adotam
estilos que os diferenciam no meio dos demais membros da sociedade.
Exemplos como os hippies, 0s punks que se iniciaram no processo do anti-
moda, ou seja, negando os ditames da moda presente em seu contexto,
mesmo ha negacdo a moda, ha ainda o sentimento de identificacdo e

pertencimento.

Cada grupo social, cada identificacdo carrega em si um aparato de bens
materiais que declaram para o0s seus semelhantes ou seus divergentes a sua
posicdo seja esta politica, social ou ideoldgica. Ndo ha como negar que o ser
humano sempre utilizou o adorno e sua indumentaria para demonstrar seu
papel social, sua classe, seu status e seu lado politico. Baudrillard (1995)
acredita que a definicdo do sujeito pelo objeto seja uma relagéo reciproca,
esta relacdo descrita como tautoldgica seria entdo validade e estabelecida
pela necessidade humana. Simmel (2008) esclarece que: “O adorno aumenta
ou amplia a impressdo da personalidade, porquanto atua, por assim dizer,
como uma emanacdo sua”. A necessidade de se distinguir dos demais, de
diferenciar-se, de aparecer e construir sua identidade através dos objetos em
seu entorno, através dos produtos em contato direto com seu corpo, esta
necessidade cria as relacdes de incorporacdo dos simbolos dos objetos e

produtos como simbolos que declaram e representam o ‘eu’ para os demais.
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As marcas de moda sdo exemplos de como os estilos e comportamentos de um
grupo podem ser adotados como atrativos ou repelir agueles que ndo fazem
parte do seu publico-alvo. “Mesmo quando o assunto é individualidade, esta
ocorre em relacdo ao grupo, o que reforca a moda como sendo questdo de
identidade” Garcia & Miranda (2005, p. 102). Voltamos a questdo de que a
identidade é fomentada pelo o entendimento do ‘eu’ perante os outros, na
moda, as identificacdes com os estilos e marcas de moda revelam habitos de
consumo de um grupo, uma comunidade, 0 sujeito busca encontrar sua

diferenca aproximando-se dos seus semelhantes.

1.4. Design de Moda X Design de Informacéao

Os estudos sobre a moda contemporanea tendem a afirmar e edificar o
entendimento sobre moda além do vestuario. A sociedade brasileira esta cada
vez mais atenta a crescente popularizagdo dos eventos e acontecimentos do
mercado da moda, mas ainda tem uma interpretacéo vaga e superficial do que
realmente seja o artefato da moda. Nos meios académicos podemos observar
que o campo de estudo sobre a moda comeca a ganhar diversos olhares, de
maneira mais que positiva os pesquisadores, atualmente, focam seus objetos
de estudo numa gama mais abrangente. Talvez no intuito de modificar e

elevar a compreensdo do que é o fenbmeno moda.
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O design de moda trabalha com mensagens visuais e a sua interpretacdo é
essencial para o sucesso dos produtos e projetos. As interpretacdes podem
nem sempre ser compartilhada por todos, mas deste de um simples gesto a
uma imagem, revelam aspectos e fatores sociais, culturais e econdomicos. A
comunicacdo € essencial para o ser humano, ndo existe fendmeno na
sociedade que ndo comunique e signifique algo. Barnard (2003) expde a moda
como uma comunicacdo nao-verbal. Na moda ao falarmos das roupas, das
marcas, dos habitos de consumo, falamos de informacdo, de comunicacdo e
de significacdo. Como visto anteriormente, de acordo com Volli (2007) todas
as coisas no mundo significam, a significagdo é um processo natural, para
haver o processo de comunicacdo € necessdria a intencdo do emissor da

mensagem.

A comunicacdo e a significacdo sdo processos proximos, no entanto, a
significacdo ocorre independente do emissor, quando passa a existir a
consciéncia e necessidade de afirmar algum significado, a significacdo passa a
ser 0 processo de comunicacdo, a comunicacao auténtica. “O significado esta
ininterruptamente fluindo das em direcdo as suas diversas localizagées no
mundo social, com a ajuda de esforcos individuais e coletivos de designers,
produtores, publicitarios e consumidores.” McCracken (2003, p. 99). Os
designers de moda sédo designers de informacéo, precisando ter conhecimento
e compreensdo das mensagens que estdo produzindo e divulgando no discurso
de seus produtos e no sistema de moda. Entdo toda vez que ha um estudo,

uma preocupac¢do no modo como apresentar-se, na receptividade do outro ha
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comunicacdo através da indumentaria e principalmente h& comunicacao
através da moda. O sistema da moda é um sistema de informagéo, o design de
moda faz parte do design de informacdo. O estudo, levantamento e a
preocupagdo em melhor estruturar as mensagens e a busca constante de
identificar os significados no discurso do objeto como aparato dos discursos
vigentes na sociedade. Vai muito além dos projetos manuais e empiricos que a
moda ficou conhecida. O design de moda foca mais nos estudos da informacéo

e conteudo dos artefatos do que somente a producdo de uma peca.

1.4.1. Moda

Moda é acima de tudo fruto do comportamento humano, fendmeno efémero
que evolui e modifica de acordo com as mudancas da relacdo e visdes do
homem perante o mundo material. Freyre (1997, p. 17) define moda como um
fenbmeno social e cultural no qual ha a substituicdo constante de habitos e
estilos modificados pelo contexto e que mantém sua renovacdo através da
necessidade dos membros da sociedade de expressar e revelar certa posicdo
social. A indumentéaria e o fenbmeno moda sdo, como foi visto anteriormente,
processos de comunicacdo que revelam aspectos da cultura. Garcia & Miranda
(2005) esclarecem que entre o produto e seu consumidor a moda constroi um

aparato de significados e sentidos através de discursos e imagens.
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O fendmeno moda configura-se na sociedade como a ‘filha do capitalismo®?,

fomentando um ritmo acelerado de renovacéo de produtos e da obsolescéncia
programada. Os produtos de moda sdo denotados pelos objetos de desejo,
criados para suprir uma necessidade criada no ser humano. Estes objetos sdo
repostos a cada estacdo, ou a cada mudanca de tendéncia. Ainda por Simmel
(2008, p. 30): “(...) quanto mais nervosa for uma época, tanto mais depressa
se alteram as suas modas (...)”. Nao sO as roupas sdo reveladores do sistema
de moda, cada vez mais podemos ver celulares, carros, geladeiras, méveis e
eletrodomésticos utilizando as tendéncias da moda para se lancarem no
mercado, adaptando-se a visdo dos consumidores. Simmel (2008) declara que
o fascinante do fenbmeno moda é a sua esséncia dubia, onde o pertencer
exerce o diferenciar e que 0 no momento em que a moda dissemina-se esta
entdo deixa de existir, para o autor esta faculdade efémera é o que constitui
o fenbmeno moda. Na tendéncia de comportamento atual, onde os bens de
consumo sdo reveladores ndo s6 do status e padrdo social da pessoa, mas
revelam suas caracteristicas, suas nocdes de estilo e constroem o aparato
simbdlico dos estilos de vida, o pertencer a um grupo € diferenciar-se de

outros.

As pessoas buscam nos produtos de moda muito mais que o consumo de um
objeto, ha uma dimenséo simbdlica que os leva a crer que se cercar de bens
materiais ir4 realiza-los, ira aproximé-los da satisfacdo e encontro com a

expressao de sua identidade. Cidreira (2005, p. 59) escreve que o sistema de

13 | ipovetsky (1989)
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moda foi pontual na inversdo do consumo por necessidade para 0 consumo por
desejos e fantasias. De certo a moda utiliza o aparato imagético, a seducéo e
a vontade humana para movimentar o mercado, levantar vendas e apreender
um numero maior de consumidores. “A seducdo é eminente uma das formas-
moda porque trabalha com a suspensdo das leis do real e do racional,
proporcionando o delirio de possuir outro que se torna parte do eu” Sant” Ana
(2007, p.90). A publicidade, entdo, torna-se meio da construcdo e
disseminacdo do sistema de moda, divulgando mensagens que instiguem o
consumo, focando nas imagens os sentimentos que cercam o0s produtos e
marcas de moda. Alavancando o0s sentimentos humanos, seduzindo,
provocando, persuadindo os consumidores com as mensagens focadas nos

simbolos, instigando a necessidade provocada do consumo.

Utilizando como base os estudos de PROSS (1971) e sua classificacdo dos
sistemas de mediacdo, Garcia & Miranda (2005, p.77) demonstram existir no
ato da transmissdo da informacdo a interacdo com trés midias. A midia
primaria seria livre de aparatos de comunicacdo, neste caso 0 corpo que
informa. A midia secundéaria (vestes e impressos em geral) onde existe um
aparato conectado a midia primaria, ou seja, ao corpo. E por fim, a midia
terciaria, que faz uso de mais de um aparato ao mesmo tempo, neste caso
temos a internet, a televisdo, comunicando-se por dois poélos, o transmissor e

0 receptor da mensagem visual.
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A publicidade de uma marca vale-se da midia da televisdo, da internet, das
midias impressas entre outras, todas utilizando a midia corpo como aparato
para demonstrar as qualidades e caracteristicas da marca. Os modelos
apresentam-se como corpos escolhidos para demonstrar os produtos da marca
da melhor maneira, numa campanha publicitaria os corpos dos modelos
servem exatamente como manequins que serdo escolhidos de acordo com as
caracteristicas fisicas que mais se adéqiem as mensagens que a equipe de
criacdo decida passar. Segundo Tungate (2008, p:122): “Celebridades dao as
marcas uma personalidade bem definida com esforco minimo e trazem com
elas um rico mundo de fantasia que os consumidores aspiram”**. Ao longo dos
anos podemos ver como modelos e artistas sédo convidados para representar as
marcas em seus paises. A selecdo destes profissionais é realizada para criar
um maior entendimento do conceito do produto e da marca, sdo sempre
pessoas que representem bem o estilo de vida, o comportamento e definam
em seu entorno a conotacdo que os simbolos da marca necessitem para

aflorar.

A moda comunica a cultura, a posicdo social, o status econbémico, as
ideologias e papéis sociais. A comunicacdo através da indumentaria e do
fenbmeno moda passa a ser estudada e analisada por diversos autores, por
explanar melhor como um objeto e sua contextualizacdo sdo reveladores de
diversos aspectos das relagdes humanas. Por Pignatari (2008, p. 143): “O

7

mundo das coisas é feito para a posse, 0 mundo dos signos para a

% Traducéo do autor
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comunicagdo e a cultura. O mundo das coisas vai-se dissolvendo e cedendo
lugar ao mundo dos signos e da comunicacao vital e vivencial”. Os produtos de
moda sdo consumidos no intuito de denotarem aspectos relevantes sobre 0s
seus consumidores, aos poucos este consumo passa a ser mais focado nos
simbolos que as marcas e os produtos irdo revelar do que pela simples
utilidade destes para o dia-a-dia. Para Baudrillard (1995, p. 10), o
fundamento da teoria dos signos e do consumo € fundado ndo na necessidade
humana de um determinado objeto, mas sim, na prestacdo social e

significativa que este objeto revelara.

Ao falarmos de moda como comunicac¢do, levantamos a sua questao simbdlica,
a moda é de fato no processo de significagdo e comunicacdo focado nos
simbolos. Afinal, na semidtica quando o signo se relaciona com o seu objeto
de maneira arbitraria, por convencado social, que designa para determinado
signo a relevancia de representar atributos, aos quais, deste ndo necessita
fazer referéncia direta, ou mesmo indicar. Por isso, a moda utiliza-se dos
simbolos para se comunicar, cada sociedade, cada determinado periodo ira
convencionar o que determinadas pecas de roupas, marcas e comportamentos
irdo significar. A veste toda branca nas sociedades ocidentais representa a
pureza, servem de destaque para as noivas e eventos religiosos, porém, nas
sociedades orientais a veste branca é utilizada como mortalha. Volli (2007)
descreve que é a esséncia comunicativa da moda é que faz desta um tépico de

interesse da semidtica. Assim, o fendbmeno moda com o0 seu sistema de
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simbolos, em especial os simbolos das marcas de moda, sera foco da analise

semidtica realizada neste trabalho.

1.4.2. Semidtica X Marcas de Moda

Neste trabalho vimos a moda como processo comunicativo ndo-verbal, ou
seja, sua comunicacao se realiza de forma visual, os sentidos e significados
das pecas, das marcas e dos produtos de moda sdo inferidos visualmente.
Portanto decidimos utilizar a semidtica de Peirce para compreender melhor o

processo de significacdo e podermos analisa-lo.

As marcas de moda sé@o cultuadas, representam aparatos para construcdo de
nossas identificacbes, sobrepdem seus produtos e denotam sentidos, simbolos.
A relacdo do consumidor com a marca nado esta troca comercial, mas como
Perez (2004) descreve: “O objeto de troca € o sentido”. Este sentido fundado
na imagem da marca é refletido e fincado na imagem mental da marca, pelo
consumidor/intérprete. Segundo Costa (2008, p. 113): “A marca é a
mensagem. Sua imagem, o simbolo”. Como vimos anteriormente pelo mesmo
autor, a imagem da marca sera o conjunto de sua publicidade, aparato

simbdlico, empresas, atendimento, etc.
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As imagens revelam muito do seu contexto, tanto no ato de criagdo quanto no
ato de interpretacdo, afinal, sdo frutos diretos das mudangas delineadas no
ambito social e cultural, assim como a moda. Por Perez (2004), os aspectos da
sociedade, do cotidiano, da cultura sdo revelados nos produtos, marcas e
pecas publicitarias através da visdo de seus idealizadores. Assim, as imagens
produzidas e assimiladas sdo sempre fruto do contexto social e cultural que

estao inseridas.

Miranda (2008) argumenta que a sociedade € responsavel pela construcédo das
classificacdes e comunicacdo simbdlica, na medida em que estes processos s
irdo existir a partir da validacdo social, por isso, os significados associados
devem ser construidos e interpretados por membros de um mesmo contexto
da sociedade. A cultura como é um processo de comunicagdo, o discurso de
comportamento e do contexto social. Santaella (1996) expde que para 0s
autores que trabalhem com semidtica, ndo h& divisa entre cultura e
comunicagcdo, por ndao podermos estudar os signos sem falar dos aspectos
culturais destes. A cultura interfere na linguagem e na significacdo, a
interpretacdo esta sempre associada ao repertério do emissor e receptor. A
existéncia de um repertorio compartilhado influéncia diretamente no processo
de significacdo, a interpretacdo das mensagens depende diretamente do

repertério do intérprete.
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Entdo, retomamos o quadro de Ogden & Richards (1972) como exemplo da
interferéncia do repertorio sobre a semiose. No processo de significagdo das
marcas podemos, por fim, compreender como a semiose ocorre em
decorréncia do contexto cultural e social que a marca esté inserida. O quadro
da triade marcaria utilizado por Perez (2004) representa a aplicacdo do

triangulo de Peirce a significacdo das marcas.

Triade Marcaria

Estoque de imagens mentais

Efeitos potencialmente ger

intery

Efeitos emocionais/afetivos

Forma

Interpretante

Marca(expressividz

Personagem (person

Fra

Preco

, Publicidade etc.

Imagem Publicitaria

Fonte: Perez (2004, p.152)

Nesta demonstracdo da semiose da marca, estamos falando da marca apenas
como signo, marca/signo ou marca/funcdo, quando passamos a olhar para o
triangulo aplicado a uma marca/emocdo podemos compreender, na relacéo

signo/objeto, a classificacdo de simbolo. Santaella (2008b) define que a
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constituicdo e caracterizacdo do simbolo ocorrem pelo seu interpretante. O
interpretante apura a relacdo signo/objeto e denomina o signo como simbolo.
A imagem mental da marca, seu interpretante da marca/emocao € o impulso
do consumo simbdlico, onde ndo somente compramos o produto, mas sim, a
imagem que detemos em nossas mentes sobre a marca, a imagem construida e
refletida em nos sobre os diversos aparatos de transmissdo do conceito da

marca. Por Costa (2008, p. 124):

(...) Se é verdade que as pessoas hdo compram produtos, mas
marcas, ndo € menos verdade que 0 que se compra ndo € o
signo/marca - apesar de sua ostentacdo inclusive no vestir -

mas a imagem dessa marca refletida nos individuos.

De ordem secundaria, na classificacao por Peirce, o simbolo € a representacéo
do seu objeto por convencédo, esta convencdo passa pelas mudancas sociais e
culturais do seu intérprete. As tendéncias da moda interferem na convencao
que define os simbolos, a marca de moda precisa se manter atual, deve
procurar constantemente a renovacdo e afirmacdo de seu aparato simbdlico.

A efemeridade dos simbolos é a efemeridade da moda.

1.4.3. Semiodtica X ldentidades Virtuais

A construcdo do perfil do usuario no Orkut é a representacdo visual de sua
identidade em ambiente virtual, como definimos anteriormente. Assim, 0S
estudos sobre a semidtica Peirciana seréo aplicados para avaliarmos melhor a
comunicacdo e interpretacdo deste artefato como emissor de mensagens

visuais aos demais usuarios. Segundo Pignatari (2008) o deslocamento dos

70



signos do seu contexto natural resulta numa denotacéo de significados novos.
Assim, os signos transferidos para o ambiente virtual iniciam novas

denotagdes, novos significados.

No ambiente fisico podemos compreender a posi¢ao social, o status, o espaco
simbdlico através das relagbes do individuo, do seu comportamento, de suas
posses, seu grau de estudo, sua indumentaria, esta principalmente é vista
como cartéo de visita e denota muito sobre a personalidade e papel social. O
vestuario é a protese da pele, onde as diferenciacfes e o0 espaco simbolico sao
expressos em seus tecidos, estampas, formas e cores Volli (2007). No entanto,
no ambiente virtual podemos, entéo, falar de uma outra prétese ou simulacro
gque expressa em si 0 espaco simbolico e as diferenciacdes do individuo, seu

perfil nos sites de interacéo.

A criacado de perfis € uma comunicacado auténtica, pois, no momento em que o
usuério define as informagBes e mensagens que este deseja divulgar e
transmitir, aos demais usuarios, ele estq formatando sua identidade virtual
como discurso. H& a intencdo de comunicar suas caracteristicas através do
perfil. Com os conceitos da semidtica € possivel compreender que as
associacoes do perfil do participante as comunidades referentes as marcas de
moda, acarretam na transferéncia de informacdes com a identidade virtual do

individuo. Por Carnap (apud Pignatari 2008, p.34): “O significado € o uso”. A

maneira como os usuarios do Orkut estdo se valendo das associacbes as
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comunidades passa entdo a conferir significado sobre os perfis destes

participantes.

No Orkut os perfis apresentam em sua composicdo ndo sé a descricdo e
imagens do usuario, ha em sua pagina uma convergéncia de outras figuras que
se acrescem a sua imagem, através das associacbes, sejam estas de
comunidades ou de amigos e colegas que tem suas fotos somando-se ao
conjunto imageético construido na pagina do participante. Segundo Joly (1996)
a utilizacdo de imagens para construir uma outra imagem, inclusive pessoal, é
comum. Exemplificando em casos de campanha politica a autora revela que a
aplicacdo de fotografias, cartazes como instrumentos para edificar um
conjunto de associac6es mentais a certas qualidades e atributos estabelecidos
pelo contexto sociocultural. A representacdo visual do ‘ser’ na internet cria
para 0s seus espectadores uma imagem, construida e manipulada de acordo

com outras.
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A associacdo as comunidades comunica de duas maneiras, a primeira como
icone exposto no perfil do usuario, no caso de uma comunidade referente a
uma marca, normalmente o icone da comunidade serd a marca/signo em si. A
segunda como simbolo, porque por convencgdo dos participantes do Orkut, o
signo associado ao perfil do usuario simboliza sua associacdo a determinada
comunidade, portanto, a aceitacdo e identificacdo com a abordagem do
grupo. Quando a comunidade faz mencdo positiva a uma marca, muitas

chegam a ‘adorar’ ou ‘amar’ a marca, assim o interpretante imediato
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formado por este simbolo sera a aceitagdo e o compartilhamento destes

sentimentos com os demais integrantes.

Os simbolos e seu sistema sdo ancorados nas vivéncias em comunidade, do
compartilhamento de uma visdo, de um entendimento. Como sendo a relacéo
do signo com seu objeto de forma arbitraria, ou seja, pela aplicacdo. Em
ambiente virtual muitos dos signos serdo simbolos, pois hd em sua
compreensao a relatividade edificada através do seu uso e interpretacao pelos
membros deste contexto. Solomon (2008) expde a importancia da semiodtica
como metodologia para estudo do comportamento do consumidor,
demonstrando como os consumidores utilizam os produtos como modo de
expor e divulgar suas identidades sociais. No ambiente virtual ndo temos a
presenca fisica dos produtos, mas as marcas que levam o consumidor a
adquirir os produtos acabam por ampliar os significados do consumo para o
virtual, assim, podemos através da semiodtica também estudar as identidades
virtuais e sua construgcdo com aparato de significados derivados das

comunidades de marcas de moda.
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Capitulo 2 | Metodologia da Pesquisa

Esta pesquisa tem como intuito identificar e analisar a associacdo de
participantes do Orkut as comunidades de marcas de moda, buscando levantar

dados que avaliem o consumo simbdélico em ambiente virtual.

A metodologia deste projeto esta baseada em métodos derivados das teorias
da comunicacdo e semidtica. O processo de comunicacdo e identificacdo dos
usuarios com as marcas de moda sera o enfoque da pesquisa e da analise,
buscando esclarecer as questdes sobre os participantes do site, sua identidade
virtual (perfil no site) e sua percepc¢ao sobre as comunidades de marcas moda.
Levantar através da analise semidtica como o0s signos produzidos pelas
comunidades de marcas de moda e a interferéncia da imagem das
comunidades na imagem do usuario no Orkut, ou seja, na sua identidade

virtual.

A metodologia pretende averiguar através dos questionarios 0s possiveis
motivos que levam a associacdo, o significado de ‘estar associado’ a
comunidades referentes a marcas e produtos e também a interferéncia do
meio social na associagdo. Avaliar a emissdo, recepcdo e significacdo das
mensagens visuais através da comparacgdo dos dados da andlise realizada pelo

especialista e dos dados levantados com os questionarios aplicados online.
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O estudo realizado configura-se como uma analise qualitativa dos significados
transmitidos pelas mensagens visuais dos perfis e comunidades. Nao ha
pretensdo neste trabalho de realizar uma analise grafica, e sim, uma anélise
da semiose decorrente das associacbes as comunidades e através desta

verificar o consumo simbdlico no Orkut.

2.1. Etapas da Pesquisa

Na busca de construir a metodologia de pesquisa, foi observado inicialmente o
comportamento dos participantes de diversas comunidades de marcas de
moda no Orkut. Para focar a pesquisa e podermos abordar um nimero maior
de usuarios participantes das comunidades, foi tomada a decisdo de restringir

a pesquisa a uma comunidade e dez usuarios participantes da mesma.

Nesta fase inicial, procurou-se encontrar uma comunidade de marca de moda
internacional, mas que estivesse definida como comunidade brasileira, que
detivesse um numero crescente de membros e que fosse atualizada com
frequiéncia. Ainda foi um fator decisivo a importancia da imagem da marca e
sua consolidacdo do mercado, por isso, entre as comunidades observadas, a
comunidade da Chanel foi selecionada como objeto de estudo de nossa
analise. Lipovetsky (2005, p. 153): “A Chanel foi bem sucedida na transicéo
criativa, atualizando um estilo que, para além das evolucdes de tendéncias,

torna a marca extremamente reconhecivel, a ponto de fazé-la emblemética,
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para ndo dizer mitica”. A imagem da Chanel é uma imagem consolidada e
internacionalmente divulgada, com seus simbolos bem definidos,

proporcionando assim um estudo mais apurado de nossa analise.

Definido entdo a comunidade, demos inicio a pesquisa em si, construindo sua
metodologia. A pesquisa sera estruturada em trés etapas, a primeira etapa
serd a analise semiodtica da comunidade da Chanel e dez usuarios da
comunidade. A segunda etapa serd a divulgacdo de dois questionarios, um
para usuarios comuns do Orkut e outro para usuarios que participam da
comunidade da Chanel. A terceira sera a construcdo da concluséao final atraves
da interpretacdo e avaliacdo dos dados da primeira e segunda etapa,
compreendendo de maneira qualitativa os resultados produzidos com a

pesquisa.
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Configuracdao Metodolégica da Pesquisa

Analise Semiotica da Comunidade - CHANEL

1a. Etapa

Andlise SemiAtica Analise Semiotica dos Usuarios - 10 Usuarios Participantes da Comunidade da CHANEL

Conclusdes das Analises

Questionarios Usuarios do Orkut Participantes da Comunidade da CHANEL

2a. Etapa X .
Questionarios Questionarios Usuario do Orkut

Conclusdes dos Questionarios

Conclusdes das Analises X Conclusdes dos Questionarios
3a. Etapa

A metodologia criada para esta pesquisa estd configurada de acordo com o
modelo de comunicacdo, a fim de avaliar a mensagem visual dos perfis do
Orkut por trés aspectos, a do emissor - usuarios do site que estejam
associados as comunidades de marcas de moda; da mensagem - analise
semiotica da comunidade da CHANEL para revelar as mensagens transmitidas
atraves da associagdo a esta comunidade; e do receptor- 0os usuarios comuns
do Orkut para revelar sua percepgdo sobre as associa¢cfes as comunidades de
produtos ou marcas de moda; e o especialista que analisard a comunidade e
as identidades. Desta maneira, serd possivel uma avaliacdo de todo o processo

de comunicacéao.
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12, Etapa - Andlise da comunidade da Chanel e dos participantes
associados.

Objetivo: Compreender as mensagens transmitidas através da
comunidade da Chanel, avaliando também as mensagens da

comunidade no perfil dos participantes associados a comunidade.

Nesta etapa teremos por amostragem a pagina da comunidade Chanel e dez
perfis de usuarios associados a comunidade que serdo selecionados para a
analise. Através do printscreen (captura da imagem) iremos catalogar a

comunidade e os perfis, e entdo dar inicio a analise semiodtica.

O modelo de Joly (1996) sera utilizado como base para a analise, o modelo
proposto divide a andlise em trés etapas, levantando os significados em cada
etapa das mensagens visuais e linguisticas presentes na imagem. A autora
divide a analise em significagBes plasticas, significacbes iconicas e mensagens

linglisticas.

22 Etapa - Questionarios dos usuarios

Objetivo: ldentificar os usuarios que participam da comunidade da
Chanel e averiguar se ha a compreensdo da transmissdo das mensagens
através da associacdo a comunidade. Verificar com usuarios nao-

associados os significados das associa¢cfes as comunidades.
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Nesta etapa, havera a divulgacdo de dois questionarios com perguntas
fechadas sobre as associagcdes das marcas. O primeiro serd divulgado na
comunidade da Chanel, para que os membros da comunidade respondam, este
questiondrio visa compreender a associacdo sobre o aspecto dos individuos ja
associados a comunidade. O segundo sera divulgado numa comunidade criada
especificamente para a pesquisa, este questionario visa compreender a
associacao sobre o ponto de vista dos usuarios ndo associados a comunidade

da Chanel.

A construcdo e aplicacdo de um questionario com 0s usuarios/emissores, que
participam da comunidade, sdo necessarias para validar a semiose proposta
nesta pesquisa. Novamente com base no quadro de Ogden & Richards (1972
apud Coelho Neto1999 p.56; Pignatari, 2008 p.33) onde os autores declaram
que sb existe a representacdo do objeto pelo signo se houver a convencéo,
onde o intérprete que deve legitimar esta relacdo. Assim, para afirmarmos
que o processo de significagdo, que estamos propondo e utilizando como
estrutura para a analise semidtica, depende da interpretacdo dos usuarios, da

convencdo entre eles.
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Figura 1 - Metodologia do questionario.

Interpretante
(associacao aos simbolos da marca)

Signo Objeto
(associacao as comunidades) (marca/emocao)

Entdo, o questionario tem por objetivo revelar se h4 a relacdo entre o signo
(associacdo as comunidades das marcas de moda) com o objeto (a marca, sua
imagem e seus simbolos). Como a aplicacdo do questionario serd online,
através da divulgacdo em topico na comunidade criada especialmente para
divulgar a pesquisa, decidimos pela formatacdo do questionario com
perguntas fechadas. As perguntas fechadas apesar de retirarem um pouco a
liberdade de expressdao do usuario/emissor, a0 mesmo tempo condizem

melhor com a internet.

Nesta etapa os questionarios respondidos na comunidade da Chanel e na
comunidade da pesquisa serdo armazenados através de printscreen, para
catalogacdo das respostas e comprovacao da aplicacdo dos questiondrios, data

e da presenca dos usuarios no topico dos questionarios.
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32. Etapa - Conclusdo da pesquisa

Objetivo: Analisar os dados levantados com a analise semidtica e o0s
guestionarios, avaliar se houve uma confirmacédo ou divergéncia entre

a compreensao do especialista e dos usuarios/emissores.

A comparacdo dos dados ir4 edificar os resultados da pesquisa com base nos
resultados levantados nas etapas anteriores. Portanto, a conclusdo da
pesquisa utilizara o enfrentamento dos resultados para expor as conclusdes e

esclarecer os frutos da pesquisa.

Na procura de melhor compreender o consumo simbolico, em especial no
consumo dos produtos pelo aparato simbdélico das marcas de moda, decidimos
representar através do esquema da semiose e dos conceitos apresentados
pelos autores que se dedicam ao estudo da semidtica Peirciana. A estrutura de
Nnosso esquema para expressar o0 processo de significagdo do consumo
simbdlico foi tracado sobre as definicdes de Perez (2004), exemplificando o
triangulo de Peirce sobre o processo de significagdo das marcas, Coelho Netto
(1999) que define a semiose como processo de significacdo continua e Ogden
& Richards (1972) que descrevem a relacdo do signo-objeto como sendo
estabelecida de modo arbitrario pelo seu intérprete. Com base nestas

definicBes o esquema foi estruturado da seguinte forma:
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Interpretante
(consumo simbolico)

Signo ) : Objeto )
(simbolos da marca) (identidade dos consumidores)
Interpretante
(Efeitos potencialmente
gerados nas mentes
interpretadoras: consumidores
imagem mental da marca)

Signo Objeto
(marca/signo, publicidade, etc. (a propria organizagao -
imagem da marca) identidade da marca)

Fonte: Propria

Assim, se o0 sujeito acredita que os simbolos da marca sdo na verdade uma
forma de comunicar a sua propria identidade e que os simbolos transmitidos
ou agregados a imagem da marca Sdo0 mensagens que irdo representa-lo,
podemos concluir que, o interpretante desta relacdo serd o consumo
simbdlico. Portanto, construindo nosso esquema de modo dedutivo, teremos o
signo como a imagem mental da marca, ou seja, seus simbolos, e seu objeto,
o sujeito em questdo. No fendmeno social em que o individuo busca a sua
identificacdo através dos simbolos das marcas, o consumo simbolico ser&

concebido como o interpretante deste processo de significacao.

O esquema procura entdo demonstrar o processo de significacdo atraves das
definicBes sobre a semiose. Segundo Volli (2007, p.23): “O ato semiotico
fundamental ndo consiste, pois na producdo de sinais, mas na compreensao de

um sentido”. No intuito de compreender o consumo simbdlico sobre o
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entendimento da comunicagado e da emissdo de mensagens e informagdes que
aplicamos as teorias do consumo sobre as teorias da semidtica de Peirce.
Acrescentamos ainda, por Perez (2004) que no consumo o objeto de troca é o
sentido. Enfatizando a importancia do esquema para descrever e elucidar as

questdes dos simbolos, do poder da marca e do consumo focado nestes.

Portanto, os significados coletados na analise semidtica pelo modelo de Joly
(1996) serdo aplicados ao modelo proposto nesta pesquisa para averiguar se
hd a transmissdo dos significados entre os constituintes da semiose,

constatando o consumo simbdélico no ambiente virtual.

2.2. Contexto da Pesquisa

As comunidades criadas sobre as marcas de moda detém um grande numero
de participantes, marcas como Chanel, Gucci, Prada, que nédo sdo facilmente
encontradas e consumidas pela maioria da populacdo brasileira estédo
presentes em diversas comunidades. As comunidades iniciaram-se como
espagos para debates e encontro entre pessoas com interesses em assuntos
em comum, no entanto, varios destas comunidades possuem féruns com
assuntos irrelevantes, que ndo focam a marca como tema de debate. A
criacdo destes espacos pode ser realizada por qualquer integrante do Orkut,
os moderadores ou donos se encarregam de fiscalizar e atualizar os topicos de
debate nos féruns da comunidade. Porém, a grande maioria das comunidades

atualmente nédo recebe uma atualizacdo dos assuntos constante, a associacao
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a estas comunidades deixou de ser uma associagdo por interesse em debater
assuntos em comum e passou a ser uma maneira de identificar gostos,

preferéncias e aspectos da personalidade do participante em seu perfil.

Comunidades como ‘Hei de ter um Manolo Blanik’, com 1.747 participantes™ e
‘Chanel” com 10.610 participantes definem uma nova utilizacdo das
comunidades dentro do Orkut, a aspiracdo e devocao as marcas e produtos de
moda. Os espacos abertos para o encontro com pessoas que compartilhem os
mesmos anseios, desejos e admiracdes passa a funcionar como uma distingcédo
dentro do perfil do usuario e encontra na adesdo a comunidade um
sentimento de pertencer a um grupo que compreenda a necessidade de expor
ao mundo sua preferéncia. Numa lista de sentimentos podemos definir as
comunidades que agregam membros interessados em expor para os demais
usuarios do Orkut suas paixdes pelas marcas, nesta lista temos assim ‘Eu Amo
Gucci’ (4.136 participantes), ‘Eu amo Louis Vuitton’ (5.427 participantes),

etc.

Segundo Atkin (2007, p.211): “Ha poucas emocdes mais fortes do que a
necessidade de pertencer e de encontrar um sentido”. Nas comunidades do
Orkut este sentimento de pertencer é o que leva os membros a convergirem
em comunidades voltadas para as marcas de moda, no entanto, como nao ha

de fato uma aproximacdo maior, talvez pela falta de atualizacdo e

1> 0s nimeros revelados para demonstrar o volume de associa¢des nas comunidades foram
todos retirados do acesso ao site no dia 28 de Marco de 2009.

85



manutencdo da comunidade, este sentimento de pertencimento, de encontrar
outros que compartilhem das mesmas visGes, hébitos e necessidades nao
chegam a criar de fato uma ligacdo forte. Talvez as comunidades possam ser
uma transposicdo ao nicho de consumidores que cultuam a marca em

ambiente fisico, ou apenas a vontade de pertencer a este nicho.

A criagéo de comunidades das marcas de moda pode ser vista de duas formas,
a primeira através da necessidade de emulacdo, de aproximacdo com as
classes que detém o poder aquisitivo para adquirir produtos da marca, a
segunda como forma de criar um espaco de exaltacdo da marca e dos seus
simbolos. Silveira (2006, p. 150): “Enfim: o Orkut parece-me uma vitrine
virtual em que se enfeixam tracos (leia-se ‘comunidades a que se pertence’)
para se vestir uma identidade (...)”. Assim, 0s usuarios participantes das
comunidades de marcas de moda procuram as comunidades como forma de
expressdo de sua personalidade, algumas comunidades reafirmam o consumo
no ambiente fisico e demonstram as preferéncias de compras dos
participantes. Alguns exemplos sdo ‘Eu uso Prada’ (3.009 participantes),
‘Desculpe eu uso Armani (10. 785 participantes). Os proprios membros de
algumas destas comunidades ndo acreditam que todos os integrantes possuam
algum produto da marca. Tépicos gerados para a discussdo sobre quem ‘tem
cara que possui’ e quem ndo tem sdo bastante comuns. Pela foto e estilo do
participante os demais membros edificam suas opinides sobre a veracidade do

discurso do usuério sobre o consumo dos produtos da marca. Os integrantes
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procuram aferir pela imagem os membros que se utilizam da comunidade

como aparato de emulacéo do consumo.

De qualquer maneira, a procura pela associacdo as comunidades expressa 0
desejo de se aproximar dos simbolos das marcas. Os participantes se
identificam e buscam demonstrar esta identificacdo como parte importante

de suas identidades, de sua personalidade.

Estrutura geral das comunidades do Orkut
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CHANEL membros (11159)
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Eu cried um estilo para um mundo inteiro.
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Um estilo ndo sai da moda; Chanel ndo sai da
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Coco Chanel -
) : Portugués (Brasil) !
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b o lwro, mas ndo v a pega

Maria Adelaide quem?

4| Meu voto estd visivel para os outros usudnos

;

pergunta votos fecha

563

orkut

Box 1 - No primeiro Box, da pagina da comunidade, temos a imagem da
comunidade, o nome da comunidade e nimero de membros. Ainda temos no
mesmo Box links de usabilidade e interacdo com a pégina da comunidade. A
imagem da comunidade e o seu nome séo definidos pelo dono da comunidade
na hora da criacdo deste espaco. O numero representa a quantidade de

membros associados a comunidade. Esta associagdo pode passar por um

processo de aceitacdo do usuario como participante da comunidade, onde o
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dono ou os moderadores da comunidade que irdo decidir sobre a aceitacdo do

novo membro.

Box 2 - Contém novamente o nome da comunidade em um corpo maior. Logo
abaixo do nome temos o ‘caminho’ percorrido pelo navegador para chegar a
tal comunidade. Em seguida temos o campo de descricdo da comunidade,
neste campo o dono da comunidade faz uma breve descricdo da comunidade e
por vezes o motivo para a sua criacdo, podendo ainda ser uma descricdo das
pessoas que desejam se tornar membro. Os itens seguintes sdo informacgdes da
comunidade que sao utilizadas pelo sistema para sua categorizacdo. Idioma,
categoria, dono, tipo, privacidade do conteudo, férum, local, ‘criado em’ e

membros.

Box 3 - Responsavel pelos membros da comunidade, ndo s6 mostra o numero
atual de pessoas associadas a comunidade, como também mostra as imagens
destinadas a representar cada perfil desses usuarios, sdo ao todo nove
imagens dos ultimos membros da comunidade que acessaram o Orkut. Estas

imagens estdo em constante atualizacao.

Box 4 - O férum da comunidade, cada questédo aberta para debate € nomeada
de tdpico. Na pagina inicial podemos ver o titulo do tépico, o nidmero de
postagens e a data da ultima postagem. Sempre sdo exibidos na primeira

pagina os cinco ultimos topicos respondidos.
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Box 5 - Comunidades relacionadas, este boxe é destinado as comunidades que
o dono acredita ter algo em comum com a comunidade em questado, pode ser
do mesmo assunto ou de diversos outros assuntos categorizados como
relevantes e semelhantes. Ao todo sédo dispostas sempre seis imagens das
comunidades relacionadas, estas imagens também tendem a serem

atualizadas de acordo com a ordem de uUltimo acesso destas comunidades.

Box 6 - Os boxes seguintes na vertical sdo os boxes das enquetes, que sédo
perguntas lancadas por algum membro da comunidade com questdes de
multipla escolha para os demais membros responderem. A Ultima enquete a
ser lancada ou respondida fica em destague num boxe logo abaixo do Box do

forum.

Box 7 - Logo ap6s o boxe da enquete de destaque, temos o0 boxe com a
listagem das trés enquetes que foram respondidas recentemente. Junto com a
listagem temos o nimero de fotos e se a enquete tem prazo definido para sua

finalizacéo.
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Estrutura geral dos perfis dos usuarios do Orkut

¢ Favoritos () orkut - Perfil de Priscilla

WAVG = - s

- EJsearch |

_ foTg AV @ inicic Perfil Pdgine de recados Amigos Comunidades

7 Total Protecton @ AGInfo » Get Mers

Priscilla Marques

'S hrigosonine

m_mle

ABEEEWWWWWW' «'w sou mestrel|

Valeu a toradal!

| Muito melhor do que eu podia maginart 111}

I:::l

profissional | pessoal

o: 10 dezembro

Portugués (Brasi)

rkut:  amigos, companheiros para athidades
nio

Crist3o/catdlico

esquerda-liberal

simpatico

al: heterossexual
lo:  contempordnec
ndo
sodalmente
COMm Meus pais, amigos visitam com freguénca
Redfe-PE

http: /fwww.flogs.com br/priscilladm

Cultura popular |11}

g ito
Professor, ael\e tranda

ddo, Harry P
icl! The

se-NO tempo da
& filmes de arte,
nordestina e Amo as tortas da Sweet!!
al: prisma78&yahoo.com
MSN: priscilladm@hotmail.com
Brasd

bax

mo também “os oim do

Grey ‘s Anatomy, Roma...

4

Fi o= B -0 mm o~ Pignav Segunngav Femamentsi v i

nara_rocha@hotmail.com Sor  [ETUITEECUINN O

NoSSOs AMigos em comum (541)

2
g o rr

comunidades (101)
‘
b 't!.'
i
Banda Seu
Checo 171} 4
- | .
el

Box 1 - O primeiro Box apresenta a imagem que o usuario escolhe para

representa-lo no seu perfil junto com seu nome. A juncdo da imagem com o

nome do usuario caracteriza a sua imagem nos perfis dos seus amigos, suas

comunidades e aparece sempre como icone que conecta ao seu perfil. H4 uma

grande variedade das imagens que os usuarios decidem utilizar, desenhos

animados, personagens, fotos da infancia, fotos do animal de estimacéo, etc.

Estas imagens freqlientemente sdo utilizadas ou para proteger a identidade do

usuério ou para os usuarios que criam perfis ‘fakes’ no site. Também é
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possivel encontrar diversos indicios sobre o usuario nesta imagem inicial, é
cada vez mais comum vermos participantes divulgarem eventos,
demonstrarem o estado civil, o seu time, etc. com a alteracdo ou juncdo da

sua imagem pela imagem ou simbolo que deseja divulgar.

Figura - Exemplos das imagens dos usuarios do Orkut.

% Aninha Barbosa (126) Q\ Amanda Lucena (579)
Renato Figueirda (258) Heldo Jr (CNC) JUNIOR. Juracy Shiokawa (127)
% za

' .\'5 Euzinha ... (308) © Fabio Sagaz (269) <% <%  gustavo nascimento (91)

was ¢

Gabriela Bianco (5)

Fonte: http://www.orkut.com.br/Main#Home.aspx

Box 2 - Box com o nome que o usuario escolhe para identifica-lo. Varios
usudrios utilizam apelidos ou aproveitam para colocar seu humor,
acontecimentos, divulgar eventos e informar a sua rede de contatos alguma

novidade.
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Figura - Exemplos de nomes dos usuarios do Orkut.

Kaka *{GFBPA) - Very Happy Eduardo(Tabica) Vou ser

(448) : PAIIIITI (2569)

Hugo Daher TETRA

Carlinha Noiveillll (988)
INVICTO (881) ras

Fonte: http://www.orkut.com.br/Main#Home.aspx

Box 3 - Box para mensagem pessoal rapida que pode ser atualizado

diariamente.

Box 4 - Este Box contém os espacos para preenchimento com as informacdes
sociais, pessoais e profissionais. As informacfes sdo divididas por topicos,

revelando desde idade e orientacdo sexual até filmes e comidas preferidos.

Box 5 - Box onde se encontram os nove ultimos amigos que acessaram o site.
Este Box tem uma atualizacdo constante por ser modificado a cada acesso dos

amigos.

Box 6 - Neste Box aparecem o0s trés amigos em comum com O USuario em que
o perfil estd sendo visualizado, que acessaram por ultimo. Assim, had um

entendimento do contexto social em comum com o usuario/espectador.

Box 7 - Box com seis comunidades que o usuario esta associado, este Box
também sofre constante modificacdo, pois as comunidades se alternam na

visualizacéo.
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Capitulo 3 | Analise da comunidade e usuarios

Esta etapa da pesquisa procura compreender as associacdes dos membros da
comunidade utilizando o modelo de analise semidtica proposto por Joly (1996)
para coleta de dados que serdo interpretados com base no modelo de semiose
proposto para demonstrar o processo de significacdo do consumo simbdlico. A
comunidade da Chanel e dez usuarios associados a esta comunidade serviram

como corpus analitico para a coleta de dados.

3.1. Protocolo de analise

Comunidade

O primeiro passo da andlise serd a captura da imagem da comunidade através
do printscreen®® da pagina da comunidade. Serdo entdo levados em
consideracdo, para a analise, o conteudo da imagem da comunidade, assim
também, utilizaremos o0 nome da comunidade, a descricdo da comunidade, o0s
tépicos do forum, as enquetes e as comunidades relacionadas. A imagem da
comunidade e as imagens das comunidades relacionadas serdo utilizadas na
analise dos significantes iconicos e dos significantes plasticos do modelo de

analise semiotica de Joly (1996). JA& o nome, a descri¢cdo, os tdpicos e as

16 comando utilizado no computador para congelar a imagem da tela. No caso de sites é
utilizado o printscreen para catalogar e documentar o seu conteudo.
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enquetes serdo utilizados para a analise da mensagem linguistica, do mesmo

modelo.

Usuarios da comunidade da Chanel

A imagem de cada um dos perfis sera capturada (através de printscreen) e
catalogada, demonstrando as descricbes de seus usuarios, seus interesses,
amigos e demais informacdes divulgadas na pagina pessoal dos usuarios. Serao
ao todo dez usuarios associados a comunidade da Chanel. Para compor o
corpus analitico teremos a imagem do usuario, seu nome, mensagem pessoal,
informacédo de ‘quem eu sou’, descrigdo da especialista sobre as informacdes
divulgadas no perfil do usuario no momento da captura de sua imagem e as
comunidades que estavam aparecendo no perfil do usuario no momento da
captura. O corpus analitico sera analisado pelos seus significados icénicos,

significados plasticos e a mensagem linguistica.

3.2. Fichas de analise

Comunidade
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mestrado’ design

Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacgao

Ficha de Analise |

1. Comunidade |

Campo 1 - Imagem Comunidade

OMarca

OProduto

O Campanha Publicitaria
OEstilista

OO0utro

Universidade Federal de Pernambuco

Campo 2 - Nome da Comunidade

OMarca

OProduto da Marca
OUso da Marca
OAdoracao a Marca
O 0Outros

Campo 3 - Descrigcdo da Comunidade

[OHistoria da Marca/Estilista

OOutro

O Descricao da Marca/Estilista

[Descricao das Pessoas que se Associam

Campo 4 - Forum (Tépicos)

Topico 1:

[ Jogos de Socializacao
OPromogao Produtos
OReferente a Marca/Produto
[OOutro

Topico 3:

[ Jogos de Socializacao
OPromogao Produtos
[OReferente a Marca/Produto
OOutro

Tépico 5:
O Jogos de Socializacdo
OPromocao Produtos
[OReferente a Marca/Produto
OOutro

Topico 2:

[ Jogos de Socializacao

O Promogao Produtos

[ Referente a Marca/Produto
[ Outro

Topico 4:

[ Jogos de Socializacao

O Promogao Produtos

[ Referente a Marca/Produto
O Outro

Campo 1 - Campo para catalogacdo com a numeracao da ficha de analise.

Campo 2 - Identificacdo do tipo de imagem que € postada para representar a

comunidade.

Campo 3 - Nome criado para identificar a comunidade.
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Campo 4 - Descrigdo da comunidade, texto criado pelo dono da comunidade

para identificar e divulgar o interesse da comunidade.

Campo 5 - Topicos criados pelos membros da comunidade para debate no

forum.

@
a = Universidade Federal de Pernambuco

mestrado:-design m
- e Pesq do Mestrado em Design da Informacao

Ficha de Analise | Consumo Simbélico (Marca - Identidade - Simbolo)

1. Comunidade (continuacao) |

Campo 5 - Enquete
Enquete 1: Enquete 2:
O Jogos de Socializacao O Jogos de Socializagcao
O Promogao Produtos O Promocao Produtos
O Referente a Marca/Produto [0 Referente a Marca/Produto
O Outro O Outro
Enquete 3:

[0 Jogos de Socializacao
O Promocao Produtos
[0 Referente a Marca/Produto

O Outro

Campo 6 - Comunidade Relacionadas
Comunidade 1: Comunidade 2:
O Outras Marcas O Outras Marcas
O Celebridades [0 Celebridades
[0 Produtos da Marca O Produtos da Marca
0 Outros 0O Outres
Comunidade 3: Comunidade 4:
[0 Outras Marcas O Outras Marcas
O Celebridades [0 Celebridades
O Produtos da Marca O Produtos da Marca
O Outros 0O Outros
Comunidade 5: Comunidade 6:
O OQutras Marcas O Outras Marcas
O Celebridades O Celebridades
O Produtos da Marca [0 Produtos da Marca
O Outros O Outros

>>Descrigdo:
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Campo 6 - Campo para catalogar as enquetes criadas pelos membros da
comunidade para apurar respostas dos demais membros sobre determinado

tema.

Campo 7 - Campo para catalogacédo das comunidades relacionadas e os temas

destas comunidades.

Campo 8 - Campo para descricdo geral da comunidade, onde a mensagem

linguistica seré estruturada e analisada.

@
a = Universidade Federal de Pernambuco

mestrado:cindesign Ficha No. ()1
- do Aeaddani Pesq do Mestrado em Design da Informagao

Comunidade |

Significantes iconicos Significados de primeiro nivel Conotacoes de segundo nivel

Campo 9 - Campo para listagem dos significantes iconicos da comunidade e

das comunidades relacionadas.

Campo 10 - Campo para listagem dos significados de primeiro nivel da

comunidade e das comunidades relacionadas.
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Campoll - Campo para listagem das conotacbes de segundo nivel da

comunidade e das comunidades relacionadas.

i i Universidade Federal de Pernamb
mestrado:-ndesign | " ral de Permambece Py
Mostrads Académice Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio -
-M""”a“e '
campoi2

Significantes plésticos Significatios Imagem Comun £ 1 C.Relacionada 2 C. 3 C. 4 | c 5 | & 6

quadie.

|||||

Campo 12 - Neste campo para a listagem dos significantes plasticos, neste
campo serdo listados os significantes relevantes aos itens: quadro,

enquadramento, formas, dimensdes, cores e texturas.

Campo 13 - Campo para listagem dos significantes da Imagem da

comunidade.

Campol4 - Campo para listagem dos significantes das comunidades

relacionadas.

Usuarios da comunidade da Chanel

As fichas foram elaboradas para catalogar e analisar os perfis dos usuarios

associados a comunidade da marca Chanel, no intuito de compreender melhor
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como a associagdo a comunidade interfere e revela significados na identidade
virtual do usuério associado. A parte da anélise semidtica foi estruturada com
base no modelo de Joly (1996), revelando os significados que seréo utilizados

como dados para anélise dos resultados.

Universidade Federal de Pernambuco

mestrado:- design
e o q do Mestrado em Design da Informagio

Ficha de Analise

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL |

Campo 1 - Nome

O Nome Proprio

O Apelido

O Divulgacao Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

O Desenho Ilustracao

O Foto Crianga
O Foto Atual

[0 Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)

[0 Outros
campod
Campo 3 - Demais Comunidades
Comunidade 1: Comunidade 2:
O Marcas O Marcas
O Produtos O Produtos
O [Instituicoes O |Instituicoes
O Locais O Locais
[0 Manias [0 Manias
O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outros O Outros
Comunidade 3 (CHANEL): Comunidade 4:
O Marcas O Marcas
O Produtos O Produtos
O [Instituicoes O Instituicoes
[0 Locais [0 Locais
O Manias O Manias
O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outros O Outros
Comunidade 5: Comunidade 6:
O Marcas O Marcas
O Produtos O Produtos
O Instituicoes O Instituicoes
O Locais O Locais
O Manias O Manias
[0 Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outros O Outros
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Campo 1 - Campo para catalogacdo da ficha de analise dos usuérios

participantes da comunidade da Chanel.

Campo 2 - Neste campo ha a catalogacdo do nome utilizado pelo usuario para

identifica-lo.

Campo 3 - Campo destinado para identificar o conteddo da imagem que o
usudério escolhe para expor em seu perfil ao lado do seu nome e para lhe

representar.

Campo 4 - Campo para identificar as comunidades do usuario, além da

comunidade da Chanel a que esta associado.

mestrado® design

Universidade Federal de Pernambuco
Ficha No. ()2
Pesq do Mestrado em Design da Informagio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL |

Campo 4 - ‘Quem eu sou’ ?

>>Descrigdo:
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Campo 5 - Este campo expde a descricdo que o usuario faz de si em seu
perfil, no site h4 o espago para este divulgar informacgéo sobre o titulo de

‘Quem eu sou’.

Campo 6 - Campo para realizar uma descricdo do perfil do usuario,

compreendendo neste espaco a andlise linguistica do perfil.

@
& = Universidade Federal de Pernambuco
mestrado:- 1 design FichaNo.()2
P o Pesq do Mestrado em Design da Informacdo

Perfil |

campoB
Significantes icénicos Significados de primeiro nivel Conotacoes de segundo nivel

Campo 7 - Campo para listagem dos significantes iconicos da comunidade e

das comunidades relacionadas.

Campo 8 - Campo para listagem dos significados de primeiro nivel da

comunidade e das comunidades relacionadas.

Campo 9 - Campo para listagem das conotacBes de segundo nivel da

comunidade e das comunidades relacionadas.
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mestrado: design Universidade Federal de Pernambuco o MOZ
Mostrado Académies | PESGUiSh do Mestrado em Design da Informacho -

Perfil |  compot2 |
em

Significantes plasticos Significados Imagem Perfil [« 1 i« i 1 [ i C i 4 [« i 5 G de &

cones

Campo 10 - Neste campo ha a listagem dos significantes plasticos, serdo
listados os significantes relevantes aos itens: quadro, enquadramento, formas,
dimensbes, cores e texturas da imagem do usuario e da imagem das

comunidades que este esta associado e aparecem no seu perfil.

Campo 11 - Campo para listagem dos significantes da imagem do usuario.

Campol2 - Campo para listagem dos significantes das comunidades que

usuario esta associado.

3.3. Resultados da analise da Comunidade ‘CHANEL’

Para os resultados desta etapa da pesquisa listaremos os campos que foram
analisados e os resultados percebidos e encontrados em cada campo das

fichas de analise.
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Campo 2 - A imagem que representa a comunidade € o logotipo da Chanel em
negativo, ndo ha o nome da marca na imagem. Apenas os dois ‘Cs’

espelhados, simbolo maior da empresa, referente a sua criadora Coco Chanel.

Campo 3 - O nome da comunidade em si € o nome da marca “CHANEL”. A

comunidade contém um ndmero de 10.425* membros associados.

Campo 4 - A descri¢cdo da comunidade pelo dono: “Todos que amam Chanel!
‘Eu criei um estilo para um mundo inteiro. Vé-se em todas as lojas ‘estilo
Chanel’. Nao ha nada que se assemelhe. Sou escrava do meu estilo. Um estilo
ndo sai da moda; Chanel ndo sai da moda’ Coco Chanel”. O dono da
comunidade a descreve como espaco para todos aqueles que amam a marca

Chanel e acrescenta a fala da criadora da marca.

A citacdo de Coco Chanel expbe para os membros e espectadores da
comunidade uma das caracteristicas e simbolos mais marcantes da marca que
€ o estilo de sua criadora, um estilo classico, elegante e atemporal. Coco
Chanel e sua histéria como criadora e revolucionaria no comportamento e na
visdo da mulher é ainda o grande atrativo da marca, a memoria de uma
mulher desbravadora, feminina e que priorizava pela elegancia com conforto
e simplicidade das linhas e da silhueta feminina. “Toda vez que Chanel langa
um novo produto, enfatiza uma ligacdo com Coco, exaltando-nos a possuir um

518

pequeno pedaco da lenda”™ (Flaven, 2008). A personalidade da visionaria

ainda é referéncia forte da marca e a imagem da marca procura trabalhar o

7 Namero de membros da comunidade no dia 15.04.09, quando foi capturada a imagem da comunidade.
18 Traducéo do autor
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conceito de sua criadora explorando as caracteristicas da personagem

marcante que Coco Chanel foi e continua sendo reconhecida.

A afirmacéo de que o estilo da Chanel é atemporal exp8e aos seus membros
que a imagem da marca e a valorizacdo desta, é o motivo que a mantém no
mercado, sua valorizacdo advém exatamente por deter uma imagem
consolidada. Por isso, na descricdo da comunidade podemos compreender que
o dono que criou o espaco de discussdo sobre a marca € receptor das
mensagens transmitidas pela marca e passa a ser emissor dessas mensagens,
na medida em que decide criar e divulgar uma comunidade com referéncia a

estas mensagens.

Campo 5 - O férum da comunidade possui cinco tdpicos para debate dos seus
participantes, os cinco topicos apesar de ndo terem um numero de respostas
muito alto, sédo referentes aos produtos da marca ou promocao de produtos.
Demonstrando o interesse dos participantes que criaram os tépicos sobre a
marca e sua linha de produtos. O topico que obteve maior numero de
respostas foi ‘Qual perfume da Chanel vocé mais gosta?’, a marca Chanel foi
uma das pioneiras ao langcar um perfume na sua linha de produtos, o Chanel
n°s € um dos perfumes mais divulgado e reconhecido. Tungate (2008) afirma
que o perfume lancando pela criadora da marca se mantém como um icone da
marca e um produto atual devido a sua histdria, o pioneirismo de Coco Chanel

em lancar a primeira fragrancia declarada sintética no mercado.
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O topico faz referéncia aos produtos mais acessiveis da marca, a sua linha de
perfumes femininos. Porém, o numero de respostas ndo tem uma
representacdo muito grande em comparacdo ao numero de membros da

comunidade, somente 112 membros responderam a este tépico.

Campo 6 - As enquetes encontradas na comunidade duas faziam referéncia a
marca, uma indagava os membros da comunidade qual capital eles achavam
que devia abrir uma loja da Chanel, a outra perguntava se os membros ja
tinham visto a peca teatral que fala da histéria de Coco Chanel. A dltima
enquete trata-se de um jogo de socializacdo onde se pergunta aos
participantes opinides sobre seu comportamento, mas que ndo tem foco com

a marca ou o assunto principal da comunidade.

Campo 7 - As comunidades relacionadas a comunidade da Chanel sdo todas
referentes a produtos e icones da moda. Na verdade, no total das quatro
comunidades relacionadas, trés sdo de perfumes, fazendo relacdo direta com
um dos icones da marca que € seu produto principal o perfume Chanel no.5.
Uma dessas comunidades inclusive é referente a outro perfume da Chanel, o
Allure Sensuelle. As comunidades reforcam a idéia da comunidade da Chanel

estar focada no conteddo da marca e na importancia desta e dos seus icones.

A Unica comunidade que nao faz referéncia aos produtos da marca Chanel, € a
comunidade destinada a Audrey Hepburn. A atriz ficou conhecida pelo seu
papel no filme Bonequinha de Luxo, o estilo e a elegancia de seu personagem,

e da atriz, marcaram uma época e tornaram-se icone assim como o estilo da
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Coco Chanel. A comunidade relacionada entédo faz referéncia a figura

feminina com estilo, elegancia, sutileza e classe.

Campo 8 - A comunidade em geral divulga a marca Chanel, seus produtos,
icones e a imagem da marca. Os participantes ao associarem-se entram em
contato com as informagcbes divulgadas na comunidade, portanto, a
associacao representa a aceitacdo da descricdo e conteudo da comunidade,
para estes usuarios o estilo da marca € algo aceito e reafirmado pelo
constante aumento de membros.O conteddo das comunidades tem uma
variagdo muito grande, no entanto, o que podemos compreender da

comunidade da Chanel é que esta comunidade tem o foco na marca em si.

Campo 11 - Os campos 9 e 10 serviram de base para encontrar as conotagoes
de segundo nivel que serdo utilizadas como resultado neste item da anélise
semidtica. Assim, foram listados os significados que tiveram uma incidéncia

maior na analise.

11 Qualidade Qualidade - Qualidade - Qualidade - Qualidade
Beleza Atemporal Classico - Beleza Atemporal
Simetria

Elegancia Elegéncia - Elegéncia

Detalhista

Feminino Feminino - Feminino - seducao feminina - seducao feminina
romantico

delicadeza

suavidade
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Na andlise dos significados presentes na imagem da comunidade e das
comunidades relacionadas os significados que se revelaram com maior
incidéncia e, portanto, maior forca na sua transmissao foi, a qualidade, a

beleza atemporal, elegancia e feminino.

Campo 13 - O campo 12 foi a estrutura utilizada com os itens a serem
analisados nas imagens da comunidade e comunidade relacionadas. O campo
13, entdo, responde pelos resultados da imagem da comunidade e seus

significados derivados da analise da composicao visual da imagem.

13

concreto
proximidade/foco
precisao, destreza
sobriedade
mistério

elegancia

pureza

leveza

simplicidade

visual

Podemos notar nos resultados desta etapa da analise semiotica que alguns
significados foram os mesmos encontrados na analise dos significantes

iconicos. Joly (1996) expressa que por vezes é dificil separar os significantes
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iconicos dos significantes plasticos, pois, tratando-se de imagem o0s

significantes se mesclam.

Os resultados desta etapa serdo utilizados para comparar e avaliar, no campo
14, os significados da comunidade que as comunidades relacionadas enfatizam

com sua presenca anexa a imagem da comunidade.

Campo 14 - Aqui demonstraremos o0s resultados expondo os significados
apurados das comunidades relacionadas em comparacdo com os significados

apurados na imagem da comunidade da Chanel.

14 concreto concreto - concreto
imaginario - imaginario - imaginario
proximidade/foco proximidade/foco - proximidade/foco - foco
contexto - contexto
precisao preciséo
destreza destreza
sobriedade sobriedade - sobriedade - sobriedade - sobriedade
sobriedade - sobriedade
suavidade - suavidade - suavidade
feminilidade - feminilidade - feminilidade - feminino
natureza - natural
elegancia elegancia - elegdncia - elegdncia
leveza leveza - leveza - leveza
poder - poder
mistério mistério - mistério - mistério - mistério
pureza pureza - pureza - pureza
simplicidade simplicidade - simplicidade - simplicidade
visual visual - visual - visual
tatil - tatil
olfativas

109



Alguns dos significados ndo foram encontrados na analise da imagem da
comunidade, como feminilidade, suavidade e poder. No entanto, nas imagens
das comunidades relacionadas este significado aparece com uma grande
frequiéncia. Por isso, podemos compreender que as comunidades relacionadas
alem de enfatizar a imagem da comunidade podem revelar outros significados
que a imagem utilizada para representar a comunidade. Também podemos
apurar que a classificacdo de comunidade relacionada transcreve uma relacéo
de proximidade como a imagem mental da marca e mesmo no caso da imagem
da comunidade ser a marca/signo podemos concluir que a similaridade de
tema das comunidades € expressa pela imagem mental que o dono da

comunidade possui da marca.

Os demais significados corroboram na énfase dos significados apurados com a

imagem da comunidade.

3.4. Resultado da analise dos usuarios da comunidade da
‘CHANEL’

Para demonstrar os resultados da analise apenas 0os campos que serviram para
gerar resultados serdo listados para expor as conclusdes desta etapa da

pesquisa.
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Campo 2 - Os nomes utilizados pelos usuérios que responderam os
guestionarios em sua grande maioria sd0 0s nomes proprios, nove dos doze

usuarios além do nome ainda tem em seu perfil o sobrenome.

® nome proprio
apelido

u divulgacao
humor
outro

Demonstrando que a maior parte dos que responderam o questionario ndo sao

fakes, nem buscam ocultar sua identidade.

Campo 3 - Com excecdo de apenas um usuario, todos os usuarios analisados
da comunidade da Chanel apresentam em seu perfil a sua fotografia,

revelando sua identidade com sua propria imagem.

m ilustracao
foto crianca

u foto atual
foto c/simbolo
outros
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Este resultado nos leva a questdo de que 0s usuarios que se propuseram a
responder o questionario utilizam os seus perfis do Orkut como forma de
comunicacdo com conhecidos. Através das fotos divulgadas no Orkut € que
muitos dos integrantes do site conseguem encontrar conhecidos e colegas que

convivem no ambiente fisico.

Campo 4 - Para a tabulacdo dos resultados das comunidades que 0s usuarios
estdo associados temos o valor total retirando a comunidade da Chanel, ja
que todos os perfis dos usuarios analisados estdo associados a esta

comunidade.

m marcas
produtos

m instituicoes
locais
manias
cantor

¥ outros

A gama de comunidades existentes no Orkut ndo foi toda aplicada na ficha de
andlise, assim, a maioria das comunidades ficou registrada sobre a categoria
‘outros’, devido a grande variedade de temas e assuntos das comunidades. O
segundo numero maior foi registrado pelas comunidades referentes as marcas
de moda, podemos entéo apurar que 0s usuarios participantes da comunidade
da Chanel também procuram varias outras comunidades de marcas de moda.

Revelando o interesse neste tipo de comunidade e nas marcas de moda em
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geral. ApO6s as comunidades de marcas temos as comunidades de
‘cantor/banda’ com um numero relevante de comunidades que os usuarios da
Chanel revelam em seus perfis. Demonstrando que 0s usuarios que estao
associados a comunidade da Chanel também se interessam pela cultura e

formas de expressdes artisticas.

Campo 5 - Na analise pudemos perceber que varios usuarios ndo utilizam o
campo de descricdo pessoal (‘Quem eu sou’) ou o preenchem com trechos de
musica, poemas e poesias, dos dez perfis analisados, quatro perfis ndo estédo
preenchidos com informacdes sobre 0s gostos musicais, as paixdes, atividades.
Nestes quatro perfis a descricdo pessoal é vaga, e, os itens, que demonstram
as preferéncias do usuéario, ndo foram utilizados, num perfil com poucas
informacgdes sobre as caracteristicas do usuario, as comunidades continuam
presentes, pontuando informacdes sobre o usuario, suas preferéncias e seus
habitos, mesmo quando este prefere ndo divulgar informacdes pessoais. Na
auséncia de informacbGes que revelem para o0s usuarios/espectadores as
caracteristicas do usuario dono do perfil, as comunidades afirmam-se como

referéncia maior sobre sua personalidade.

Campo 6 - Dos dez perfis analisados seis detinham algum tipo de informacéo
que fosse possivel de ser analisado pela mensagem linglistica. Assim, a
maioria dos perfis apresenta em suas informacdes referéncia a cultura, moda
e arte. Nao foi possivel revelar grandes aproximag¢des com a marca Chanel ou
com o conteudo de moda neste campo, apenas dois usuarios utilizaram em

suas informacdes referéncia ao design de moda e a marcas de moda.
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Os quatro perfis sem informacgfes sobre os gostos e preferéncias do usuario

deixam apenas para as comunidades para descrevé-lo.

Campo 9 - Os campos 7 e 8 permitiram encontrar as conotacdes de segundo
nivel que serdo utilizadas como resultado neste item da analise semiotica.
Assim, foram listados os significados que tiveram uma incidéncia maior na

analise.

Podemos observar que os significados da comunidade Chanel emergem na
analise do perfil dos usuarios com o mesmo conteddo e apresentam sua
influéncia na interpretacdo do conjunto de significados apurados na analise do
perfil do usuario. Assim como a comunidade expressa a imagem da marca,
esta imagem agrega significados a imagem do usuario associado a comunidade

(Ver anexo péagina 159).

Campo 11 - Os significados derivados dos significantes plasticos da imagem do
perfil do usuario demonstraram ser a analise da fotografia do proprio usuario,
afinal, apenas um dos usuarios ndo divulgou sua fotografia, optando por um
desenho de moda. Analisar a fotografia de um individuo com uma
profundidade maior necessita o entendimento de diversos outros fatores como
seu contexto social e cultural. Nesta pesquisa procuramos analisar a fotografia
do usuario como um todo e sua relacdo com o perfil do usuéario. Portanto,
podemos comprovar que a maioria dos usuarios utiliza imagens proprias a fim

de serem reconhecidos e comprovar a veracidade de seu perfil. Também
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podemos observar que a imagem tem o foco no rosto do usuario, o rosto
define muito do usuério e como seu simbolo dentro do site ele demonstra
alguns aspectos quanto seu género, sua idade e seu estilo. As cores, formas e
texturas foram novamente o que obtiveram significados mais relevantes para
a pesquisa, demonstrando tracos das preferéncias dos usuérios. (Ver anexo

pagina 159)

Campo 12 - Na analise dos perfis dos usuarios participantes da comunidade da
Chanel, alguns usuarios apresentaram em suas analises das demais
comunidades, significados iguais ou semelhantes aos da comunidade da
Chanel. Ndo podemos pontuar este resultado como influéncia da imagem da
marca nas demais comunidades, no entanto, podemos observar que o usuario
procura se associar as comunidades com conotacfes semelhantes. Este
interesse por significados que se repetem revelam o habito de consumo,
expondo uma preferéncia do usuario por marcas que transmitam significados

similares.

3.5. Resultados das analises

A interferéncia da imagem da marca no perfil do usuario demonstra a
influéncia do significado da marca e dos seus simbolos agregados a imagem do

individuo que se associa a comunidade.

Nas analises dos significantes plasticos, os significados que mais revelaram ter

alguma relacdo com a marca, e, ser um resultado mais relevante nesta

115



pesquisa, foi os significados revelados nos itens de cor, forma e textura.
Talvez pela presenca da imagem em uma dimensdo maior 0os demais itens nao
aferiram uma variedade grande de significados, nem demonstraram tanta
relevancia com os objetivos de nossa pesquisa. Assim, num estudo posterior é
interessante buscar trabalhar com os itens que podem ser desenvolvidos com

maior apuro para a pesquisa.

Também na analise dos significantes plasticos da imagem da comunidade, no
caso da comunidade da Chanel a marca/signo, foi possivel perceber as
comunidades relacionadas sdo associadas a imagem da comunidade pela
imagem mental da marca, por tanto, podemos atribuir que o individuo que
cria a comunidade e atribui, entre uma vasta gama de comunidades quais
detém em seu tema, seu conteudo, a proximidade com a imagem mental que
este absorveu sobre a marca. E interessante perceber, neste resultado, ao
criar a comunidade, ao definir os parametros de similaridade da comunidade
da marca com as demais comunidades e ao descrever e escolher a imagem
que ird representar a comunidade, o sujeito responsavel pela criacdo da
marca revela-nos ser um filtro dos simbolos da marca. Absorvendo os simbolos

e reafirmando-os nas suas escolhas quanto as informacdes divulgadas na

comunidade que criou.

Na andlise dos perfis dos usuérios podemos perceber uma proximidade dos
significados ndo afirmam por completo a descricdo do usuario, mas divulgam
diversas informacdes importantes sobre os habitos e preferéncias do individuo

em questdo. A andlise semiotica dos perfis trouxe uma nova visdo sobre o
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entendimento da identidade virtual, demonstrando através da analise das

informacdes visuais quais significados foram revelados no perfil.
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Capitulo 4 | Questionarios

4.1. Protocolo dos questionarios

Os questionarios foram divulgados nos topicos dos foruns de duas
comunidades, o primeiro questionario foi divulgado na comunidade da Chanel
e 0 segundo questionario foi divulgado na comunidade criada especialmente
para a pesquisa, intitulada “Pesquisa Comunidades de Marcas”. A deciséo de
divulgar o questionario nas comunidades e ndo em mensagens diretas aos
membros da comunidade da Chanel e aos usuarios do Orkut, foi tomada apés a
divulgacdo do questionario-piloto. Os usuarios do Orkut em geral passaram a
temer os links anexados a mensagens devido ao grande numero de virus
transmitidos através de links no site. Sem obter respostas do questionario-
piloto passamos entdo a esta adaptacdo. A divulgacdo em outro site ou blog

passou pela mesma problematica de links.

O primeiro questionario® foi divulgado no dia 02 de Junho de 2009 na
comunidade da Chanel. Para incentivar a participacdo dos membros da
comunidade, foi realizada uma campanha, deixando mensagens de perfil em
perfil, para que os usudrios comparecerem a comunidade e respondessem o
questiondrio. Nesta campanha 256 perfis receberam as mensagens. O
questionario ficou no ar até o dia 14 de julho de 2009. No entanto, mesmo

com as constantes mensagens deixadas nos perfis dos participantes da

9 http://www.orkut.com.br/Main#CommMsgs.aspx?cmm=1627863&tid=5342817949038903222
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comunidade, tivemos apenas 12 respostas, sendo que destas 10 foram os

usuarios utilizados como amostragem na analise semidtica.

O segundo questionario®® foi divulgado no dia 07 de Junho de 2009 na
comunidade criada para a sua divulgacdo ‘Pesquisa Comunidades de Marcas’.
Foram enviadas mensagens divulgando a comunidade e a pesquisa, alguns
usudrios do Orkut além de responderem ao questionario ainda se associaram a
comunidade, este questionario recebeu respostas até o dia 19 de julho de

2009, no total foram obtidas 30 respostas.

Os resultados dos questionarios serdo aferidos através de grafico para
demonstrar o resultado qualitativo das respostas e pela escala, demonstrando

a tendéncia de comportamento referente as respostas dos usuarios.

4.2. Fichas dos questionarios

O primeiro questionario a ser divulgado foi o questionario do usuario/emissor,
com as perguntas referentes a comunidade e marca Chanel. O segundo
questionario a ser divulgado foi o0 questionario para 0s usuarios nao-
associados, este questionario foi divulgado na comunidade ‘Pesquisa

Comunidades de Marcas’.

20 http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=90882137
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As perguntas e respostas destes questionarios foram elaboradas no intuito de
compreender a participagdo e o0 entendimento das associacbes as
comunidades de marcas de moda, procurando revelar o significado de ‘estar
associado’ para os usuarios associados a comunidade da Chanel e os usuarios
ndo associados a comunidade da Chanel. Portanto, as respostas foram
estruturadas de modo escalonado, para aferir a tendéncia de comportamento
e atitudes dos usuarios que responderam aos dois questionarios. A importancia
das respostas procura aproximar a visao dos usuarios do Orkut sobre a andlise,

conferindo a relacdo do consumo simbolico no Orkut.

Questionario 1.
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lorku[‘ Inicio Perfil Pagina de recados Amigos Comunidades nara_rocha@hotmail.com Sair [EEETILTEE Q

Comunidades de Marcas de Moda
Inicio Comunidades Moda e Beleza CHANEL Férum

mostrando 1-10 de 12 prévama > | ditima

@ NaraRocha 2 jun | exclule
Ci idades de Marcas de Moda

Ola,

Sou estudante do mestrado de Design da Informagdo na UFPE e estou realizando uma pesquisa sobre as
comunidades de marcas de moda no Orkut. Para compreender um pouco melhor o comportamento dos participantes
de tais comunidades, elaborei um guestiondrio rapido. As informacdes coletadas pelos questionanios serdo utilizadas
apenas na pesguisa.

CHANEL
(11.261 membros)

Para colaborar com a pesquisa basta responder o questionario abaixo.

Obrigada,
NaraRocha

Grau de escolanidade:
Profissdo:

Quanto tempo estd no Orkut?

campo3
1 - Possui produtos da Chanel?

a) Acima de 10
b) Acima de 5
c) Até 5

d) Apenas 1
€) Nenhum

2 - Com que frequéncia vocé participa de topicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
a) Sempre

b) A maiona

c) Algumas vezes

d) Raramente

&) Nunca Participou

3 - Em média, quantos participantes da comunidade Chanel vocé j3 adicionou como amigo?
a) Acoma de 10

b) Acma de 5

c)Até s

d) Apenas 1

€) Nenhum

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que o5 seus amigos participam?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

€) Nunca Participou

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tragos de sua personalidade?
a) Todas

b) A maioria

c) Algumas

d) Poucas

&) Nenhuma

6 - Vocé se identifica com a Chanel 7

a) Totalmente

b) Muito

c) Pouco

d) Muito Pouco

e) N3o se identifica

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca Chanel ? |

Campol - Breve explanacéo sobre a pesquisa e sobre a especialista que esta
conduzindo a pesquisa. Este campo visa a comprovacdo e veracidade do
guestionario, demonstrando se tratar de uma pessoa que esta vinculada a uma
instituicdo de ensino e que a pesquisa faz parte do trabalho de conclusdo do

Curso.
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Campo 2 - Este campo foi estabelecido para catalogacdo e validacdo da

pessoa que esta respondendo o questionario.

Campo 3 - Esta questado procura saber em média quantos usuarios associados

a comunidade da Chanel possuem produtos da marca.

Campo 4 - A pergunta visa identificar a frequéncia que o0s usuarios da
comunidade da Chanel participam dos topicos que fazem referéncia a marca e

aos produtos da marca.

Campo 5 - Nesta pergunta procuramos compreender se 0S usuarios da
comunidade Chanel estdo utilizando a comunidade como ambiente para

interagédo social.

Campo 6 - A questdo procura analisar existe interferéncia ou influéncia dos

amigos do usuario/espectador sobre suas associagcdes as comunidades.

Campo 7 - Esta pergunta procura aferir se o usuario utiliza as associagfes as

comunidades para demonstrar tragos de sua personalidade.

Campo 8 - A pergunta objetiva saber se os usuarios da comunidade Chanel se

identificam com a marca Chanel.

Campo 9 - Nesta pergunta deixamos livre para 0s usuarios expressarem seu
entendimento sobre as caracteristicas que estes se identificam mais com a
marca Chanel, assim, iremos identificar as caracteristicas que fazem que os
usuarios tém de leitura da imagem da marca. Revelando assim os simbolos
que estes usuarios absorvem junto com a imagem da marca no ambiente

virtual.
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Questionario 2.

Pesquisa Comunidades de Marcas

Inicio > Comunidades > Alunos e Escolas > Pesquis:

: on
UFPE e estou reaﬁzando uma pesquisa sobre as colrmdades

de marcas de moda no Orkut.
Para compreender um pouco melhor o corrmtamermn dos
participantes de tais idad: laborei um
Pesquisa rapido. As informacdes col tadas pelos arios serdo
Comunidades de utiizadas apenas na pesquisa.
Marcas

{25 membros)

Esta comunidade fot crlada especﬁr.amed:e para l:atalogaf as

& convidar amigos
¥ editar perfil

Pomnwés (!mll}
Alunos e Escolas
@ NaraRocha :D

Pagina de recados

idioma:

categona:
dono:

2 férum
& membros
& spam

W lixeira

54 enviar r

Inicia  Perfil Amigos Comunidades nara_rocha@hotmail.com  Sair

Questionario

Inicio > Comunidades > Aluncs e Escolas > Pesquisa Comunidades de Marcas > Férum:

mostrando 1-10 de 29
® NaraRocha @

prédvama > | dltima

| 7 jun | sxchaie

(Grau de escolaridade:
Profissdo:

[Quanto tempo estd no Orkut?

Pesquisa

Comunidades de
Marcas
{24 membros)

2 férum
& membros
& spam
H lixeira

 ver perfil

1- Ao wsuahzar Um perhl pela primeira vez voce observa as o

associado

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes
d) Raramente

&) Nunca observou

que o em

2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tragos de sua personalidade?

a) Todas

€) Nenhuma

3 - Ao ver que um usuano participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este

deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

€) Nunca obsarvou isso

4 -Vocé ac

c) Algumas vezes
Raramente
€) Nunca

es aos seus habitos de consumo?

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

a) Sempre

b) & maioria

c) Algumas vezes
d) Raramente

€) Nunca

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes
d) Raramente

&) Nunca observou isso
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Campo 1 - Informacao sobre a pesquisa para que 0s usuarios compreendessem
a existéncia da comunidade e o objetivo do questionario. Este campo de
descricdo da comunidade foi utilizado para contextualizar os usuarios sobre a
importancia do questionario na pesquisa e criar um sistema de catalogacéo

das respostas.

Campo 2 - Informacdes sobre o usuario que esta respondendo o questionario.

Estas informag0es visdo a catalogacdo e reconhecimento do usuario.

Campo 3 - Esta pergunta procura verificar se o usuario/espectador observa as
comunidades de um perfil como modo de identificacdo das caracteristicas do

usuario dono do perfil.

Campo 4 - Esta questdo indaga o usuario/espectador se ha a percepc¢do de
que as comunidades, presente como associa¢cdes no perfil, descrevem tracos

da personalidade do usuéario dono do perfil.

Campo 5 - A pergunta em questdo visa identificar se o usuario/espectador
compreender a associacdo a comunidades referentes a marcas e produtos

como expressdo dos habitos de consumo do usuario dono do perfil.

Campo 6 - A questdo procura saber se o usuario/espectador também utiliza a
associacdo as comunidades como forma de demonstrar seus habitos de

consumo.

Campo 7 - Esta pergunta procura analisar se hd uma interferéncia ou
influéncia dos amigos do usuario/espectador sobre suas associacdes as

comunidades.
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Campo 8 - Esta questdo visa apurar se o usuario/espectador encontra
afinidade com o usuario dono de um perfil que apresente associacfes a

comunidades em comuns, revelando interesses em comum.

4.3. Resultados dos questionarios dos participantes da ‘CHANEL’

Os resultados dos questionarios estdo explicitos no grafico e na escala, para

demonstrar as respostas dos usuarios e avaliar a tendéncia das respostas.

1 - Possui produtos da marca Chanel?

r—
S =g
wn
s

l

A maioria dos usuérios respondeu que ndo possuem ou possuem Nno mMaximo
cinco produtos da marca. Expondo que os usuarios da comunidade nem
sempre possuem produtos da marca em questdo, mas que mesmo assim ainda

hé o interesse sobre a marca e sua imagem.

2 - Com que freguéncia vocé participa de topicos relacionados a marca ou

aos produtos da marca?
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As respostas a esta pergunta ndo tiveram uma ndmero muito maior entre as
alternativas, mas houve uma tendéncia as alternativas que afirmam que os
usuarios participam dos tdpicos relacionados a marca ou aos produtos da
marca, raramente ou nunca participaram. Demonstrando que ndo ha um
engajamento com o0s debates entorno dos produtos e da marca. Na
comunidade da Chanel podemos observar que todos os topicos encontrados no
dia da captura da imagem, tinham relacdo ou com promoc¢des de produtos ou

com os produtos da marca em si.

3 - Em média, quantos participantes da comunidade da Chanel vocé ja

adicionou como amigo?

[

[

o
r—
S =g
wn
s

I_m

A maioria dos usuarios respondeu a alternativa que corresponde a nao ter
adicionado nenhum membro da comunidade da Chanel como amigo. Expondo
que grande parte dos usuarios ndo utiliza este espaco para conhecer novas

pessoas.
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4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que 0s seus amigos

participam?

o
—_—
. .

Esta pergunta revelou que a maioria dos usuarios ndo se associa as
comunidades por influéncia dos amigos, a tendéncia de respostas ficou entre
raramente e nunca terem participado de comunidades por sugestdo do seu

meio social.

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua

personalidade?

o
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Esta pergunta obteve o mesmo numero de respostas em trés alternativas,
assim, a variacdo da resposta estd entre ‘todas’ e ‘ algumas’, sinalizando
entdo para opcgdo intermediaria das alternativas ‘a maioria’. Entdo podemos

compreender que 0s usuarios responderam que a maioria das comunidades as
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quais estes se associam tem por objetivo demonstrar tragos de sua

personalidade.

6 - Vocé se identifica com a marca Chanel?
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A grande parte dos usuéarios respondeu que se identifica muito ou totalmente
com a marca, ndo houve nenhuma resposta de ndo identificagcdo com a marca.
Portanto, podemos concluir que os usuarios associados a comunidade detém

em sua associagao o interesse pela identificagdo com a marca.

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

128



Coco Chanel criadora da Marca - Coco Chanel - Coco Chanel - Coco Chanel
estilo da criadora - estilo - icone da moda - icone -
personalidade forte

superacao - determinacdo - dedicacdo - sucesso -
reluz perseveranga - paixao

moda atemporal ndo & uma simples moda que passa - moda atemporal
sobriedade Branco e Preto - preto - cores sobrias
feminina mulher - mulher - mulher - feminina - postura da mulher
criatividade | criativas - criatividade - Evita o dbvio - artistico
qualidade bom trabalho - qualidade - bom gosto
exclusivo | personalizado - exclusivo
beleza beleza - bela - beleza - bonita
autonomia autdnoma - inspira autonomia
sofisticacao | requinte - Sofisticacdo em detalhes - sofisticada
elegancia elegancia - elegancia - elegante - Elegancia
simplicidade
ostentada

conforto

conceitual

Nesta pergunta catalogamos os significados que mais se repetiam para
compreender quais caracteristicas apareceram mais vezes como sendo as
caracteristicas da marca que 0s usuarios acreditam ter em comum com a
marca. Assim, ndo procuramos confirmar se o0s usuarios realmente detém
estas caracteristicas, mas sim, demonstrar quais sdo o0s principais simbolos da
marca que estes usuarios se identificam e conseguem se relacionar com a

marca em ambiente virtual.
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4.4. Resultados dos questionarios dos usuarios comum do Orkut

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades

que o individuo em questao esta associado?

Wt
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Nesta pergunta os usuarios revelaram que ha uma tendéncia em observar as
comunidades ao visualizar o perfil de outro usuéario pela primeira vez. Apenas
um usuario revelou que nunca observou as comunidades, os demais afirmam

gue observam na maioria das vezes.

2 - Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam

tracos de sua personalidade?

wan
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Os usuéarios demonstraram que ha o entendimento de que as comunidades
divulgadas pelo usuario em seu perfil revelam tracos de sua personalidade na

maioria das vezes. Assim, € possivel compreender a associacdo as
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comunidades como informacdes reveladas sobre a personalidade do individuo

em questao.

3 - Ao ver que um usuario participa de uma comunidade sobre alguma
marca ou produto vocé considera que este deseja demonstrar seus

habitos de consumo?

12
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Nesta questdo ha a compreensdo de que o0 usuario ao se associar as
comunidades deseja demonstrar seus habitos de consumo. Parte dos usuarios
gue responderam o questionario acreditam que isto acontece algumas vezes,
mas a tendéncia revelada na maioria dos usuarios é que isto acontece na
maioria ou todas as vezes que o usuario se associa a alguma comunidade sobre

marcas ou produtos.

4 - Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de

consumo?
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O resultado desta pergunta teve uma variacdo entre nas alternativas, mas, a
maioria dos usuarios entende que todas as suas associacdes revelam seus
habitos de consumo. A variacdo demonstra que este resultado oscila entre
‘sempre’ e ‘algumas vezes’, assim, podemos compreender que na maioria das
vezes 0s usuarios associam-se a comunidades para demonstrar seus habitos de

consumo.

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

o
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A maioria dos usuarios respondeu que algumas vezes se associam por
influéncia dos amigos, mas a tendéncia da resposta aponta para raramente ou
nunca, ou seja, a influéncia que amigos e conhecidos exercem na associacao €
pequena. Nenhum usuario afirmou que sempre se associa por influéncia do seu

meio social.
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6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se VOcé encontra

comunidades em comum?
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Nesta pergunta os usuarios que responderam o questionario afirmaram que
notam, na maioria das vezes, uma afinidade, ao visualizar um perfil, com
comunidades em comum. A afinidade com usuérios através das comunidades
revela uma aceitacdo das associacfes as comunidades como informacdes sobre

a personalidade do individuo em questéo.

4.5. Resultados dos questionarios

A primeira conclusdo dos questionarios foi compreendida na execuc¢do do
questionario-piloto, onde a credibilidade de um membro, que ndo faz parte
da rede de amizade dos usuarios, € posta a prova, em especial se a mensagem
apresentar links. No caso das mensagens de divulgacdo do questionario da
comunidade da Chanel, foram acessados mais de 256 perfis, a mensagem
pedindo contribui¢cdo no topico que o questionario foi postado ndo obteve a
resposta esperada. Demonstrando ndo somente que poucos membros da
comunidade ndo acessam a comunidade com regularidade, mas também que a
credibilidade de um membro da comunidade em comum ndo tem validade

reconhecida pela maioria dos membros.
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A comunidade da Chanel detinha em 14 de Abril de 2009 cerca de 10.425
membros, em 02 de Junho de 2009 o numero de membros ja chegava aos 11.
101 membros e em 14 de Julho de 2009 o numero de membros 11.197,
demonstrando um aumento de 96 membros na comunidade no periodo em que
0 questionario ficou em divulgacdo. Apesar do numero de membros da
comunidade aumentar a cada dia, poucos sdo os participantes que chegam a
ler e participar com os tépicos do forum da comunidade. Demonstrando uma
atividade pequena da comunidade como espacgo social e espagco de debate

sobre a marca e seus produtos.

As repostas dos questionarios revelaram que h& o entendimento das
comunidades tanto como reveladoras de tracos da personalidade dos usuarios
como expOe os habitos de consumo dos usuarios. Portanto, podemos
compreender as associacdes sao percebidas pelos usuarios/espectadores como
forma de informar e descrever caracteristicas e significados sobre o0s

usuarios/emissores.

Também podemos aferir que a influéncia do meio social ndo se mostra muito
relevante na hora do usuario procurar uma comunidade para associar-se, este
comportamento destoa um pouco do padrdo de comportamento dos individuos
em ambiente fisico, onde o meio social exerce grande influéncia sobre os

habitos de consumo dos individuos. Talvez isto denote uma maior liberdade no
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ambiente virtual, dando ao sujeito oportunidade de construir sua identidade
baseado nos seus anseios e sua visao sobre si, deixando um pouco de lado as

pressdes sociais de seguir padrdes do seu grupo social.
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Capitulo 5 | Conclusdes da Pesquisa

As conclusbes desta pesquisa sdo reveladas em tendéncias com relacdo aos
resultados de modo qualitativo, afinal, ao longo das analises e das
observacdes no site e nos perfis dos usuarios, podemos notar uma constante
mudanca do proprio site, que agrega novos aplicativos e fun¢des no intuito de
manter o interesse de seus usuarios. Assim como o site, 0S Sseus USUarios e o
comportamento destes no site estdo sofrendo constante variagdo, seguindo
tendéncias reveladas em novos sites de relacionamento e novas midias que
movimentam a internet e influenciam o modo de convivéncia entre o0s

internautas.

Como relatado na metodologia de nossa pesquisa esta etapa dos resultados
utilizaremos o modelo da semiose para demonstrar as conclusées das analises
e questionarios de maneira que possamos evidenciar o0s resultados

comprovados durante o estudo.
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Interpretante
(consumo simbolico)

Signo Objeto
(simbolos da marca) (identidade dos consumidores)
Interpretante

(Efeitos potencialmente
gerados nas mentes
interpretadoras: consumidores
imagem mental da marca)

Signo Objeto
(marca/signo, publicidade, etc. (a propria organizacao -
imagem da marca) identidade da marca)

Fonte: Propria

5.1. Resultados das analises X Resultados dos questionarios

A construcdo das conclusdes finais da pesquisa retoma as conclusdes da
analise semiotica e das conclusdes dos questionarios para demonstrar o
modelo da semiose que expde o consumo simbdlico e verificar se foi possivel

comprovar o consumo simbdlico no Orkut com a metodologia desta pesquisa.

Objetol - Marca/Signo Chanel

A Chanel é uma das marcas de vestuario feminino que tem em sua histéria a
presenca de sua criadora de maneira téo forte e ainda relevante como icone

da moda e personalidade de identificagdo com os consumidores. A marca
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Chanel esta no mercado desde a década de 1920 e mantém a sua imagem e
maneira de idealizar a mulher ao longo dos anos. A identidade da Chanel é
compreendida pelos atributos de Coco Chanel e dos seus produtos que se
tornaram simbolos da marca. “Chanel, por sua vez, nunca largou as rédeas do
seu estilo e manteve-se obstinada num ponto - a primeira razdo de ser da
moda € servir a pessoa que a usa” (Seeling 2000, p. 106). Coco Chanel
produzia roupas para mulheres apds a primeira guerra mundial, e seu estilo
prezava pelo conforto, simplicidade e elegancia. A marca ainda ficou
conhecida pela extrema exigéncia de sua criadora que fazia as modelos
ficarem horas na prova para que o caimento saisse perfeito Seeling (2000).
Assim, os produtos da Chanel sdo reconhecidos como produtos de qualidade,

de bom gosto, simplicidade, feminilidade e conforto.

Signo 1 - Comunidade da Chanel no Orkut

A comunidade da Chanel no Orkut revelou alguns significados derivados da sua
descricio e também das comunidades relacionadas que como Vvisto
anteriormente provou ser comprovacdo da imagem mental o dono da

comunidade sobre a marca.

Interpretante 1 / Signo 2 - Respostas dos usuarios sobre as caracteristicas

eém comum com a marca.
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As respostas aos questionarios, tanto dos usuarios comuns do Orkut, quanto
dos usudrios participantes da comunidade da Chanel, revelaram que ha o
entendimento que as associagcdes as comunidades demonstram tracos da
personalidade do individuo e expde seus habitos de consumo. Podemos entdo
compreender que os simbolos da marca que sdo transferidos para a
comunidade, como sua imagem em ambiente virtual, evidenciam informacoes

sobre o usuario em questao.

Objeto 2 - As identidade dos usuarios participantes da comunidade Chanel
demonstraram na resposta do questionario que compreendem as associacdes a
comunidades de marcas e produtos como forma de expressar tracos de sua
personalidade. Assim, podemos observar em comparagcdo com a analise
semidtica da imagem do perfil dos usuarios que os simbolos da marca Chanel

interferem e agrega significados a imagem do usuario no ambiente virtual.

Na observagdo da comunidade da Chanel, relatada anteriormente, revelamos
que o topico que tinha um maior niumero de respostas fazia referéncia a
preferéncia entre os perfumes da marca, mas obteve um nimero de respostas
inferior a 2% dos membros da comunidade. Os usuarios que responderam o
questionario tenderam a afirmacdo de que raramente ou nunca participaram
dos topicos referentes a marca ou produtos da marca, expondo pouco
interesse e participacdo dos usuarios nos debates sobre a marca. Se a

construcdo de espacos como as comunidades do Orkut tem por objetivo ser

139



um ambiente especifico para expressar opinides e fomentar a discussdo sobre
determinado assunto ou foco, a comunidade da marca Chanel ndo atinge este
objetivo. A convergéncia de pessoas nesta comunidade prova-se nao ser

entorno dos debates levantados nos féruns ou enquetes.

A listagem de significados e a andlise linglistica dos perfis demonstram a
influéncia da imagem da marca, neste caso como comunidade, e seus
simbolos tendem a transferir significado através da associacdo da imagem do
perfil com a imagem da marca. O questionario também demonstra atraves da
resposta dos participantes da comunidade da Chanel, a percepcdo que estes
usuarios tém da marca, ou seja, mesmo ndo consumindo os produtos da marca
ou até mesmo possuindo alguns produtos, os simbolos da marca ja sao
divulgados e assimilados pelos consumidores ou possiveis consumidores. Antes
de consumir o produto em si, estes individuos iniciam o consumo simbdlico, o

consumo através da imagem da marca e de seus atributos.

Os usudrios participantes da comunidade da Chanel, responderam em seus
questiondrios quais caracteristicas estes acreditavam ter em comum com a
marca, no resultado deste item do questionario podemos perceber através da
comparacdo dos significados revelados nas respostas e na analise semiotica
que os usuarios tem em a imagem mental da marca transferida para a
comunidade e convergem os simbolos da marca com clareza igual a marca em

si, demonstrando a comunidade mais uma imagem divulgada da marca.
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Onde o signo marca/emocdo ou imagem mental da marca representa a
associacado as comunidades das marcas de moda, afinal, ser um participante
da comunidade transfere a si o0 signo de comocéo, identificacdo e ligacédo
emocional com a marca. Nesta relacdo triadica, o consumo simbolico sera
revelado, entdo, pelo interpretante gerado a partir deste do triangulo. A
analise semiotica ira demonstrar os simbolos da marca de moda e da
comunidade de moda, para aferir a modificagdo ou ruido de comunicagdo na

transferéncia desses significados.

A pesquisa no Orkut foi uma pesquisa que teve suas dificuldades devido a
constante mudanca no conteudo do site e da participacdo dos seus USUArios.
Foi percebida uma desconfianca gerada sobre as informacdes divulgadas,
alguns filtros de seguranca do site permitem apenas amigos a terem acesso as
informacdes como deixar ou ler as mensagens, a visualizacdo das fotos e de
itens do perfil. Assim, no acesso a alguns perfis dos membros da comunidade
da Chanel ndo foi possivel deixar a mensagem pedindo a participacdo do

tépico do questionario da comunidade.

A abordagem do objeto de estudo através da semidtica foi de extrema
importancia por demonstrar a emergéncia de significados nas relacdes e
construgdes de identidades no ambiente virtual. A associacdo as comunidades

da marcas de moda revelou ter um significado ja apurado, compreendido e
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legitimado perante os participantes do site de relacionamento analisado. A
resposta ao questionario conseguiu aproximar o estudo do comportamento e

visdo dos membros da comunidade e dos usuarios comuns do Orkut.

H& ainda muito que se analisar sobre o fenbmeno das comunidades dentro do
Orkut com foco em habitos de consumo e imagens consolidadas de marcas.
Um dos pontos mais interessante foi perceber que, de certo modo, a imagem
da marca passa a ser uma apropriacdo do publico geral, nas novas midias o
sujeito ndo sO6 absorvem as informacdes, o receptor € ao mesmo tempo
emissor. Por isso, no estudo realizado podemos perceber que a imagem da
marca ndo é divulgada apenas pela equipe de marketing e publicidade da
organizacdo, agora o usuario comum, participante do site pode divulgar a

imagem da marca e somar informacgdes que este deseja.
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Capitulo 6 |ConsideracOes Finais

O estudo sobre o conteudo de moda na internet ainda é uma area pouco
explorada pelos pesquisadores de design da informacdo, compreender como a
informacdo de moda transfere o significado do mundo fisico para o mundo
virtual € um aspecto relevante para as pesquisas da area. Neste trabalho
tentamos demonstrar através da comunicacdo como o contetdo de moda na
internet pode ser abordado e como o fendbmeno da transferéncia de simbolos

pode ser analisado.

A bibliografia envolvendo consumo e marcas no ambiente virtual ainda é
escassa. Esta pesquisa procurou contextualizar esta problematica através da
interdisciplinaridade e pode aproximar os estudos em comunicacao e design. A
semidtica serviu como ferramenta metodoldgica para apuracao e investigacao
dos dados, buscando responder a pergunta da pesquisa com a relevancia dos
simbolos para a construcdo das identidades e também para o0 consumo.
Solomon (2008) declara que nas identidades ainda em formacgéao ou identidade
novas, a utilizacdo de informagdes sobre o consumo é apresentada para
definir o ‘eu’. Foi possivel perceber com a pesquisa que as informacdes sobre
0 consumo se mostram também essenciais no ambiente virtual. Por isso na
formacédo das identidades virtuais foi possivel compreender o consumo
simbolico nas relagbes dos usuarios com os simbolos das marcas de moda em

sites de relacionamentos, neste caso do Orkut como objeto de estudo.
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O consumo simbolico no ambiente virtual caracteriza-se ndo sO pela
aproximacdo dos individuos das marcas de moda, mas pela absor¢cdo dos
simbolos da marca através da informacéo e do contetddo de moda transmitido
pelos sites, blogs, fotoblogs, twitter” e toda a gama de novas midias que se
propagam na rede. Consumir as informagdes sobre os produtos e as marcas de
moda resulta no consumo dos simbolos da marca. Todo o aparato imagético
criado em torno da marca acaba por renovar sua importancia quando
revelamos uma constante busca por estas imagens da marca no ambiente
virtual. De acordo com Semprini (2006), as marcas passam a ser uma forma de
agregacao e identificacdo dos individuos e este fenbmeno demonstra o poder
das marcas a partir da década de 1990. Em nossos estudos, podemos observar
como o poder das marcas amplia-se para o ambiente virtual e sua
caracteristica de agregar e identificar cria, no ciberespaco, uma nova vivéncia

com as marcas.

O estudo conseguiu, com a pesquisa e o levantamento da fundamentacéo
tedrica, abordar o panorama das comunidades de marcas de moda no Orkut,
buscando compreender aspectos da associacdo dos usuarios como membros
destas comunidades. Longe dos produtos e da relacdo pessoa-objeto, os
participantes do Orkut ainda procuram as marcas como forma de demonstrar
tracos de sua personalidade, qualidades e preferéncias, para enfatizar sua

identidade. Os usuarios/espectadores das informacdes divulgadas no perfil e

2L \wwww. twitter.com
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nas associagbes as comunidades, também percebem a associagdo como de

demonstrar tracos de sua personalidade e habitos de consumo.

O objetivo da pesquisa de identificar o consumo simbdlico no ambiente virtual
revelou como a divulgacdo de informacdes pessoais e as relacbes dos
emissores destas mensagens somam-se, muitas vezes, com as informacdes das
marcas e produtos de moda. O uso das informagbes das marcas com seus
signos e simbolos evidencia um habito do consumo do sentido, afinal, antes da
compra ou apos a compra, os usuarios do Orkut revelam em seu perfil as
marcas/signos e as descrevem em suas comunidades como marcas/emocao,

demonstrando a aproximacao afetiva do usuario com a marca e seus produtos.

Foi possivel compreender através da analise semidtica que ha a transferéncia
de significados da marca para o usuario, no entanto, ndo foi apurado o
conteudo e a importancia do nimero de associacfes a comunidade da marca
como interferéncia na imagem da marca. Para tanto seria necessario um
estudo mais aprofundado com os usuarios do Orkut para compreender 0s
pontos positivos e negativos da criagdo e evolugdo das diversas comunidades

focadas em marcas e produtos de moda.

Sabemos que a questdo sobre identidades é um assunto complexo e foi nossa

pretensdo revelar aqui todas as identificacbes na construcdo da identidade
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apenas com o estudo das marcas no ambiente virtual. Nosso objetivo focou
em compreender com no Orkut a construcdo da identidade absorve
informacdes sobre as comunidades que o individuo esta relacionado. E assim,
0 sujeito acolhe em sua identidade as mensagens da imagem das marcas de

moda mesmo sem a pose dos seus produtos.

As pesquisas sobre identidades e comunidades no ambiente virtual ainda é
uma area pouco explorada nos estudos em design. Especialmente quando
falamos de design da informacao, analisar e observar o crescente fenémeno
das construcbes de identidades com base nas informacbes divulgadas na
internet € um amplo campo de estudo. O contexto atual enfatiza a
importancia da informacdo em todas as areas de estudo, é relevante para o0s
designers conhecerem e aprofundarem na divulgagéo de informacdes pessoais
e nas informacdes sobre o consumo. Os debates sobre o comportamento dos
consumidores tendem a facilitar e aprimorar a forma como os designers lidam
com o0s publicos especificos e receptores das mensagens visuais elaboradas

pelos profissionais.

Percebemos como sugestdes para estudos futuros, sobre o consumo simbdlico
no ambiente virtual, a importancia e relevancia de uma catalogacdo mais
extensa. Tanto das comunidades ou conteudo das marcas nos sites como as

mudancas e atualizacdes realizadas num periodo de observacdo. A
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netnografia®? talvez permita um levantamento de dados mais expressivos
analisando no decorrer de um periodo as mudancas dos conteudos e
comportamento presentes no ambiente virtual. Também € valido considerar
que as pesquisas na internet ainda sofrem dificuldades de aproximacdo com o
usudrio. Por isso, um estudo mais aprofundado pode ser realizado com a

aproximacao prévia e um prazo maior para a apuracao das informacoes.

22 Etnografia no ambiente virtual
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Glossario

Avatar - Representacéo grafica do individuo em ambiente virtual.

Cibercultura - Contexto -cultural derivado das relagbes sociais com

interferéncia das novas tecnologias.

Ciberespaco - Definido como espaco de encontro com entre pessoas sem a

interacao fisica.

Ciborgue - Definicdo do sujeito hibrido, com partes biolégicas e mecanicas.

Comunidade Virtual - Espaco de convivéncia no ambiente virtual, estas

comunidades podem ser foruns de debates, sites de relacionamento, etc.

Comunidades do Orkut - Dentro do Orkut € possivel criar diversas
comunidades virtuais, espacos de interacdo e debate entre os usuarios que

participam da comunidade tornando-se membro da comunidade.

Fake - Perfil de usuarios que ndo existem, € comum encontrar fakes com

nomes e imagens de celebridades e artistas.

Identidade Virtual - Apresentacédo da pessoa em ambiente virtual, com suas
informacdes pessoais, pode ser caracterizada por paginas pessoais, perfis ou

até mesmo avatares.

Marcas de moda - Marcas que estdo inseridas no sistema de moda, ndo

necessariamente focados no seguimento de vestuario.

Myspace - Site de relacionamento, assim como o Orkut propde que seus
usuarios criem perfis com informacfes pessoais, profissionais, diferente do
Orkut o myspace tem uma espécie de blog que deixa livre para o usuario
colocar textos sobre seu cotidiano, demonstrando gostos musicais,
acrescentando videos e musicas a sua pagina inicial. Muito popular nos Estados

Unidos.
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Novas midias - Midias criadas e langcadas com enorme variedade e
diversidade. Surgem ap6s o advento da internet e tem como principal

diferencial a interatividade na apresentacdo e modificacdo do seu conteudo.

Orkut - Site de relacionamento ou rede social criado em 2004 pelo funcionario
do Google, Orkut Blyukkokten.

Perfil do Orkut - Denominacgdo da pégina criada pelo usuario para participar
no site. Esta pagina contém campos a serem preenchidos com informacdes

pessoais, profissionais, etc.

PAs-Humano - Denominacéo para o sujeito no contexto atual da cibercultura,

o sujeito com ampliacdo de suas faculdades através das maquinas.

Wikipédia - Enciclopédia livre criada com o conhecimento e informacgdes de

forma colaborativa. www.wikipedia.org.
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Fichas da analise semidtica

mes‘ll‘adc%e mdesign Universidade Federal de Pernambuco

Mestrado Acaddmico Pesquisa do Mestrado em Design da Informagao
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mestrado: design

Mestrado Académico

Ficha de Analise |
1. Comunidade |
Campo 1 - Imagem Comunidade

WMarca

OProduto

OcCampanha Publicitaria
DEstilista

Oo0utro

Campo 2 - Nome da Comunidade

M Marca

OProduto da Marca
OUso da Marca
OAdoracao a Marca
[O0Outros

Campo 3 - Descrigao da Comunidade

ODescricio da Marca/Estilista
OHistoria da Marca/Estilista

de Federal de F
Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

W Descricao das Pessoas que se Associam

Ooutro

Campo 4 - Forum (Tépicos)

Tépico 1:

OJogos de Socializagao
OPromogao Produtos

M Referente a Marca/Produto
O0Outro

Topico 3:

O Jogos de Socializagao

W Promogao Produtos
OReferente a Marca/Produto
O0utro

Topico 5:

O Jogos de Socializacio
OPromogao Produtos

M Referente a Marca/Produto
Ooutro

Tépico 2:

[0 Jogos de Socializacao

B Promocao Produtos

[ Referente a Marca/Produto
[ Outro

Tépico 4:

[0 Jogos de Socializacao

[ Promocao Produtos

M Referente a Marca/Produto
[ Outro
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mestrado’-design |

de Federal de F

Mestrado Académico o

do em Design da Inf

Ficha de Andlise | Consumo Simbélico (Marca - Identidade - Simbolo)

1. Comunidade (continuacao) |
Campo 5 - Enquete
Enquete 1:

O Jogos de Socializagdo
O Promogao Produtos

B Referente a Marca/Produto

O Outro

Enquete 3:
M Jogos de Socializagao
[ Promogao Produtos

[0 Referente a Marca/Produto

O Outro

Campo 6 - Comunidade Relacionadas

Comunidade 1:

W Outras Marcas

O Celebridades

O Produtos da Marca
O Outros

Comunidade 3:

O Outras Marcas

m Celebridades

O Produtos da Marca
O Outros

Comunidade 5:

[ Outras Marcas

O Celebridades

O Produtos da Marca
O Outros

>>Descrigao:

Enquete 2:

O Jogos de Socializacio

O Promogéo Produtos

O Referente a Marca/Produto
W Outro

Comunidade 2:

[ Outras Marcas

O Celebridades

O Produtos da Marca
O Outros

Comunidade 4:

O Outras Marcas

O Celebridades

W Produtos da Marca
[0 Outros

Comunidade 6:

O Outras Marcas

O Celebridades

O Produtos da Marca
O Outros

A comunidade da marca ‘Chanel’ tem sua descricao a caracteristica dos usuarios
que se associam a comunidade ‘Todos que amam chanel’, revelando que as pessoas
associadas neste espaco amam a marca. Também contém uma citacao da estilista
afirmando que o seu estilo fez o estilo da marca atemporal. A afirmacao de que o
estilo da Chanel é atemporal expde aos seus membros que a marca a imagem da
marca e a valorizacdo de uma marca mantém-se no mercado exatamente por esta

imagem consolidada.

Os usuarios que se associam a comunidade aceitacdo a descri¢do e conteldo da
comunidade, ou seja, para estes usuarios o estilo da marca € algo aceito
e reafirmado pelo constante aumento de membros.
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Imagem Comunidade 2 - Hypnise Lancéme

Produto reconhecido
Internacionalmente

Perfume “Hypndse”

Modelo feminina feminilidade
segurando o frasco

Imagem Comunidade 3 - Audrey Hepburn para sempre!

Audrey Hepburn Atriz famosa na década de 60
Figura feminina feminilidade
Imagem C de 4 - Allure 5 lle Chanel

Perfume da Chanel Produto reconhecido

Internacionalmente

Modelo feminina no funda feminilidade
da imagem do perfume

Perfume da Marca de
Cosmético

esséncia feminina

Bonequinha de Luxo,
Filme classico

Tragos suaves

Perfume de Marca de
Moda

esséncia feminina

3 de Federal de F
mestrado:-.design
Pesquisa do do em Design da Informacio
Comunidade | CHANEL
Significantes iconicos Significados de primeiro nivel Conotacdes de segundo nivel
Imagem Comunidade CHANEL
Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxe Qualidade
reconhecida
internacionalmente
Preto/Branco Contraste Oposicao Moderno/Classico
Legotipo CHANEL Repeticio Espelho Simetria
CC - Coco Chanel Estilista Francesa Mulher Delicada Elegdncia,
Detalhista
Imagem Comunidade 1 - Joy de Jean Patou
Perfume “Joy"” Produto reconhecido Perfume de Marca Produto similar ao
Internacionalmente de Moda Chanel no. 5
Qualidade
Fundo Floral Rosas Maciez, leveza Feminino, romantico

Perfume feminino
Qualidade

seducdo feminina

Elegéncia,
Beleza Atemporal

delicadeza,
suavidade

Produto da Chanel
Qualidade

seducdo feminina

159



seapEjio
|unsA sy jensia tes) 11w tagad 11993 5oy Jens|A tesy D
TR TR )
Japod wopeinop By HURWOR
‘ezand| ‘ezana) R MURULOp
‘wzaund ioaurig “wzaund oouvig DU IPRPIIQOS Fuanb auruiLop 2] URUILOD
APUP|INOS ‘OUMISIW BPRPILIGOS “OLIPISIL o3aud jjnze sapod copemop apepidwis ‘ezasa) ‘vzaind [0xelg
‘vidupdaja :oraad "rsugBale toyaud [eanyey agad ap Joy DU L) TR0 BUpEa)D "oLISIL "aPePLIGeS (010 5303
euanbad apuesd wuanbad apuesd apuesd SIOTUMLIP
SpUPa|IqoS
snBuRIas wzaMEY
WEPlW WPV, g
‘apeplavns ‘apepavns ‘apeppARnS apEpaLIgas
OIS} BIANYJS 0L} RIS “RUIULE) E1a)S menBusias ezaulsap ‘opsiaaud ssE Wl seUL0)
a0}
030) apxajues fapepiwxosd
oajuos odue opTya) opduie PR O30 pepiwxosd JopeyId; ojusweIpenbug
opapuBrw) opyuBew) olapuBew) 01303
oupenb ap eiog soupenb ap eso) soupenb ap w0y soupenb ap eioy O18UIU0D JupEnb 3p B10)
‘aasand ‘auasasd ‘ayuasand ‘aquasasd ‘ayuasand eupenb

@

gepeuOEaY ) | G EPRUOIEIY D | b EPRUOIIRIAY )

£ epeuoE|EY ')

7 eprUOpRIaY )

| peUO|IR}RY ")

SpPEPIUNWOT) Wadew| sopediudls

so011se)d saquediyuBig

3NVH | 3pepiunuwio)

160

ogdewsoju ep ubisag wa opensay op esinbsag INUWIPEIY CPEREIY

E 03nquiewsag 3p |esapad af n Eﬁ_mﬂﬂ_,,“.mcwn-—uﬁhumﬂ..:




mestrado%emdeslgn
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|orkut Inico Pecfil Pagina de recados Amigos  Comunidades.

JoZo Luis Batista

. adeio o g d
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Jode Luis Batists
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1% maio
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mestrado: design |

Ficha de Andlise

de Federal de F

do em Design da Informacio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHAMEL | Jodo Luis

Campo 1 -

Nome

B Nome Proprio
O Apelido
O Divulgacio Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 -

Campo 3 -

oooom

Imagem

Desenho llustracao
Foto Crianca

Foto Atual

Qutros

Demais Comunidades

Comunidade 1:

Om00000 OO00000OES OmO0O000

Marcas
Produtos
Instituicoes
Locais

Manias
Cantor/Banda
Qutros

munidade 3 (CHANEL):

Marcas
Produtos
Instituicoes
Locais

Manias
Cantor/Banda
Qutros

munidade 5:
Marcas
Produtos
Instituigdes
Locais
Manias
Cantor/Banda
Qutros

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)

[a]

omunidade 2:
Marcas
Produtos
Instituicoes
Locais

Manias
Cantor/Banda
Outros

munidade 4:
Marcas
Produtos
Instituicoes
Locais
Manias
Cantor/Banda
Qutros

munidade 6:
Marcas
Produtos
Instituices
Locais
Manias
Cantor/Banda
Outros

Om000008 O0000O0OmS OmO0000
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mestrado - design e Faceralou F
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Jodo Luis

Campo 4 - ‘Quem eu sou’

Design de Moda

>>Descrigao:

0 perfil do usuario demonstra sua paixao pela moda, musica e pelos seus amigos. Na sua descricao
o usuario ainda revela gue ‘Odeia o que & popularesco!!!!’, revelando sua preferéncia pelo que nao
seja da cultura de massa. Quanto a preferéncia musical o perfil descreve que ‘suas musicas

revelam o que é belo’, expressando sua busca pelo o que & belo na arte e na cultura.

A descricao pessoal revela sua identificacdo com o design de moda, junto com a imagem do croqui

no espago de sua foto pessoal, o texto enfatiza sua admiracao e identificacao com o design de
moda.
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mestrado: mdesign | °

de Federal de F

q

Perfil | Joao Luis

do em Design da Informacio

Significantes iconicos Significados de primeiro nivel Conotacoes de segundo nivel

Imagem Perfil

Croqui de Moda Desenho a mao Desenho de moda imagem de moda
Figura feminina semi-nua provecacao sensualidade ousadia

Imagem Comunidade 1 - Maria Callas

Cantora Internacional voz feminina reconhecida

musica expressio

Imagem Comunidade 2 - A-HA

artistica cultura arte

Banda A-HA banda pop dos anos 80 sucesso na década nostalgia
de 1980
musica expressao artistica cultura arte

Imagemn Comunidade 3 - CHAMEL

Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxo Qualidade

reconhecida
internacionalmente

CC - Coco Chanel Estilista Francesa Mulher Delicada Elegincia,

Imagem Comunidade 4 - ALL STAR

Detalhista

marca de ténis ténis simbolo alternativo anti-moda

estilo casual conforto

Imagem Comunidade 5 - Enya Brasil

cantora internacional voz feminina reconhecida

misica

Imagem Comunidade 6 - Loreena McKennit

despojado

artistica cultura arte

Cantora Internacional voz feminina reconhecida feminilidade suavidade

musica expressao

artistica cultura arte
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Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

| orkut

Antﬁnio )0( amigos (271)

m profissional  pessoal
L . namorande

Portuguds (Brasil)

amiges, companheiros para ativdades

50U um cara super legal. curto muitas baladas, cuido muito

bem de meu corpo praticando dianamente musculacio & sou

aficcionado por arte e filosofia contempordnea

nio

hispdruco/lating

Crstio/catdbeo

esquerda-lberal

simpatico

contemporines

nio

secialmente

posto de ammais de estmacio

O VESTE PRADA

wer fodan =
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de Federal de F
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Ficha de Analise
1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Antonio XX
Campo 1 - Nome

B Nome Proprio

O Apelido

O Divulgagio Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

Desenho llustracao

Foto Crianca

Foto Atual

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
Qutros

oomOoo

Campo 3 - Demais Comunidades

Comunidade 1 (CHANEL): Comunidade 2:
W Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O |Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outros B Outros
Comunidade 3: Comunidade 4:
W Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicoes O Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outros B Outros
Comunidade 5: Comunidade 6:
O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
B Outros B Outros

167



mestrado - design de Federal de f
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacao

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Antonio XX
Campo 4 - ‘Quem eu sou’
“Sou um cara super legal, curto muitas baladas, cuido muito bem do meu corpo praticando

diariamente musculagio e sou aficcionado por arte e filosofia contemporanea.”

>>Descrigdo:

0 perfil do usuério revela na sua descricao seu interesse por arte e filosofia.
Em suas paixdes o usuario tem “Deus, minha mae, matrix, arte, design, arquitetura, filosofia
contemporanea, Louis Yuitton, Prada, Saint Tropez e Miranda Priestley”, revelando sua admiracao

pelo design e pelas marcas de moda, o usuario demonstra sua aproximacao com a informagao de
moda.

168



mestrado: mdesign |

de Federal de F

q

Perfil | Antonio XX
Significantes icdnicos
Imagem Perfil

foto do usuario reconhecimento

figura masculina

Imagem Comunidade 1 - CHANEL
Marca da CHANEL Marca de moda

CC - Coco Chanel

Imagem Comunidade 2 - LUXO

luxo ostentagao
apreciacao do luxo consumo de luxo
Imagem Comunidade 3 - ‘Louis Yuitton Lovers’

Amor a marca
Louis Vuitton

Marca Louis Vitton Marca de moda

Imagem Comunidade 4 - *Adoro ser chique e dai?’

Adoracao ao trago da
personalidade

Imagem Comunidade 5 - Joana D" Arc

Figura historica feminina heroina

Imagem Comunidade 6 - ‘Lost Oficial”

Lost Seriado Americano

Significados de primeiro nivel

Estilista Francesa

aceitagao da imagem da marca

exaltacdo a personalidade

do em Design da Informacio

identificacao

género masculino

Marca de luxo
reconhecida
internacionalmente

Mulher Delicada

diferenciacao

culto a marca

Marca de luxo
reconhecida
internacionalmente

afirmacao do traco da
personalidade

guerreira, luta

cultura americana

Conotagdes de segundo nivel

comprovacao

virilidade

qualidade

elegancia,
detalhista

poder

identificagao com o
consumo de luxo

identificagao com a marca

Qualidade

prova/provocacio aos
espectadores

forca feminina

cultura estrangeira
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mestrado: - design

de Federal de F

Mestrado Académico

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Adriana

Campo 1 - Nome

B Nome Proprio

O Apelido

O Divulgagéo Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

Desenho llustracao

Foto Crianca

Foto Atual

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
Qutros

oom0O0O

Campo 3 - Demais Comunidades

Comunidade 1:

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Comunidade 2:

O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
W Outros B Outros
Comunidade 3 : Comunidade 4 (CHANEL):
O Marcas B Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicoes
O Locais O Locais

W Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outres O Outros
Comunidade 5: Comunidade 6:
O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicdes
O Locais O Locais

B Manias O Manias

O Cantor/Banda B Cantor/Banda
O Outros O outros
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mestrado’- " design e Fecarol e ¥
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacao

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Adriana
Campo 4 - ‘Quem eu sou’
Sou divertida, adoro fazer amigos, estou em uma fase de descobertas...
Adoro dancar, ler, sair....

Ver filmes com pipoca... luz de velas flores...surpresas...adoro

>>Descrigdo:

0 perfil do usuario demonstra interesse por programas que envolvam arte e cultura.
Tem como paixdes “ler e assistir filmes” e revela o interesse por filmes mais romanticos na
lista de filmes.
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mestrado’- design

de Federal de F
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Perfil | Adriana

Significantes icdnicos Significados de primeiro nivel Conotacdes de segundo nivel
Imagem Perfil

foto do usuario reconhecimento identificagao COmprovacao
figura feminina género feminino delicadeza suavidade
Imagem Comunidade 1 - ‘Ledo, Leoninos e Leoninas’

Signo do zodiaco aceitacao da descricao do signo identificacdo com a

Imagem Comunidade 2 - Oncinha

descricao do signo

Estampa de onga estampa lembrando pélo do animal animal selvagem perigo, natureza

Imagem Comunidade 3 - *Eu adoro bolsas’

Adoracio ao acessario preferéncia pelo

Imagem Comunidade 4 - CHANEL

acessorio preferéncia de consumo

Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida
internacionalmente

CC - Coco Chanel Estilista Francesa Mulher Delicada Elegancia,

Detalhista

Imagem Comunidade 5 - *Nao vivo sem perfume’

Habito de colocar perfume preferéncia por perfumes habito de consumo

Imagem Comunidade 6 - “Ana Carolina & TUDO'

Cantora voz feminina feminilidade suavidade

mirsica nacional expressao artistica cultura nacional arte
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mestrado: - design

Mestrado Académico

de Federal de F

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Heloyze

Campo 1 - Nome

B Nome Proprio

O Apelido

O Divulgacdo Evento
O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

O Desenho llustragao

O
o
a
m]

Foto Crianca
Foto Atual

Qutros

Campo 3 - Demais Comunidades

Comunidade 1:

0l

OoooOm0S 000000 mOO0OO0000

Marcas

Produtos
Instituicoes

Locais

Manias
Cantor/Celebridade
Qutros

munidade 3:
Marcas
Produtos
Instituicoes
Locais
Manias
Cantor/Celebridade
Qutros

munidade 5:
Marcas
Produtos
Instituicdes
Locais
Manias
Cantor/Celebridade
Qutros

Col

a
m]
a
O
m]
m]
O
Col
]
]
m]
m]
a
m]
]
Col
u
]
[m]
[m]
[m]
[m]
[m]

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)

munidade 2 (CHANEL):

Marcas

Produtos
Instituicoes

Locais

Manias
Cantor/Celebridade
Qutros

munidade 4:
Marcas
Produtos
Instituicoes
Locais
Manias
Cantor/Celebridade
Qutros

munidade 6:
Marcas
Produtos
Instituicoes
Locais
Manias
Cantor/Celebridade
Outros

177



mestrado:-  design e Faceral du ¥
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Heloyze
Campo 4 - ‘Quem eu sou’

Nao existe odio implacavel a nao ser no amor.

>>Descrigdo:

0 perfil do usuario demonstra apenas as informagoes basicas, revelando o time de futebol
e as comunidades como descricao do usuario.

178



mestrado - design de Federal de f
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Perfil | Heloyze

Significantes icdnicos Significados de primeiro nivel Conotagdes de segundo nivel
Imagem Perfil

foto do usuario reconhecimento identificagao comprovagao
figura feminina género feminino delicadeza suavidade

Imagem Comunidade 1 - *Delirios de consumo de Becky Bloom®
Livro Inglés literatura internacional cultura estrangeira

Personagem feminina aceitacao do personagem
consumidora compulsiva

Imagem Comunidade 2 - CHANEL

Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida
internacionalmente
CC - Coco Chanel Estilista Francesa Mulher Delicada Elegancia,
Detalhista

Imagem Comunidade 3 - *Nicole Kidman Brasil®

Micole Kidman Atriz da campanha do referéncia a mulher
perfume Chanel no.5 idealizada pela marca
Figura feminina género feminino delicadeza suavidade

Imagem Comunidade 4 - Esquadrio da Moda

Programa esquadrao da programa sobre como se vestir ensino de caimento, estilo, elegancia
moda €OMO COMPrar roupas

Imagem Comunidade 5 - *High Heel Boots'

Botas de salto alto sapato de salto alto elegancia fetiche

Imagem Comunidade & - Gueei

Marca Gucci Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida
internacionalmente
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mestrado’-  design e Faceral du ¥

Mestrado Académico

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Thalita
Campo 1 - Nome

B Nome Proprio

O Apelido

O Divulgagéo Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

Desenho llustracao

Foto Crianca

Foto Atual

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
Qutros

Ooom0O0O

Campo 3 - Demais Comunidades

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Comunidade 1: Comunidade 2:

0O Marcas B Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O |Instituicoes

O Locais O Locais

M Manias O Manias

O Cantor/Celebridade O Cantor/Celebridade
O Outros O Outros
Comunidade 3 (CHANEL): Comunidade 4:

O Marcas B Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicoes

O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Celebridade O Cantor/Celebridade
W Outros O Outros
Comunidade 5: Comunidade 6:

O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicées

O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Celebridade [0 Cantor/Celebridade
B Outros B Outros
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mestrado - design .
Pesquisa do do em Design da Informacio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Thalita
Campo 4 - ‘Quem eu sou’

Ela é aquela, que talvez vocé ame, ou que talvez vocé odeie! aquela que talvez vocé

tenha inveja, ou que talvez veja como um exemplo! aquela que talvez enxugue as tuas lagrimas,
ou que talvez as fagam cair em fragdo de segundos! aquela que talvez vocé queira o bem, ou que
talvez vocé queira o mal! aquela que vocé tenha vergonha de mostrar que € sua amiga! nao
importa como vocé a veja, ou se gquer bem ou mal dela! ela é aguela que nunca vai mudar

por causa daqueles!

>>Descrigdo:

0 perfil do usuario nao revela muito sobre suas preferéncias, paixdes, livros e etc. Deixando
apenas a visualizacao das comunidades como sua descricao e do time de futebol.
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mestrado’- design

de Federal de F
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Perfil | Thalita
Significantes icénicos Significados de primeiro nivel Conotagoes de segundo nivel
Imagem Perfil
foto do usuario reconhecimento identificacio comprovacao
figura feminina género femining delicadeza suavidade
Imagem Comunidade 1 - “Toca Logo Celular®
Toca logo celular expressio de ansiedade na espera ansiedade
Imagem Comunidade 2 - CHANEL
Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida
internacionalmente
CC - Coco Chanel Estilista Francesa Mulher Delicada Elegancia,
Detalhista
Imagem Comunidade 3 - “0 Cara & Meu Heroi'
0 cara é meu herdi figura paterna protecio nostalgia da infancia
Imagem Comunidade 4 - Dior
Marca Dior Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida

Imagem Comunidade 5 - “No Aula, Yes Shopping'

internacionalmente

Sim shopping, ndo aula preferéncia ao shopping preferéncia ao consumo

Imagem Comunidade 6 - Vogue Brasil

Revista de Moda literatura de Moda conteddo de moda moda
Moda Nacional Informacao sobre a moda nacional tendéncias do mercado | informacao visual
nacional local
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mestrado: design

de Federal de F

Mestrado Académico

1. Perfil - Participante da Comunidade CHAMEL | Alan

Campo 1 - Nome

W Nome Proprio

O Apelido

O Divulgagao Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

Desenho llustragao

Foto Crianca

Foto Atual

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
Qutros

oomO0O

Campo 3 - Demais Comunidades

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Comunidade 1: Comunidade 2:

O Marcas B Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicoes

O \Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Celebridade O Cantor/Celebridade
W Outros O Outros
Comunidade 3: Comunidade 4:

B Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O [Instituicoes

O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Celebridade [0 Cantor/Celebridade
O Outres B Outros
Comunidade 5 (CHANEL): Comunidade 6:

B Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituigdes O Instituigdes

O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Celebridade O Cantor/Celebridade
O Outros B Outros
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1. Perfil - Participante da Comunidade CHAMEL | Alan
Campo 4 - ‘Quem eu sou’

nao preencheu este item

>>Descrigao:

0 perfil do usuario nao utiliza o campo de descricdo, mas preenche os demais campos, revelando
suas preferéncias com relacéo a filmes, livros, misica e suas paixdes. Em suas paixées o usuario
revela “Gosto muito de natureza, de fazer caminhadas e trilhas com amigos e assistir bons filmes,
gosto muito de ler. Também curto tecnologia.” Pontuando suas preferéncias quanto ao estilo de
vida e passatempos prediletos.
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mestrado - design de Federal de f
Mestrado Académico Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Perfil | Alan

Significantes icdnicos Significados de primeiro nivel Conotacoes de segundo nivel
Imagem Perfil

foto do usuario reconhecimento identificacao comprovacio
figura masculina género masculino virilidade

Imagem Comunidade 1 - "Eu % Psicologia’

Eu amo psicologia amor a profissao identificagao com a orgulho da profissao
profissao

Imagem Comunidade 2 - Louis Vuitton

Marca Louis Vuitton Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida
internacionalmente

Imagem Comunidade 3 - Patek Philippe

Marca de relogios Marca de acessorios de luxo Marca de luxo Qualidade

reconhecida
internacionalmente

Imagem Comunidade 4 - ‘Em Busca do Elo Perdido’
Em Busca do Elo Perdido procura por descendentes reencontro busca identidade familiar

foto familia encontro unide

Imagem Comunidade 5 - CHANEL

Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida
internacionalmente

CC - Coco Chanel Estilista Francesa Mulher Delicada Elegancia,
Detalhista

Imagem Comunidade & - ‘Trilhas e Campings’

Trilha e campings divulgacao de passeios ecologicos atividade ao ar livre interacao com a patureza
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mestrado: design

de Federal de F

Mestrado Académico

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Gabriela

Campo 1 - Nome

B Nome Proprio

O Apelido

O Divulgagio Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem
O Desenho llustragao
O Foto Crianga
B Foto Atual
O Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
O Outros

Campo 3 - Demais Comunidades

Comunidade 1:

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Comunidade 2 (CHANEL):

O Marcas B Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicées
O Locais O Locais

O Manias O Manias

W Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outros O Outros
Comunidade 3: Comunidade 4:
O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes W Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias [0 Manias

O Cantor/Banda [ Cantor/Banda
W Outros O Outros
Comunidade 5: Comunidade 6:
O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O |Instituicdes O Instituicées
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
B Outros B Outros
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1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Gabriela
Campo 4 - ‘Quem eu sou’

Inconstante! Mas de repente vocé pode se acostumar...

>>Descrigao:

0 perfil do usuario nao divulga muitas informacdes, os campos nao estao abertos para o publico
em geral ou nao estdo preenchidos. Deixando as comunidades como descri¢ao do individuo.
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Perfil | Gabriela

Significantes icénicos Significados de primeiro nivel Conotacgdes de segundo nivel

Imagem Perfil
foto do usuario reconhecimento identificacio comprovacao
figura feminina género feminino delicadeza suavidade

Imagem Comunidade 1 - “Letters do Cleo’
Banda ‘Letters do Cleo’ banda americana cultura estrangeira

misica expressao artistica cultura arte

Imagem Comunidade 2 - CHANEL
Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxo Qualidade
reconhecida
internacionalmente
CC - Coco Chanel Estilista Francesa Mulher Delicada Elegancia,
Detalhista
Imagem Comunidade 3 - *Ricos de Cultura’

Ricos de cultura abundéncia de cultura engajamento cultural valorizacdo da cultura

Imagem Comunidade 4 - Design de Moda - Belas Artes

Curso de Design de Moda Estudante/professor de conhecimento sobre
design de moda moda

Imagem Comunidade 5 - ‘Liberdade & pouco’

Liberdade & pouco desejo de liberdade sentir-se livre

Imagem Comunidade 6 - ‘Familia Zagatto”

Familia zagatto reuniao de membros da familia relagao familiar identidade
Brasao de familia origem da familia caracteristicas da identificagao da familia
familia
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mestrado§._—.-- design de Federal de F

Mestrado Académico

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Karina
Campo 1 - Nome

B Nome Proprio

O Apelido

O Divulgagéo Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

Desenho llustracao

Foto Crianca

Foto Atual

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
Qutros

oomOoO

Campo 3 - Demais Comunidades

Comunidade 1:

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Comunidade 2:

0O Marcas O Marcas

O Produtos 0O Produtos

O Instituicdes O [Instituicoes

O Locais O Locais

O Manias W Manias

O Cantor/Celebridade O Cantor/Celebridade
B Outros O Outros
Comunidade 3: Comunidade 4:

W Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicoes

O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Celebridade [0 Cantor/Celebridade
O Outros B Outros
Comunidade 5: Comunidade 6 (CHANEL):
O Marcas B Marcas

O Produtos O Produtos

O [Instituicdes O [Instituicdes

O Locais 0O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Celebridade O Cantor/Celebridade
B Outros O outros
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de Federal de F

Mestrado Académico Pesquisa do N

do em Design da Inf

1. Perfil - Participante da Comunidade CHAMNEL | Karina

Campo 4 - ‘Quem eu sou’

Pequena pra quem vé, GIGANTE pra quem ama

As pessoas podem tirar tudo de vocé

Mas elas nunca poderao levar embora a sua verdade

Mas a questdo é: Vocé aguente conhecer a minha?

>>Descrigao:

0 perfil do usuario nao demonstra os campos preenchidos,
divulgando poucas informacgées sobre o individuo, deixando
apenas as comunidades como sua descrigao.
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mestrado’- design

Mestrado Académico

Perfil | Karina
Significantes iconicos

Imagem Perfil
foto do usudrio

figura feminina

de Federal de F

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Significados de primeiro nivel

reconhecimento

género feminino

Imagem Comunidade 1 - *Nao subestime minha inteligéncia’

Figura feminina de oculos

inteligéncia feminina

Imagem Comunidade 2 - *Eu Fazia Reldgio de Caneta Bic’

Lembranca da infancia

Imagem Comunidade 3 - LEVIS

Marca Levis

Jeans

brincadeira da infancia

Marca de moda

roupa confortavel

Imagem Comunidade 4 - *Assunto de Meninas®

Contetdo focado no
publico feminino

Imagem Ci i 5 - ‘Desc

reuniao de amigas

de

Mapa da Italia
Dupla nacionalidade

simbolo da nagao italiana

soma das identidades nacionais

Imagem Comunidade 6 - CHANEL

Marca da CHANEL

CC - Coco Chanel

Marca de moda

Estilista Francesa

Conotagdes de segundo nivel

identificacao COMProvacao

delicadeza suavidade

resposta a esteredtipo

lidico nostalgia

marca reconhecida ploneira, original,
pela criacao do jeans tradicao

roupa informal casual, basico
unido feminina

identidade nacional identificacao com a nagdo
identificacao com a nacio
de origem

Marca de luxo Qualidade

reconhecida

internacionalmente

Mulher Delicada Elegancia,
Detalhista
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mestrado: design

de Federal de F

Mestrado Académico

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Lully

Campo 1 - Nome

O Nome Proprio

B Apelido

O Divulgagéo Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem

Desenho llustragao

Foto Crianca

Foto Atual

Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
Qutros

oom0O0O

Campo 3 - Demais Comunidades

Comunidade 1:

Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Comunidade 2:

O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O [Instituicoes 0O [Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda W Cantor/Banda
W Outros O Outros
Comunidade 3: Comunidade 4:
O Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituigdes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
H Outros B Outros
Comunidade 5: Comunidade 6 (CHANEL) :
O Marcas W Marcas

B Produtos O Produtos

O Instituigdes O Instituigoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O oOutres O outros
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mestrado: design |

de Federal de F
quisa do do em Design da Informacio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Lully

Campo 4 - ‘Quem eu sou’

“you're out with your friends

and it's feelin’ like old times

standin’ in line in the front of the club
you're drivin’ around town

blasting your mixes

singin’ along to the words you don't know

but it makes no difference

what i do, think, or say

there's no way to convince you, girls
that just ain't how you play”

i should have been after you - Rooney

>>Descrigdo:

0 perfil do usuario utiliza uma letra de musica em inglés como sua descricio, demonstrando
identificacao com a letra da mdsica e com a banda, revelando ainda o conhecimento da lingua
inglesa. O perfil divulga ainda informagdes sobre as paixées do usuario “cinema, musica, livros
amigos, naitxi”, pontuando sua preferéncias quanto ao passatempo e gosto pelas expressoes de

arte.
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mestrado—?emdeslgn

de Federal de F

Perfil | Lully
Significantes iconicos

Imagem Perfil
foto do usuario reconhecimento

figura feminina género feminino

Significados de primeiro nivel

do em Design da Inf oo

identificagao

delicadeza

Imagem Comunidade 1 - "Sonhava patinar no Carrefour”

Patins. atividade fisica

Marca Carrefour marca de supermercado lojas de alimentos
mercadorias domésticas

Imagem Comunidade Z - Bjark

Cantora Internacional voz feminina reconhecida feminilidade

mirsica expressao artistica cultura

Imagem Comunidade 3 - Redentor - Filme

Cristo redentor religiao crenga, fé

Imagem Comunidade 4 - Drawing

Desenho desenho a mao livre

Imagem Comunidade 5 - Ipod

sintese corpo feminino

Ipod aparelho de mp3/mp4 audiovisual

MNova tecnologia moderno inovacao

Produto da marca apple inovagao no design preocupacao estética e
funcional

Imagem Comunidade 6 CHANEL

Marca da CHANEL Marca de moda Marca de luxo
reconhecida

CC - Coco Chanel Estilista Francesa

internacionalmente

Mulher Delicada

Conotagdes de segundo nivel

comprovacao

suavidade

ludico

suavidade

arte

Rio de Janeiro

feminilidade

diversad, entrentenimento

qualidade

Qualidade

Elegancia,
Detalhista
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mestrado’- mdesign
s

Universidade Federal de Pernambuco

do Mestrado em Design da Informagao

o Fovoites O ot - Perfil de Glson

WAVG = - 1 tene - Do

Gilson Batista

Gilson Ratista

o

o

e ogk

orkut few s mhit  Aemise sskuteem B

Fotal Protectan.
ol AT PRI PRQIEOF FECAGES AMRS  LETUMIGRRTE T

== Pigna= Seguiega s Feametss = e

BB -

amigos | 15)

W WG ink = Cetore E-

—

.OWSILII'QHIM

Leva na brncadera
N30 beve a mal

uma wida sé ¢ perfeda
Quanda chega na final

0 qua Passou, PassOU

Nio volta nunca mass

0 que passou, passou

E 36 expenénaa traz

Por 1580 que eu nlo vvo de passado

Sigo olhando pra frente

Com Deus do meu lado

Falar quee vai comer atrds do tempo perdido
Falar que vai fazer o que ndo tnha conseguida
580 mercs desejos

Sanhos que 3 passaram

Pessoas Que PAEEIM 3 wda 58 CUPANdo DOIQUE Taram
Mas 3 parada & sempre clhar pra frente

Burto com o 01 em cima da batida
Vou mandando a letra
Eu vou mandando a minha rima

O que se leva da wda
E 8 vida que se leva
© gue e leva da vda
E 3 wida que sa keva
Sa tu vaclar entdo |4 era

€ nlio to nem a se alguém duvida

S 2 vida & guera

Entdo vou guérrear

Se ¢ roacho

Entlo deia eu zoar

E s no Arpex eu relaro

Vou retaxar

E 52 na Lapa eu bataiho
batakhar

Quaero

E se 0 mar td bombando
Entdo eu vou surfar

E so as mulheres t3o dando mole
Par que ndo aprovestar?

Se vai rolar a festa

vamas festejar

Sa& a barra th pesada

Entda sai pra ld
Se nBo tiver humildade
& medhor parar

Se tudo der errado
EntSo deia eu te ajudar
Mas $& eu DEQAr NG M
N30 DeCa Ora eu parar

O que se leva da wda

£ & wida que e leva

O que 1e leva da nda

E a wda que se leva

Se tu vaolar ento 4 era

Leva na brincadera

Nio me leve a mal

Nem tudo & de premesra

Nem tudo 4 banal

Uma wda 5¢ & perfeita
Quanda chaga na final

N30 segue uma receits

E uma histina sem moral
Vock leva 3 vida intera

E 8 vida & curta @ coisa & tal
Se vocd nbo aproveta 3 wda passa
E tchau

Leva 3 vida mais simales
Qua a morte & sempra ingrata
Se acabar ficando quites

E a vida que te mata

e perfllinfesrs =
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de Federal de F

mestrado: design
Pesquisa do do em Design da Informacio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Gilson
Campo 1 - Nome

B Nome Proprio

O Apelido

O Divulgagdo Evento

O Humor (luto, feliz, angustiado...)
O Outro

Campo 2 - Imagem
O Desenho llustracao

O Foto Crianga
W Foto Atual

O Foto com simbolo (time, evento, politico, etc)
O Outros

Campo 3 - Demais Comunidades

Comunidade 1: Comunidade 2:
W Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O [Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O Outros B Cutros
Comunidade 3: Comunidade 4:
B Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicées
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda W Cantor/Banda
O Outres O Outros
Comunidade 5 (CHANEL): Comunidade 6:
B Marcas O Marcas

O Produtos O Produtos

O Instituicdes O Instituicoes
O Locais O Locais

O Manias O Manias

O Cantor/Banda O Cantor/Banda
O oOutros B Outros
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mestrado - design bl
Pesquisa do do em Design da Informacio

1. Perfil - Participante da Comunidade CHANEL | Gilson

»

Campo 4 - ‘Quem eu sou

0 Que Se Leva da Vida

Leva na brincadeira
Nao leve a mal

Nem tudo & de primeira
Nem tudo é banal

Uma vida so & perfeita

Quando chega no final

»>Descrigao:

0 perfil do usuario utiliza como descricao um poema sem identificar o autor, falando sobre a vida.
A divulgacao de informacdes no perfil se apresenta completa e extensa, afirmando diversas
preferéncias e gostos do usuario. Como paixdes o usuario revela como Brasil, futebol,

chocolate, misica eletrénica, viajar, Minha familia, amigos da faculdade, ler, sabado, praia,
Australia, Holanda e Escandinavia, horario de verao, dinheiro e lua cheia. Demonstrando uma
preocupacao do usuario em deixar evidente suas preferéncias.
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mestrado:- mdesign

Mestrado Académico

Perfil | Gilson

de Federal de F
Pesquisa do Mestrado em Design da Informacio

Significantes iconicos

Imagem Perfil
foto do usuario

figura masculina

Imagem Comunidade 1 -
Silhueta masculina

Modelo

Imagem Comunidade 2 -

1982

Imagem Comunidade 3 -

Marca mormaii

Imagem Comunidade 4 -
«cd da banda Prodigy

misica

Imagem Comunidade 5 -

Marca da CHANEL

CC - Coco Chanel

Imagem Comunidade 6 -
Silhuetas masculinas

Modelos

reconhecimento

género masculing

Ricardo Almeida é Estilo
género masculing

desfile de moda masculina

1982

Mormaii

marca de moda

Prodigy
banda britanica

expressao artistica

CHANEL

Marca de moda

Estilista Francesa

Brazil Fashion Week
género masculino

desfile de moda masculina

Significados de primeiro nivel

Conotagdes de segundo nivel

identificacio

roupa masculina

Ano de nascimento

moda praia

cultura

Marca de luxo
reconhecida
internacionalmente

Mulher Delicada

roupa masculina

comprovacao

virilidade

virilidade

estilo masculino

identificacdo com o ano

descontragao, conforto

cultura estrangeira

arte

Qualidade

Elegancia,
Detalhista-

virilidade

estilo, masculino
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Resultados da catalogacdo dos perfis dos usuarios associados a comunidade

Chanel

Campo 2 - Nome

g ; Divulgacao
Nome Proprio Apelido Evento Humor Outro

joao
antonio
adriana
heloyze
thalita
alan
gabriela
karina
Lully
gilson

Campo 3 - Imagem

Desenho/ Foto com

llustracao  FotoCrianca  Foto Atual hriae Outros

joao
antonio
adriana
heloyze
thalita
alan
gabriela
karina
lully
gilson
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Campo 4 - Comunidades

antonio

adriana

heloyze

thalita

alan

gabriela

comunidade 1
comunidade 2
comunidade 3
comunidade 4
comunidade 5
comunidade 6
comunidade 1
comunidade 2
comunidade 3
comunidade 4
comunidade 5
comunidade &
comunidade 1
comunidade 2
comunidade 3
comunidade 4
comunidade 5
comunidade &
comunidade 1
comunidade 2
comunidade 3
comunidade 4
comunidade 5

comunidade 6

comunidade 1
comunidade 2
comunidade 3
comunidade 4
comunidade 5

comunidade 6

comunidade 1
comunidade 2
comunidade 3
comunidade 4
comunidade 5
comunidade 6
comunidade 1
comunidade 2
comunidade 3
comunidade 4
comunidade 5

comunidade &

Marcas

Produtos

Instituicoes

Locais

Manias

Cantor/
Banda

Qutros
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Campo 4 - Comunidades (continuagao)

Cantor/

Marcas Produtos  Instituicoes Locais Manias
Banda

Qutros

comunidade 1 L
comunidade 2 o
) comunidade 3 —_—
karina

comunidade 4

comunidade 5

comunidade & _—

comunidade 1
comunidade 2 —

comunidade 3

Llully

comunidade 4
comunidade 5 —

comunidade 6

comunidade 1
comunidade 2 L |
: comunidade 3 —
gilson
comunidade 4 L]
comunidade 5 —_—

comunidade 6 —

Questionério divulgado na comunidade Chanel
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CHANEL
(11.261 membros)

& forum
& enquetes
eventos
& membros

& ver perfil

mostrando 1-10 de 12

Comunidades de Marcas de Moda

Inicio > Comunidades > Moda e Beleza > CHANEL > Férum: > Mensagens

proxima > | Ultima

® NaraRocha

Comunidades de Marcas de Moda
ola,

Sou estudante do mestrado de Design da Informacdo na UFPE e estou realizando uma pesquisa sobre as
comunidades de marcas de moda no Orkut. Para compreender um pouco melhor o comportamento dos participantes
de tais comunidades, elaborei um guestionario rapido. As informagdes coletadas pelos guestiondrios serdo utilizadas
apenas na pesquisa.

2jun | excluir

Para colaborar com a pesquisa basta responder o questiondrio abaixo.

Obrigada,
NaraRocha

Grau de escolaridade:
Profissdo:

Quanto tempo estd no Orkut?

1 - Possui produtos da Chanel?

d) Apenas 1
&) Nenhum

2 - Com que frequéncia vocé participa de topicos relacionados a marca ou aos produtos da marca?

a) Sempre
b) A maioria
c) Algumas vezes
d) Raramente

&) Nunca Participou

3 - Em média, quantos participantes da comunidade Chanel vocé j3 adicionou como amigo?

a) Acima de 10
b) Acima de 5
CIAtES

d) Apenas 1
&) Nenhum

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades gue os seus amigos participam?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes
d) Raramente

&) Nunca Participou

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tragos de sua personalidade?

a) Todas

b) A maioria
c) Algumas
d) Poucas
&) Nenhuma

6 - Vocé se identifica com a Chanel ?

a) Totalmente

b) Muito

c)

d) Muito Pouco

e) N&o se identifica

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca Chanel?

Respostas ao questionario
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.gabriela 3 jun
Grau de escolaridade:Estudante do Curse Design de Moda

Quanto tempo esta no Orkut?
5 anos e meio se ndo me engano

1 - Possui produtos da marca (4)?
d) &penas 1

2 - Com gue frequéncia vocé participa de tdpicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
e) Nunca Participou

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé ja adicionou como amigo?e) Nenhum
4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam? d) Raramente

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tragos de sua personalidade?
b) A maioria

6 - Vocé se identifica com a marca (A)?
b) Muito

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

Nem € quest3o tanto com a Marca mas pela criadora da Marca a Chanel € um exemplo de superacgio, criatividade,
determinacdo e acho que para alguém como eu que faco moda e trabalharei com isso ela é um exemplo, e me
identifico muito com ela quanto a historia de vida dela gosto muito, e a marca também € um icone né... ndo é uma
simples moda que passo, mas fico, viro um estilo guem ndo gosto de Branco e Preto uma caracteristica da moda,
quem ndo tem um sapato estilo chanell Acho que & isso espero ter ajudado...

Antdnio 3jun
Grau de escolaridade: superior
Profissdo: Arguiteto e Design

Quanto tempo estad no Orkut? 5 anos

1 - Possui produtos da marca (A)?

nenhum

2 - Com gue frequéncia vocé participa de tdpicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
sempre

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé ja adicionou como amigo?

e) Nenhum

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?

d) Raramente

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tragos de sua personalidade?

a) Todas

6 - Vocé se identifica com a marca (A)?

a)muito

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

bom hoje é dificil falar da marca, porque como as outras, viraram megaempreendimentos, com cotas de acoes no
mercado e seus presidentes muitas vezes sdo investidores, banqueiros pessoas que nao sabem ver outras coisas
que nao seja lucro, pecas confeccionadas por praticamente escravos chineses e finalizadas pelo Iaboratorio de
controle de qualidade da maison. Tudo isto muito longe de seus idealizadores, mas o gue me identifico € com o
conceito ou seja eu busco da melhor forma oferecer um bom trabalho, personalizado |, exclusivo, de bom gosto e
acima de tudo que me de prazer e realizagdo antes de ater meramente 3o retorno financeiro, que certamente vem,
pois dedicag3o e paixdo s3o requisitos basicos para o ssucesso .

| wi | Lully: 25—
- !! bom, se vc ndo se importa, vou responder direto pra vc...
-

Grau de escolaridade: superior incompleto
Profissdo: estudante

Quanto tempo esta no Orkut? uns cinco anas

1 - Possui produtos da marca (A)?
e) Nenhum

2 - Com gue frequéncia vocé participa de tdpicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
e) Munca Participou

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé ja adicionou como amigo?
e) Nenhum

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?
c) Algumas vezes

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tragos de sua personalidade?
c) Algumas

& - Vocé se identifica com a marca (4)?
c) Pouco

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?
ndo acredito gque as marcas realmente representem aquilo que elas transmitem, elas querem apenas vender. eu
56 compro um produto de determinada marca se eu gosto dsa gualidade ou se combina comigo, ndo apenas por
ser da marca X. por exemplo, tenho o perfume The One, Dolce & Gabbana. ma

Responder Exibir essa conversa
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Alan 6 jun
Chanel

Grau de escolaridade:

Profissdo: Superior Psicologia

Quanto tempo estd no Orkut?
3 anos

1 - Possui produtos da marca (4)?
Nenhum

2 - Com que frequéncia vocé participa de tépicos relacionados 8 marca ou aos produtos da marca?
d) Raramente

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé ja adicionou como amigo?
e) Nenhum

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?
d) Raramente

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua personalidade?
b) A maioria

6 - Vocé se identifica com a marca (4)?
b) Muito

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

Valorizo os aspectos estéticos que a3 Chanel representa, seu modo de mostrar a mulher e a beleza, as
oportunidades criativas de concretizagdo da subjetividade de seus estilistas em objetos, eventos e campanhas.
Coco Chanel lembra o momento onde uma mulher se mostra capaz de usar o que até ent3o se restringia ao
vestudrio de homens e ser feminina, auténoma, bela. Tenho claro que se trata, novamente, de uma supervalorizacdo
da perspectiva européia de beleza que ndo &, de modo algum, a melhor. N3o sou narcisista e dificilmente pagaria o
que se pede pelos produtos da marca.

Heloyze Pinheiro 7 jun
Profissdo: Estudante.

Quanto tempo estd no Orkut?
ndo me recordo, uns 4 anas no minimo.

1 - Possui produtos da marca (A)?

c) Até 5

2 - Com que frequéncia vocé participa de tdpicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
b) A maioria

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé ja adicionou como amigo?

a) Acima de 10

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?

c) Algumas vezes

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua personalidade?

a) Todas

6 - Vocé se identifica com a marca (A)7?

a) Totalmente
7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

Chanel ndo € apenas uma grife € uma forma lnica de mostrar que uma mulher pode ser sofisticada e bonita. Evita o
abvio, reluz perseveranga e inspira autonomia.
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ks gians: 7 jun
lucianocarvajali

Grau de escolaridade:

Profissdo:

2 GRAU,, ESTAGIO DE MODA NA ZOOMP,,,CURSO DE ESTILO NA SIGBOL FASHION.

Quanto tempo esta no Orkut?
1 ANO.

1 - Possui produtos da marca (A)?

a) Acima de 10

2 - Com gue frequéncia vocé participa de tdpicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
&) Nunca Participou

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé ja adicionou como amigo?

C) AtE 5

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?
c) Algumas vezes
5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tragos de sua personalidade?

c) Algumas

6 - Vocé se identifica com a marca (A)?

d) Muito Pouco

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?
O REQUINTE NOS ACABAMENTOS.E AS CORES SOBRIAS.

Thalita M 8 jun
Profissdo: estudante

Quanto tempo estd no Orkut?

3 anos

1 - Possui produtos da marca (A)?

) Até 5

2 - Com que frequéncia vocé participa de tépicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
d) Raramente

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé j3 adicionou como amigo?
e) Nenhum

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?

c) Algumas vezes

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua personalidade?
a) Todas

& - Vocé se identifica com a marca (4)?

b) Muito

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

sofisticacdo em detalhes.
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Adriana 9 jun
Grau de escolaridade: universitario
Profissdo: adm de empresas

Quanto tempo estd no Orkut?
mais de 6 anos

1 - Possui produtos da marca (4)?

a) Acima de 10
b) Acima de 5
c) Até 5

d) Apenas 1
e) Nenhum

APENAS 01
2 - Com que frequéncia vocé participa de tépicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes
d) Raramente

e) Nunca Participou

ITEM C
3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé j3 adicionou como amigo?

a) Acima de 10
b) Acima de 5
c) Até 5

d) Apenas 1
e) Nenhum

E

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?
a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

&) Nunca Participou

D

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua personalidade?
a) Todas

b) A maioria

c) Algumas

d) Poucas

e) Nenhuma

c

6 - Vocé se identifica com a marca (4)7

a) Totalmente

b) Muito

c) Pouco

d) Muito Pouco

e) N3o se identifica

A

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

TODAS

karina 14 jun
Grau de escolaridade:

cursando psicologia

Quanto tempo estd no Orkut?
4 anos

1 - Possui produtos da marca (A)?

a) Acima de 10

2 - Com que frequéncia vocé participa de tépicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?

d) Raramente

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé ja adicionou como amigo?

d) Apenas 1

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?

d) Raramente

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua personalidade?

b) A maioria

6 - Vocé se identifica com a marca (A)?

a) Totalmente
b) Muito

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?

A bolsa com algas de carrente dourada, o colar de pérolas, o tailleur e o vestido preto sdo os simbolos de elegdnca
e status que marcaram para sempre a historia da moda.

A marca Chanel tornou simbolo de uma revolugdo nos costumes e na postura da mulher no cendrio social, adguiriu a
elegancia e simplicidade como formas de sobrevivéncia. Mademaoiselle Coco Chanel criou uma moda atemporal e
elegante, ostentada até os dias de hoje, fazendo de sua marca sindnimo de elegancia e conforto.
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P ™ '~ Kenay 17 jun
Grau de escolaridade: 12 ano do Ensino Média
Profissdo: Estudante
Quanto tempo estd no Orkut?
3 anos

1 - Possui produtos da marca (A)?

&) Nenhum (por engquanta)

2 - Com que frequéncia vocé participa de tépicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?

b) A maioria

3 - Em média, quantos participantes da comunidade (A) vocé j3 adicionou como amigo?

e) Nenhum

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?

d) Raramente

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua personalidade?

c) Algumas

6 - Vocé se identifica com a marca (A)?

a) Totalmente

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?
Além de ser mto f3 dos produtos da marca, me baseio no estilo e personalidade de Coco Chanel, pessoa g admiro
mto e g sempre sera icone da moda.

Gilson 20 jun
Resposta

Grau de escolaridade: POS GRADUADO

Profissdo: ADMINSITRADOR

Quanto tempo esta no Orkut?
7 ANOS

1 - Possui produtos da marca (A)?
c) Até 5

2 - Com que frequéncia vocé participa de tépicos relacionados 3 marca ou aos produtos da marca?
a) Sempre

3 - Em média, quanteos participantes da comunidade (A) vocé j3 adicionou como amigo?

b) Acima de 10

4 - Vocé costuma participar das mesmas comunidades que os seus amigos participam?
d) Raramente

5 - Quantas comunidades vocé se associou para demonstrar tracos de sua personalidade?
b) A maioria

& - Vocé se identifica com a marca (4)?
c) Pouco

7 - Quais caracteristicas vocé acredita ter em comum com a marca?
ELEGANCIA

Ll Jodo Luis:
design de moda

1-b)

2-c)

3-b)

4-c)

5-a)

6-b)

s3o0 duas as partidas d caracteristicas q eu mim indentifico, o estilo da criadora, intelectual, com personalidade

forte e marcada, e o outro momento € quando a casa € asumida por outros criadores (karl), conceitual e

artisitico! parecido com o g faco com o meu trabalho!

Responder

10 (5 horas atras) apagar

Resultados do questionario dos usuarios da comunidade Chanel
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gabriela
antonio
alan
lully
heloyze
luciano
adriana
karina
kerry
thalita
gilson

joao luis

gabriela
antonio
alan
Lully
heloyze
luciano
adriana
karina
kerry
thalita
gilson
joao luis

gabriela
antonio
alan
lully
heloyze
luciano
adriana
karina
kerry
thalita
gilson
jodo luis

EEEEN

gabriela
antonio
alan
lully
heloyze
luciano
adriana
karina
kerry
thalita
gilson

joao luis

gabriela
antonio
alan
lully
heloyze
luciano
adriana
karina
kerry
thalita
gilson
joao luis

gabriela
antonio
alan
lully
heloyze
luciano
adriana
karina
kerry
thalita
gilson
jodo luis

EEEC

EEEo

220



7 gabriela

antonio
alan

lully

heloyze

luciano
adriana

karina

kerry
thalita
gilson

joao luis

criadora da Marca - superacao - criatividade - determinacdo - icone -

nao & uma simples moda que passa - Branco e Preto

bom trabalho - personalizado - exclusivo - bom gosto - dedicacao -
paixdo - sucesso

mulher - beleza - criativas - Coco Chanel - mulher - feminina -
autfnoma - bela - beleza

qualidade

mulher - sofisticada - bonita - Evita o dbvio - reluz perseveranca -

inspira autonomia

requinte - cores sobrias

preto - postura da mulher - elegéncia - simplicidade - Coco Chanel
moda atemporal - elegante - ostentada - elegancia - conforto

estilo - Coco Chanel - icone da moda

Sofisticacao em detalhes

Elegancia

estilo da criadora - personalidade forte - conceitual - artistico

Questionario divulgado para os usuarios do Orkut
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Parfil P

T Questionario

( Inicio > Comunidades > Alunos & Escolas > Pesquisa Comunidades de Marcas > Férum: > Mensagens

I mostrando 1-10 de 29 proxima > | dltima

® NaraRocha @

| Questionario
| Grau de escolaridade
\ ‘Jf Profissdo:

Quanto tempo esta no Orkut?

7 jun |_excluir

Pesquisa
Comunidades de 1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em questdo esta
Marcas associado?
(24 membros)
a) Sempre
A férum b) A maioria
§ c) Algumas vezes
& membros d) Raramente
& spam &) Nunca observou
M lixeira
B ver perfil 2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tracos de sua personalidade?
a) Todas
b) A maioria
o) Algumas
d) Poucas
e) Nenhuma

3 - Ao ver gue um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

€) Nunca observou isso

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?
a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

&) Nunca

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?
a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

&) Nunca

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente
&) Nunca observou isso

Respostas ao questionario

Guilherme @) 8 jun | excluir
Questiondrio
Grau de escolaridade: Superior Completo
Profiss3o: Designer Grafico
‘i
= Quanto tempo estd no Orkut? 4 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em quest3o esta
associado?

b) A maioria
2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
b) A maioria

3 - Ao ver gue um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

a) Sempre

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

b) A maioria
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Andrey @ 8 jun | exchir
Questionario

Grau de escolaridade: Superior completo

Profissdo; Analista Consultor de TIC

Quanto tempo esta no Orkut? 4 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em questdo esta
assoctiado?

3) Sempre
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
c) Algumas

3 — Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera gque este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

4 -Vocé assacia-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a3 comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

& - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
b) A maioria

MaRia LLH'ZE.I Z 8 jun | excluir
Questiondrio

Grau de escolaridade: Superior Completo

Profiss3o: Médica Veterindria

Quanto tempo esta no Orkut? 5 anos, aproximadamente

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em quest3o esta
associado?

b) A maioria

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?

b) A maioria

3 - Ao ver gue um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

© - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
b) A maioria

*M.. A N.. U* &

8 jun | excluir
Questionario
Grau de escolaridade: Superior Completo
Profissdo: Economista
1-b
2¢c
3-c
4-a
s
6-d
ZeH @ 0 jun | excluir

Questionario

Grau de escolaridade: Mestrado
Profiss3o: Engenheiro de Producdo
Quanto tempo estd no Orkut?

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em guest3o esta
associado?

c) Algumas vezes

2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tragos de sua personalidade?

c) Algumas

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

b) A maiaoria

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

d) Raramente

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

b) A maioria
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Jailson (& 9 jun | escluir
Grau de escolaridade: Superior incompleto

Profissdo; Vendedor
Quanteo tempo estad no Orkut?
Desde o lancamento

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em questdo esta
associado?

b) A maioria
2-Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
a) Todas

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produte vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

b) A maioria

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumao?

d) Raramente

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

e) Nunca

& - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

d) Raramente

Patty @ jun | excluir
Grau de escolaridade: Superior Completo :

Profissdo: Advogada

Quanto tempo esta no Orkut? 3 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em guest3o esta
associado?

b) A maioria
2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
c) Algumas

3 - Ao ver gque um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumao?

b) A maioria

4 -Vocé associa-se 3 comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

d) Raramente

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

& - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

c) Algumas vezes

Otavio & g jun | excluir
Questiornario i

Grau de escolaridade: Superior Incompleto

Profissdo: Estudante

Quanto tempo esta no orkut: 3 anos

1)d

2)d

3)e

4)d

S)c

6)c

v Tatinhaa v (& 9 jun | excluir

Questionario

Grau de escolaridade:médio incompleto

Profissdo:estudante

Quanto tempo est3 no Orkut? 3 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em questdo estd
associado?

b) A maioria

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?

c) Algumas

3 - Ao ver gue um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

b) A maioria

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

b) A maioria

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

c) Algumas vezes
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Arlequim (&
Resposta

Grau de escolaridade: Superior Completo
Profissdo: Médico

o jun |_excluir

Quanto tempo esta ne Orkut? Um ano depois q foi criado +-

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em questdo esta
associado?

c) Algumas vezes
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?
b) & maioria

3 - Ao ver que um usu3rio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumao?

b) A maioria

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
c) Algumas vezes

Giullianna (&
respostas
7 ANOS

Q jun | excluir

2T
S
- B
-B
-D

[ WES T

6-D

Leonardo (&)

Questionario

Grau de escolaridade:Superior completo
Profissdo:Servidor Publico

q jun |_exchuir

Quanto tempo esta no Orkut? 3 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em quest3o est3
associado?

a) Sempre

% b) A maioria

c) Algumas vezes
d) Raramente

&) Nunca observou

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?

a) Todas

xb) A maioria
c) Algumas
d) Poucas

e) Nenhuma

3 - Ao ver gue um usuario participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera gue este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

b) A maioria

xc) Algumas vezes

d) Raramente

&) Nunca observou isso

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes
xd) Raramente
&) Nunca

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

a) Sempre

b) & maioria

xc) Algumas vezes
d) Raramente

&) Nunca

& - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

a) Sempre

xb) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

&) Nunca observou isso
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S DEA

Questionario

Grau de escolaridade: Superior Completo
Profissdo: Engenheira de Produgdo

Qjun | excluir

Quanto tempo estad no Orkut?
5 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em gquest3o esta
associado?

b) & maioria
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
b) & maioria

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consume?

c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se 3 comunidades referentes aos seus habitos de consumo?
a) Sempre

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

e) Nunca

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
c) Algumas vezes

Jorge @

Grau de escolaridade: Superior Completo
Profissdo: Engenheiro Agrénomo

a jun | excuir
Quanto tempo estad no Orkut? 4 ANOS

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em quest3o esta
associado?

a) Sempre

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?
b) A maioria

3 - Ao ver gue um usuario participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumao?

b) A maioria

4 -Vocé associa-se 3 comunidades referentes aos seus habitos de consumo?
c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?
&) Nunca

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
a) Sempre

Prof, Itaqué (& 10 jun | excluir
resposta questionario

Grau de escolaridade: Mestrado

Profissdo: Professor Universitario

Quanto tempo estad no Orkut? 3 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em quest3o esta
associado?

b) & maioria

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?

c) Algumas

3 - Ao ver gue um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habites de consuma?

a) Sempre

4 -Vocé associa-se 3 comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

b) A maioria

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

b) & maioria
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Rafinha 2

Grau de escolaridade: Superior Incompleto
Profissdo:Estudante

10 jun |_excluir

Quanto tempo esta no Orkut? 4 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em questéo esta
associado?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes
d) Raramente

e) Nunca observou

2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tracos de sua personalidade?

a) Todas

b) A maioria
c) Algumas
d) Poucas
e) Nenhuma

3 — Ao ver que um usuario participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que
este deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

e) Nunca observou isso

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?
a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente
e) Nunca

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

e) Nunca

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
a) Sempre

b) A maioria

c) Algumas vezes

d) Raramente

e) Nunca observou isso

TATI @ 10 jun | excluir
Grau de escolaridade: SUPERIOR COMPLETO

Profissdo: ADMINISTRADORA

Quanto tempo esta no Orkut?
6 ANOS

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em quest3o esta
associado?

c) Algumas vezes
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?
b) A maioria

3 — Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

b) & maioria

4 -Vocé associa-se a comunidades referentas aos seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

d) Raramente

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

c) Algumas vezes

MannU (2 10 jun |_excluir
Resposta questionario

Questionario

Grau de escolaridade: Pas graduada e cursando MBA

Profiss3o: Jornalista

Quanto tempo esta no Orkut?

Vai fazer 5 anos.

1-A
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déborah (2

Grau de escolaridade: Superior incompleto
Profissdo: Estagiaria

10 jun excluir

Quanto tempo estd no Orkut? 3 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em guestdo esta
associado?

d) Raramente
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?
b) & maioria

3 - Ao ver gue um usuario participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto, vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

4 -Vocé assoca-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

a) Sempre

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

e) Nunca

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
b) A maioria

HENRIQUE i

Questionario

Grau de escolaridade: Pds Graduado
Profissdo: Analista de Marketing

L | excluir

Quanto tempo esta no Orkut?

5 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em quest3o esta
associado?

c) Algumas vezes

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
a) Todas

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumao?

c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

a) Sempre

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

&) Nunca

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
c) Algumas vezes

Myrna i@

Questionario

Grau de escolaridade: Mestrado
Profissdo: Professora

11 jun excluir

Quanto tempo esta no Orkut? 4 anos
1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em quest3o esta
associado?

b) & maioria

2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tragos de sua personalidade?

c) Algumas

3 — Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

b) & maioria

4 -Wocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

d) Raramente

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

6 - Vocé acredita gue cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

d) Raramente
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*Nathy (2

respostas

Questionario

Grau de escolaridade:Superior Completo
Profissdo:Auxiliar JUridico

Quanteo tempo est3 no Orkut? 4 anos

11 jun | excluir

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em questdo esta
associado?

b) A maioria
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?
c) Algumas

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

b) A maioria

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

b) A maiaria

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

c) Algumas vezes

; Rafaelinul (&
Grau de escolaridade: superior incompleto
Profissdo: autalmente, sd estudante

14 jun excl

Quanto tempo estad no Orkut? + de 5 anos!

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em quest3o esta
associado?

&) Nunca observou

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?

b) A maioria

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

a) Sempre

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
&) Nunca observou isso

Milena @

Grau de escolaridade: Nivel superior
Profissdo: Bidloga

15 jun | excluir

Quanto tempo esta no Orkut? 4 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em quest3o esta
associado?

c) Algumas vezes
2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
b) & maioria

3 - Ao ver gue um usuario participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

d) Raramente

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

d) Raramente

& - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

&) Nunca observou isso
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Dani Laranjeiras 2
Grau de escolaridade: cursando MBA
Profissdo: Publicitaria

17 jul (2 dias atrds) | exchir

Quanto tempo estd no Orkut? Uns 3 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em questdo est3
associado?

b) A maioria
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
b) A maioria

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumao?

c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

a) Sempre

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

d) Raramente

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
&) Nunca observou isso

Juana Moura (2 5

17 jul (2 dias atras) |_excluir
Grau de escolaridade: SUPERIOR COMPLETO
Profissdo: DESIGNER

Quanto tempo estd no Orkut? 2 ANOS QUASE

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em guestdo esta
associado?

b) & maiaria
2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
b) & maioria

3 — Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

d) Raramente

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?
c) Algumas vezes

& - Vocé acredita gue cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
e) Nunca observou isso
Melissa @

Grau de escolaridade: superior completo
Profiss3o: analista e desenvolvedora de software

18 jul (21 horas atrds) | exchsir

Quanto tempo estd no Orkut? 3 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em questdo estd
associado?

d) Raramente

2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tracos de sua personalidade?

c) Algumas

3 - Ao ver que um usuario participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

d) Raramente

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes
6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

c) Algumas vezes
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@ Clayvson (& 10:06 (2 minuto
respoastas

Grau de escolaridade: pés-graduado

Profissdo:Engenheiro de Seguranga do Trabalho, com farmac3o em Arquitetura e Urbanismo

atrds) | excluir

Quanto tempo estad no Orkut? 4 anos & meio

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em guestdo esta
associado?

c) Algumas vezes
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
b) & maioria

3 - Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

a) Sempre

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

b) A maioria

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

d) Raramente

& - Vocé acredita gue cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
d) Raramente
RAUL &
Questionario

Grau de escolaridade: Superior incompleto
Profissdo: Webdesigner/artista grafico/videomaker

16:40 (1 minuto atrds) | exchir

Quanto tempo esta no Orkut? 5 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades que o individuo em quest3o esta
associado?
a) Sempre

2- Vocé acredita que as comunidades de um usuario do Orkut revelam tracos de sua personalidade?
a) Todas

3 - Ao ver que um usuario participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera que este
deseja demonstrar seus habitos de consuma?
c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?
c) Algumas vezes

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?
c) Algumas vezes

6 - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?
b) A maioria

Liliane LiKa (#
Respostas.

Grau de escolaridade: Superior Completo
Profiss3o: Administradora

excluir

16:47 (6 minutos aty

Quanto tempo estd no Orkut? H3 4 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em questdo est3
associado?

a) Sempre
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?
b) A maioria

3 - Ao ver gue um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera gue este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

c) Algumas vezes

4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

a) Sempre

5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

d) Raramente

& - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

a) Sempre
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Penny (&

Questiondrio

Grau de escolaridade:Superior Incompleto
Profissdo:Estudante

16:51 (2 minutos atrds) | excluir

Quanto tempo esta no Orkut? 04 anos

1- Ao visualizar um perfil pela primeira vez vocé observa as comunidades gue o individuo em questdo esta
associado?

3) Sempre
2- Vocé acredita que as comunidades de um usudrio do Orkut revelam tragos de sua personalidade?

a) Todas

3 — Ao ver que um usudrio participa de uma comunidade sobre alguma marca ou produto vocé considera gue este
deseja demonstrar seus habitos de consumo?

3) Sempre
4 -Vocé associa-se a comunidades referentes aos seus habitos de consumo?

3) Sempre
5 - Vocé associa-se a comunidades por influéncia de amigos e conhecidos?

c) Algumas vezes

& - Vocé acredita que cria afinidade com uma pessoa se vocé encontra comunidades em comum?

b) A maioria

Resultado do questionario do usuario do Orkut

1 abocde 2 ablcde
guilherme ] guilherme |
andrey [ | andrey [ ]
maria luiza n maria luiza |
manu | manu ]
patricia [ ] patricia [ ]
zé | | zé u
jailson [ ] jailson [ ]
tatinhaa | tatinhaa u
arlequim [ | arlequim |
giulianna | ] giulianna | |
leonardo n leonardo |
andrea | | andrea |
jorge | | jorge [ ]
prof. itaque n prof. itaque | |
rafinha | | rafinha |
tati | | tati |
mannu | | mannu u
débaorah n débarah [ |
henrigue | | henrigue | |
myrna . myrna .
nathy [ ] nathy [ ]
rafael | | rafael | |
milenaq | ] milenag |
dani | dani ]
juana [ ] juana [ |
melissa B melissa ]
clayvson | | clayvson |
raul | | raul | |
penny | | penny u
liliane | liliane ]

232



alb|c d ablcide
guitherme W guilherme H
andrey [ ] andrey
maria luiza W maria luiza
manu ] manu ]
patricia [ ] patricia [ ]
zé | | zé
jailson [ | jailson [ ]
tatinhaa | | tatinhaa | |
arlequim [ | arlequim
giulianna | | giulianna | |
leonardo [ ] leonardo |
andrea n andrea ]
jorge | ] jorge
prof. itaque W prof. itaque
rafinha | rafinha |
tati | | tati
mannu | | mannu
déborah ] déborah ]
henrique ] henrique u
myrna | | myrna u
nathy [ | nathy n
rafael ] rafael n
milenag =] milenaq | ]
dani | ] dani |
juana E1 juana n
melissa n melissa n
clayvson [ | clayvson | |
raul n raul
penny | ] penny u
liliane [ ] liliane ]
abocd ab d e
guilherme (] guilherme |
andrey | | andrey o
maria luiza n maria luiza ]
manu manu | |
patricia | | patricia
28 n 28 | |
jailson jailson | |
tatinhaa u tatinhaa
arlequim m arlequim
giulianna | giulianna | |
leonardo u leonardo |
andrea andrea
jorge jorge [ |
prof. itaque ] prof. itaque |
rafinha | | rafinha
tati | | tati
mannu | | mannu n
déborah déborah |
henrique henrique
myrna [ myrna [
nathy [ | nathy
rafael u rafael =]
milenag [ ] milenag [ ]
dani | dani o
juana [ ] juana [ ]
melissa | | melissa
clayvson | | clayvson | |
raul | | raul |
penny n penny u
liliane | | liliane | |
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