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A COMUNICACAO DE MERCADO E A RESSIGNIFICACAO DE MARCA: COMO

AS INTERACOES EM REDES SOCIAIS VIRTUAIS GERAM A PERCEPCAO DO
CONSUMIDOR.

Everaldo Pereira®

Resumo:

O objetivo é analisar como 0s processos comunicacionais de manifestacbes perceptivas dos
consumidores pds-modernos, a partir das interagdes em redes sociais virtuais, contribuem
para a ressignificacdo da imagem de marca. Reavaliamos o0 processo comunicacional ante as
novas interagbes econOmicas e tecno-sociais, partindo de uma visdo de consumo de
significados e de um deslocamento do marketing das necessidades para um marketing de
sentidos. A partir de um estudo de caso da marca Lego realizamos levantamentos qualitativos
das interacBes em sites, andlise de contetdo de blog e andlise qualitativa de férum de
consumidores da marca. Concluimos que a facilidade econémica e atemporal em compartilhar
manifestacBes por meio da internet ressignifica a imagem de marca em um papel de troca
simbdlica na bolsa de valores de imagens das redes on-line.

Palavras-chave: Comunicacdo de mercado. Imagem de marca. Lego. Construcdo simbdlica.

Introducéo

Este artigo é resultante da dissertacdo em nivel de Mestrado, no Programa de Poés-
Graduacdo em Comunicacdo Social, da Universidade Metodista de Sdo Paulo e investiga
como o0s processos de manifestacbes perceptivas dos consumidores pos-modernos, a
partir das interagdes em redes sociais virtuais, contribuem para a ressignificacdo da
imagem de marca.

Para tanto, buscamos um multiperspectivismo que nos permitiu um olhar cientifico desses
processos culturais. Parece-nos que o grande paradigma das ciéncias atuais € a relativizacao,
exponenciada pela teoria einsteniana, e sedimentada por dezenas de novas teorias em todos os

campos do saber. Tragamos a visdo ao modo de Maffesoli, ou da “razéo sensivel” procurando
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“mais vivamente, surpreender a razdo interna em agdo nos fendmenos sociais” (1998, p. 16).
Enquanto a razdo abstrata delimita contornos nitidos a priori, a razdo sensivel observa os
claros e escuros da sociabilidade.

Escolhemos como objeto de estudo a marca LEGO e a comunicagdo de mercado com seus
publicos. A LEGO é a terceira maior fabricante de brinquedos do mundo e sinénimo da
categoria de brinquedos de blocos para montar, com mais de 36 bilhdes de elementos
vendidos no mundo em 2011 e, segundo a empresa, com mais de 5 bilhGes de horas por ano
de tempo gasto com o Lego por criangas de todo o mundo (LEGO, 2011).

Nesse sentido, iremos investigar as manifestacGes perceptivas dos consumidores por meio
de interagOes sociais em rede com a marca de brinquedos Lego. Inicialmente buscaremos uma
compreensdo da Sociedade de Consumo a partir da visdo do deslocamento tedrico do
consumo de necessidades ao consumo de significados. Em seguida abordaremos uma
proposicdo conceitual atualizada de comunicacdo de mercado, utilizando-se de um recorte
tedrico das media¢cBes comunicacionais da cultura, de Martin-Barbero. Depois veremos 0s
conceitos tedricos que definem e orientam as praticas mercadoldgicas atuais, que passam de
uma visao do foco em processos produtivos para um foco em relacionamento e significacao.
Por ultimo, investigamos, por meio do estudo de caso, os processos de manifestacdo

perceptiva da marca de brinquedos Lego.

Do consumo de necessidades ao consumo de significados: um deslocamento tedrico

A questdo do consumo ganhou notoriedade nos ultimos 50 anos por perspassar
cotidianamente a vida da maioria das pessoas em um mundo praticamente sem fronteiras.
Thorstein Veblen, no classico texto Teoria da Classe Ociosa (1984 [1899]), argumenta de
maneira bastante contundente como a no¢ao de propriedade em sociedades dita “barbaras”
culminou em um consumo conspicuo de bens. De acordo com Veblen, a partir de um
momento houve a nogdo de que mulheres poderiam ser “propriedades” do homem.
Inicialmente néo existia, segundo Veblen (1984, p.15), essa questdo da propriedade em
praticamente nenhum bem.

Entretanto uma pergunta-chave na sociedade do consumo ¢ “por que precisamos de
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determinados bens?” Por que as pessoas fabricam, consomem e jogam fora bens em
quantidades maiores do que necessitam para subsisténcia ou para eficiéncia fisica? “Jamais
poderemos explicar a demanda se apenas considerarmos as propriedades fisicas das
mercadorias” é o que argumenta Douglas ¢ Isherwood (1990, p. 111).

Segundo Campbell (2001) a procura do consumidor deve ser considerada para uma
analise mais detalhada do fendmeno, tendo contribuido decisivamente para as bases da
sociedade moderna, alinhando os conceitos de McKendrick e outros com a Teoria da Classe
Ociosa de Veblen ao analisar o consumo na Inglaterra do século XVIII. O grande enigma do
consumidor é a insaciabilidade. Partindo de um conceito de necessidades, quando uma
necessidade é satisfeita logo uma outra toma o seu lugar. Mas, para Campbell, a teoria da
necessidade marginal da busca das satisfagbes ndo explica como um produto novo, de
satisfacGes desconhecidas, pode substituir um ja existente, de satisfacdes conhecidas. A
inovacdo surge, assim, para satisfazer melhor uma necessidade existente e ndo como criadora
de necessidade nova, ao contréario do posicionamento instintivista, precisamente da teoria das
motivacOes de Maslow, uma vez que essa teoria ndo se sustenta a analise mais detalhada da
procura de bens e servi¢cos que atendam necessidades ditas como hierarquicamente superiores
sem haver suprido necessidades ditas basicas.

A perspectiva veblenesca indica que o consumo de bens serve, além da fungdo de atender
as necessidades, para sinalizar um poder pecunidrio, indicador imediato de status social. A
emulacdo social é talvez mais uma competi¢do do que uma busca por grupo de referéncia. Um
efeito conhecido pelos antropo6logos é o plotlatch (festa dada em certas tribos de indios
americanos pelo aspirante a chefia) no qual a ostentacdo da festa tem um sentido de
superioridade e, num fundo darwiniano, de selecdo natural pelo sexo oposto, muito parecido
com o comportamento de passaros marrons chamados de zaragateiros-arabes, estudados por
Zahavi (DAWKINS, 2006), que “doam” alimentos entre Si. Os passaros dominantes afirmam
sua superioridade alimentando os passaros subordinados. Quando um subordinado oferece
alimento a um dominante é rechagado com violéncia.

Essa aparente generosidade, encarada em consumo como ostentacdo, pode ter um fundo
darwiniano de selecéo natural porque ostentar pode ser uma caracteristica genética que obtém

preferéncia entre 0 sexo oposto com a ideia de que individuos que ostentam podem cuidar
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melhor da prole. Assim como na biologia, a ostentacdo falsa rapidamente é descoberta e
preterida pelas fémeas, ou seja, para quem ostenta ndo basta mostrar que ostenta, mas tem que
efetivamente ter poder pecuniario. Na sociedade do consumo as marcas é que ddo essa
significacdo agregando valor a produtos e servi¢os cujos atributos fisicos sdo, na maioria,
commodities. Campbell, por sua vez, ainda considera obscuro um motor para emulacédo social,
ndo especificando esse carater darwiniano inferido por nds e por outros autores, e busca,

assim, a explicacéo do hedonismo.

Comunicacao de mercado para consumidores ps-modernos

A partir das Mediagdes Comunicacionais da Cultura de Martin-Barbero (2000), nos parece
valido uma revisdo conceitual do modelo do processo de comunicacdo para adequarmos,
conceitual e epistemologicamente, o objeto de estudos em questdo. Esse modelo do processo
interativo de comunicagdo (fig. 1), portanto, viria ao encontro das novas interfaces
comunicacionais, intermediadas por novas tecnologias e em espacos sociais cada vez mais

midiatizados.

Figura 1 - Modelo do processo interativo de comunicagéo a partir das mediagdes.
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Fonte: elaborado pelo autor a partir de trabalho anterior (PEREIRA, 2012).

Nesse modelo, o acontecimento-comunicagdo seria, portanto, o0 momento em que a
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producdo simbolica frui, nunca repetida do mesmo modo, porque 0 momento muda de acordo
com as mediagdes ocorridas. O espaco intermédio é o lugar intangivel das relagdes mediadas,
das articulagOes entre as préaticas de comunica¢do midiatizadas e 0s movimentos sociais e da
pluralidade de matrizes culturais (MARTIN-BARBERO, 1997). Nesse espaco convém
compreender seus conflitos politicos, econdmicos e culturais e 0s poderes hegeménicos e
interesses consolidados socialmente. As interfaces comunicacionais s&0 0S meios de
comunica¢do massivos, considerados também em seu aspecto interacional, amplo e flexivel.
Os fruidores sdo os sujeitos da comunicacdo que produzem simbolos e que constroem
sentidos a partir dessa apropriacdo simbolica. Ndo ha como pensa-los separados do espaco
intermédio, separados das mediagdes e, inclusive, ndo hd como pensé-los separados um do
outro, pois a comunicagdo pressupde que cada fruidor “contenha” o outro como recurso de
producdo simbdlica. A producédo simbolica € a linguagem intermedial j& incorporada de todos
0s aspectos culturais, hegemdnicos e conflituosos do espaco intermédio. A construcdo de
sentidos se da em cada fruidor a partir da apropriacdo simbolica, considerando todas as
mediagBes possiveis, esse momento do acontecimento-comunicacéo, a pluralidade cultural, os
poderes hegemdnicos. A fruicdo sdo os fluxos comunicacionais entendidos, diferentemente
dos processos lineares da Teoria da Informacdo, como processos interativos, hibridos e
dialégicos.
O conceito de comunicacdo mercadolégica proposto por Galindo (2012, p. 96) incorpora
uma visdo pds-moderna ao sintetizar que
A comunicacdo mercadoldgica € a producdo simbolica decorrente do plano estratégico de
uma organizacdo em sua interacdo com o mercado, constitui-se em uma mensagem
multidirecional elaborada com conteddos relevantes e compartilhados entre todos os
envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador as ambiéncias socioculturais e
tecnoldgicas dos seus publicos de interesse e dos meios que Ihe garantam o relacionamento

continuo, utilizando-se das mais variadas formas e tecnologias para atingir os objetivos
comunicacionais previstos no plano.

Ha que se destacar, em nosso entendimento, que o autor se aproxima de uma concepgao
de comunicacdo mercadoldgica mais alinhada com um deslocamento teérico conceitual que
vai da visdo tradicional de comunicagdo como um processo coadjuvante do marketing para

uma centralidade estratégica que propde um relacionamento continuo, distanciando-se da
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tradicional visdo de comunicacdo mercadologica apenas como propaganda massiva.

As relagdes simbdlicas atuais passam pelo crescimento acelerado do ciberespa¢o como
instrumento de comunicagdo. Para Lévy (1999), o ciberespaco como sistema de comunicacao
combina as vantagens do sistema massivo, como a TV, com o sistema ponto a ponto, como o
telefone: a comunicacdo pode ser feita de todos para todos, mantendo a reciprocidade e o
compartilhamento de um contexto. O ciberespaco configura uma desintermediacdo a medida
em que todos podem publicar o que quiserem sem o aval a priori de qualquer gestor de midia.
Isso poderia acarretar em um risco a veracidade, mas a pluralidade de vozes em detrimento de
uma voz “oficial” pode ser compreendida como um espaco de construgao da realidade.

Em seus blogs e foruns os consumidores-fruidores, principalmente jovens, expdem textos
carregados de sentimentos, bem diferentes das redac6es objetivas do jornalismo, sensuais da
propaganda e utdpicas dos romances, que buscam audiéncias e retornos financeiros. Os
consumidores-fruidores procuram ler e ouvir 0 que outros tém a dizer por que acreditam mais
no que ele considera seu semelhante do que em textos de vendas mais preocupados com a
marca no ambito interno das organizacGes do que em um relacionamento emocional com o

consumidor da nova economia psiquica.

A imagem de marca como papel de troca simbdlica

O cenario sociotecnolégico no qual empresas, produtos e servigos interagem esta
mudando profundamente. Nesse cenario surgem as midias sociais ou os reflexos tecnologicos
das redes sociais ja existentes na sociedade e que ganham uma fantastica velocidade de
convergéncia. Redes até entdo que se comunicavam de modo anal6gico, com o envio de carta,
foto ou fita de video pelo correio, hoje estdo interligadas pelos meios digitais. A era do acesso
por meio das midias sociais possibilitou ndo s6 o acesso a informacdo, mas modificou as
proprias estruturas de poder, principalmente no que se refere a producéo e distribuicdo de
conteudo. Segundo Cremades (2007) “a voz do cidaddo encontrou nas novas tecnologias
canais para participar ativamente da configuracdo da opinido publica [tradugdo nossa]”. Isso
se da de forma muita rapida devido a configuracdo propria das midias digitais. Quais as
consequéncias estratégicas de uma participacdo mais ativa do consumidor nas relagcdes com as
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marcas? As manifestacdes perceptivas influenciardo a imagem de marca das empresas e dos
produtos ou séo fendbmenos efémeros sem grandes consequéncias para o mercado? Nessas
midias h& pessoas com poucos contatos, chamados “n6s de pequeno grau” e ha pessoas com
muitos contatos, chamados “nds de grande grau” ou hubs. Em estudo recente de Doerr, Fouz e
Friedrich (2012) identificou-se que € possivel calcular a velocidade de rumores por meio das
midias sociais usando um algoritimo. Uma consideracdo é de que os rumores se espalham
com uma rapidez impressionante devido a caracteristica desse tipo de midia que permite que
um n6 de pequeno grau sirva de ponte para um hub.

Assim um rumor, meme, ou boato, positivo ou negativo, sobre uma marca, um produto ou
um servico tende a ganhar velocidade nas midias sociais se contiver algum tema de
significacdo para os membros da rede. Nesse novo cenario ofertas publicitarias tendem a ndo
ganhar propagacdo on-line porque os membros dessas redes nao toleram mais as marcas que
usam a publicidade para interromper o cotidiano. Por outro lado, esses membros utilizam-se
da rede para buscar informagdes e dar opinides sobre as marcas, em outras palavras para
dialogar e gerar significagdes sobre as marcas. “Cada um de nds constroi a propria mitologia
pessoal, a partir de pedacos de fragmentos de informacdes extraidos do fluxo midiatico e
transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana”
(JENKINS, 2009, p. 28).

O répido crescimento da participagdo em campanhas on-line sugere o distanciamento
critico do publico participante, o qual, por meio de um simples clique em “curtir”, no caso do
Facebook, pode galgar o status de “mobilizado socialmente” por uma causa de boa reputagao.
Neste aspecto a facilidade em compartilhar sua posi¢cdo pode criar nos elementos da rede
social on-line uma imagem positiva ou negativa do proprio participante. Assim, a imagem de
marca torna-se um papel de troca simbdlica na bolsa de valores de imagens das redes on-line
(PEREIRA e BUENO, 2012).
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Estudo de caso da marca Lego

Escolhemos a estratégia do estudo de caso como metodologia principal, utilizando a
marca de brinquedos Lego como referéncia. Desde sua fundagdo, em 1932, a terceira maior
fabricante de brinquedos do mundo, a dinamarquesa Lego, desenvolve solugdes para que as
préprias criangas construam seus brinquedos. Hoje a marca Lego € sinénimo de categoria de
brinquedos de blocos para montar, com mais de 36 bilhdes de elementos vendidos no mundo
em 2011 e, segundo a empresa, com mais de 5 bilhdes de horas por ano de tempo gasto com o
Lego por criangas de todo o mundo. Ainda segundo a empresa, os valores da marca séo
imaginacdo, criatividade, diversdo, aprendizado, cuidado e qualidade (LEGO, 2011).

O nome Lego é uma expressdo criada a partir da frase em dinamarqués leg godt, que tem
o significado de "brincar bem". De acordo com o perfil da companhia (LEGO, 2013) anos
mais tarde descobririam que em latim lego significa “eu uno”. No entanto, isso seria uma
traduacdo livre, uma vez que a traducdo mais comum € "eu li". No Brasil, e - é possivel inferir
- no mundo, o significado da marca se sobrepde aos significados oficiais da comunicacdo de
mercado da companhia. A marca LEGO traz comumentemente o significado de bloco de
montar.

Do ponto de vista da comunicacdo de mercado, a partir do final da década de 1990 houve
uma mudanca de postura com a incorporacdo de diversos licenciamentos, comecando com a
marca Star Wars e seguindo com Spider-Man, Harry Potter, Jurassic Park, Homem de Ferro,
Batman, Senhor dos Aneis, Disney e muitos outros. A Lego dobrou sua participacdo de
mercado desde 2008, hoje possui cerca de 60% do segmento mundial de brinquedos de
montar, que, segundo estima a Euromonitor, crescera para mais de US$ 10 bilhdes até 2017,
em relacdo aos cerca de US$ 7,7 bilhdes de 2012 (GUSTAFSSON, 2013).

A marca LEGO, de um DNA “construtivista” encaixou-se na ambiéncia pds-moderna de
acesso colaborativo. Em pouco tempo os fés adultos de LEGO, mais conhecidos pela sigla
inglesa de adult fans of LEGO (AFOLs), inundaram centenas de sites com cria¢fes em video,
imagem e texto, comentarios e outra dezena de acdes possiveis. A forma construtivista
permite que milhares de usuarios criem e recriem sets — como sdo chamados o0s cenarios de

LEGO - a partir dos kits produzidos em larga escala pela companhia.
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Uma ressignificacdo que surge da participacdo intensa de fds adultos da marca na Internet
é a propria associacdo com o mundo adulto, distanciando-se do mundo infantil que fez a
historia da marca. A companhia direciona grande parte de sua comunicacdo de mercado para
criancas e pré-adolescentes de 2 a 16 anos e, principalmente no Brasil, separada da
comunicacdo do braco educacional e tecnoldgico da companhia. Ha uma forte impresséo de
que muitas criacGes sdo dificeis de serem construidas e de que os sets padrBes poderdo ser
dificeis de serem montados. O Youtube se tornou um dos maiores canais de relacionamento
entre a marca e 0s consumidores, tanto por videos “oficiais” de produtos e servigos da marca,
como por milhares de outros videos de consumidores-fruidores a partir de técnicas de stop
motion, de computacdo gréafica e de edicdo de imagens.

As conversagdes informais na internet, em sites ndo especificos de comunidades Lego,
colaboram para as ressignificacdes da marca ao permitir aos consumidores exercerem seu
micropoder, o poder individual de participar e se engajar em um projeto coletivo por meio das
redes. A companhia em questdo ndo consegue controlar as informagdes entre consumidores e,
de certa forma, a Lego da demonstraces de que ndo tem interesse de tentar esse tipo inviavel
de controle. Ao contrario, demonstra um interesse em expandir essas conversacdes por
diversos mecanismos de participacdo coletiva. Claro que, para a organizacdo, o interesse
maior recai sobre comentérios positivos, no entanto, devemos lembrar que 0 processo de
comunicacgdo € dialdgico, ou seja, um esta no outro, e para que isso acontega é extremamente
importante para a empresa conhecer o0 que realmente pensa 0s consumidores entre
consumidores, principalmente se for um comentario negativo.

A Lego parece ter saido de uma ldgica construtivista para uma ldgica de narracdo a qual
muitos consumidores infantis estdo acostumados pela ambiéncia midiatizada. Entretanto,
como vimos, embora essa ambiéncia seja hegemonica, a comunica¢cdo de mercado frui ao
consumidor por meio das mediacGes. Para os fas adultos, uma mediag&o critica € mais facil de
constatar, porém essa comunicacdo é mediada também por uma memoria afetiva da época de
infancia desses fés.

Nesse sentido, ilustra o que Maffesoli (1998b) denominou de “o tempo das tribos”, ou
seja, a busca pelo relacionamento por afinidades eletivas, neste caso, mediadas pela

tecnologia comunicacional em rede que permite, de modo mais econémico, a assincronia e a
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ndo-territorializacao dos fruidores do processo. Nesse caso, as afinidades eletivas referem-se a
uma marca e seus produtos e servigos dentro de uma sociedade de consumo. A comunicacdo
de mercado assume aqui, 0 papel de aglutinidora entre o contexto cultural, os planos de
mercado da empresa e 0s consumidores-fruidores espalhados pelo imenso/pequeno territorio
global, num fuso l6gico de 24 horas e num fuso paralelo de tempo indefinido, uma vez que as
novas tecnologias permitem a comunicagdo em um tempo-espago relativizado com um
minimo esforco. Como vimos, as tecnologias comunicacionais sempre permitiram a
mobilidade humana mantendo uma coesdo social, unindo comunicacdo e transporte ao
ampliar e melhorar a qualidade das relacdes simbolicas.

No férum de discussdo Lug Brasil, os AFOLs expfem textos carregados de
sentimentos, bem diferentes das redacGes objetivas do jornalismo, sensuais da propaganda e
utopicas dos romances, que buscam audiéncias e retornos financeiros. Os AFOLs procuram
ler e ouvir 0 que outros tém a dizer por que acreditam mais em quem consideram seus
semelhantes do que em textos de vendas mais preocupados com a marca LEGO no ambito
interno das organizagdes do que em um relacionamento emocional com o consumidor da nova
economia psiquica. No entanto, a LEGO tem demonstrado interesse em ampliar e se
relacionar com essas comunidades.

As relagdes simbolicas da marca LEGO encontram, portanto, nessa comunidade virtual
um campo de ressignificagdo. Como vimos, a grande mudanga cultural ndo se refere ao
grupamento por afinidade eletiva propriamente dito, que ja era possivel bem antes da internet,
mas se refere a forma como isso é feito hoje, de forma desterritorializada e atemporal. O que
antes era potencial, hoje pode tornar-se real pelas possibilidades tecnoldgicas em uma

velocidade e dimensdo muito maiores.

Consideracoes

Com essa investigacdo, consideramos que os consumidores da LEGO sdo consumidores
pos-modernos, ou seja, pessoas (adultos e criancas) em papeis sociais difusos, unidos por
afinidades eletivas com a marca Lego, que buscam e sdo levadas a buscar, aceleradamente,
signos de personalizagdo para interagOes sociais, num ambiente cultural hegeménico e

midiatizado de mercado. Esses signos de personalizagdo evidentemente referem-se a marca de
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brinquedos. Nas criangas comumentemente associados a um consumo conspicuo, mas ndo
somente. Consideramos que 0s signos se referem a participagdo em determinados grupos
geeks, ou grupos considerados “inteligentes” e muitos grupos de “moda”. No publico adulto
esses signos passam pela exclusividade, inteligéncia, dominio da tecnologia e de uma
linguagem excludente.

Ao mudarmos a perspectiva na anélise dos processos de comunicagdo de mercado de uma
problemética da poiesis, producdo, para uma da aisthesis, recepcao, chegamos a compreensdo
das mediacbes comunicacionais da cultura. Em outras palavras, o consumidor-fruidor da
marca LEGO esta mergulhado em uma ambiéncia fluida, tecnoldgica e midiatizada.

A mudanca dos meios de massa, um-para-todos, para 0s meios de comunicagdo em rede,
todos-para-todos, representa uma transformacao cultural entre a marca LEGO e seus publicos,
na medida em que os fruidores sdo incentivados a procurar novas informac@es e fazer novas
conexdes em meio a conteddos midiaticos dispersos. Consideramos que a LEGO
Internacional conseguiu se desprender da visdo positivista da comunicagdo unidirecional,
linear, ultrapassar o mero carater mercantil de troca de mercadorias e passou a constituir um
novo sentido na sociedade de consumo, na qual consumidores-fruidores, principalmente
AFOLs, promovem novas sociabilidades ao constituir marcas como icones de estilos de vida e
de afinidades eletivas. No entanto, essa mudanca ndo ocorre na Lego do Brasil, uma vez que o
foco corporativo é a distribuicdo e ndo a comunicacdo de mercado.

Consideramos que existe um processo dialético no qual a imagem da marca LEGO surge
da interacdo dentro da ambiéncia sociocultural e tecnoldgica e que a marca tende a partilhar
mais convictamente seus interesses com 0s interesses sociais pos-modernos, principalmente
no mercado internacional, mas que consumidores brasileiros ainda estdo imbricados mesmo
ante ao distanciamento da marca no Brasil.

Consideramos que as participagdes dos AFOLs nos foruns colaboram para as
ressignificacbes da marca ao permitir aos consumidores exercerem seu micropoder, o poder
individual de participar e se engajar em um projeto coletivo por meio das redes, com uma
mediagdo critica e uma memdria afetiva da época de infancia desses AFOLSs.

As relagdes simbolicas da marca LEGO encontram, portanto, nessa comunidade virtual um

campo de ressignificacdo. Consideramos que a facilidade econbémica e atemporal em
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compartilhar sua posi¢do por meio da internet ressignifica a imagem de marca em um papel
de troca simbdlica na bolsa de valores de imagens das redes on-line.

Consideramos que a comunicacdo de mercado assume para a LEGO o papel de
aglutinidora entre a ambiéncia midiatica, os planos mercadoldgicos e os diversos publicos de
interesse da empresa. As pecas LEGO, em si, sdo elementos quase que neutros. O
agrupamento de pecas é que constitui um valor simbolico. Nesse sentido, 0s agrupamentos
genéricos, como um carro, uma casa ou um avido, perdem significado para agrupamentos que

configuram o Batmdvel, o Louvre ou o Boeing, montados com pecas de Lego.
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