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CULTURA DO CONSUMO E O NOVO PAPEL DAS MARCAS: A
INTERACAO COCRIATIVA DOS FAS NA PLATAFORMA INSTAGRAM DA
CARMED

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar a relagdo entre marca e consumidor fa, na rede social Instagram,
a qual por sua natureza visual e interativa, tornou-se uma plataforma central para estratégias de
engajamento. Este estudo visa analisar as interagdes entre o perfil oficial da marca Carmed (@carmed)
e um consumidor fa especifico (@fc_carmed lovers) durante o periodo entre 22/10/24 e 22/11/24,
com foco em publicagdes que alcancaram mais de 1.000 (mil) interagcdes no perfil oficial e 300
(trezentos) no perfil do consumidor fa. A pesquisa explora a cocria¢do espontanea de conteudo e o
impacto das interagdes na construg¢do da identidade da marca. Diante de uma abordagem qualitativa,
o estudo buscara avaliar engajamentos categorizados em sentimentos positivos, negativos € neutros
por parte do consumidor fa aos posts do perfil da marca, abordando as teorias do consumo e da
participacao.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura do Consumo. Identidade de Marca. Instagram.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos as transformacodes nas formas de consumo e a ascensao das redes sociais
redesenharam as relagdes entre marcas e consumidores. O ambiente digital passou a ser ndo apenas
um espacgo de consumo e propaganda, mas um espago interativo e participativo onde as fronteiras entre
produtores e consumidores de conteudo se tornaram cada vez mais fluidas. Nesse novo cenario, o
conceito de Cultura do Consumo e Cultura de fas, abordado por autores como Fontenelle (2018),
Giddens (2015) e Hills (2015), emerge como central discussdo, propondo que os consumidores fas
assumam um papel ativo na criacao e disseminacao de contetidos, moldando e sendo moldados pelas
marcas e plataformas com as quais interagem.

O objetivo central deste artigo ¢ analisar as interagdes dos consumidores entre perfil da Carmed
(@carmed e de um consumidor fa @fc carmed lovers) na rede social Instagram. Esta andlise terd
como recorte de tempo entre os dias 22/10/24 e 22/11/24, que compreendera as publicagdes escolhidas
com numero acima de 1000 (mil) interacdes do perfil oficial e consumidor fa escolhido, entre
publicacdes de comentarios, compartilhamentos e curtidas. Neste sentido, para atendimento ao
objetivo geral deste estudo, serdo propostas analises da construcao da relagao dos consumidores fas
com a marca Carmed na rede social Instagram da seguinte forma: Identificar e separar um recorte de
posts de participagdes de um consumidor fa especifico (fc_carmed lovers) interagindo com o perfil
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(@carmed) Carmed no Instagram. Identificar os engajamentos por se¢des de posts, como curtidas,
comentarios, compartilhamentos e reposts do recorte identificado como consumidor fa da marca
Carmed; quantificar os devidos posts e interagdes com sentimentos € motivagdes, dentro de um recorte
de tempo de 22/10/24 a 22/11/24. Adequar em tabela as métricas apuradas nas separagdes de
sentimentos positivos, negativos e neutros de cada engajamento destes comentarios; analisar as
relacdes evidenciadas na finalizacdo do conteudo dos resultados encontrados na pesquisa.

Diante da descricao do objetivo central desta pesquisa, o artigo buscara responder ao seguinte
problema de estudo: como se da a intera¢do cocriativa espontdnea dos consumidores fdas na rede
social instagram da marca Carmed?

Esse questionamento orientara a analise sobre os impactos da cocriagdo na percep¢ao de uma
imagem de marca de produtos Carmed, da farmacéutica Cimed, que adota estratégias de participacao
no marketing digital. A marca Carmed incentiva a cocriacdo de contetido e valoriza a interagdo direta
com seus fas nas redes sociais, refletindo uma abordagem que vé os consumidores como parceiros na
narrativa da marca, ao invés de meros receptores passivos. Isso revela uma mudanga no mercado, onde
o valor simbolico e cultural de uma marca ¢ importante como o seu valor econémico, criando um
ecossistema onde a autenticidade e o didlogo se tornam moeda de troca valiosa.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Com a exposicao das redes sociais e da Web 2.0, as novas conexdes digitais apresentam uma
transformac¢do na relacdo entre consumidores fas e produtores de conteido das marcas. Esse novo
ambiente de consumo e de cocriagdo trouxe a tona o conceito de cultura da participacdo, amplamente
estudado por Jenkins (2015). Para Jenkins (2015), a Web 2.0 e as redes sociais permitiram uma
mudanca de paradigma, onde o publico passa de consumidor passivo a cocriador ativo, engajando-se
em uma relacado de troca simbolica com as marcas. A "Cultura da Conexao", como o autor denomina,
¢ um espaco onde consumidores compartilham significados, valores e narrativas, contribuindo para a
construcao do valor simbolico das marcas. Neste contexto, a relagdo entre marca e consumidor deixa
de ser unilateral e passa a ser baseada em um modelo de cocriacdo de valor. O autor argumenta que
essa participacdo ativa dos consumidores fas se configuram muitas vezes como “trabalho livre”, no
qual exercem contribuicdo espontanea para a promogado e disseminacao de conteudo de uma marca
sem remuneracao formal.

O conceito de cultura do consumo e cultura de fa sdo bases para entender as novas dindmicas
de identidade de marca nas plataformas digitais. Nesse cenario, Fontenelle (2018, p. 39) e Lipovetsky
(1987, p. 18) destacam a centralidade do consumo na constitui¢ao do sujeito contemporaneo, enquanto
Giddens (1991, p. 77), em sua obra, compreende a modernidade como contexto de projetos identitarios
continuos, como os vivenciados por consumidores fas criadores. McCracken (2008, p. 42) e Solomon
(2011, p. 35), complementam esse olhar ao vincular consumo e constru¢do de significado como
motores dessas praticas de mercado. Para Hills (2015), os fas vao além de uma postura de consumo e
assumem um papel de “construtores de significado”, desenvolvendo uma relagdo que transcende o
simples uso do produto. Hills (2015), explica que os fas interpretam, reconstroem e ressignificam a
imagem da marca, trazendo suas proprias identidades e valores para o relacionamento com o produto
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consumido. Assim, o consumidor fa representa um elo entre os valores culturais da marca e o publico
que se identifica com ela de maneira mais profunda. Nesse sentido, o consumidor de uma marca para
os autores como Jenkins (2015), Fontenelle (2018), Giddens (2011), Hills (2015) e Recuero (2012),
destacam o conceito de cultura do consumo extraindo o materialismo do objeto consumido e revelam
o potencial transformador dessa relacao, onde a cultura de consumo, participagdo e a valorizagdo do
capital social em rede impulsionam as marcas a atuarem ndo s6 como entidades comerciais, mas
também como agentes culturais. Conforme argumenta Recuero (2012), o capital social em rede se
forma quando as marcas conseguem integrar suas praticas e narrativas com os consumidores e fas, que
se tornam promotores informais. Essas redes de significacdo, mediadas pelas redes sociais, ajudam a
fortalecer a percepcao de autenticidade e confiabilidade, valores que se mostram essenciais para a
sustentacdo da lealdade de marca.

No entanto, essas dindmicas de engajamento e visibilidade sdo também mediadas por sistemas
algoritmicos. Silveira (2019), introduz o conceito de “modula¢do” algoritmica para descrever como os
algoritmos direcionam o comportamento dos usudrios e organizam os contetidos visiveis nas redes
sociais. Através de processos como o filtro de bolhas e a personalizagdo do conteudo, os algoritmos
moldam a forma como os consumidores fas interagem com a marca, impactando a construcido de
capital social e cultural. Esse processo de difusao torna-se uma das formas mais auténticas e eficientes
de promogdo da marca, uma vez que ¢ conduzido pela propria comunidade de fas. Ao sintetizar esses
pontos, mostra-se que o papel dos consumidores fas na constru¢do de identidade de marca ¢
multifacetado, envolvendo uma dialética entre produgdo e consumo. Ao permitir e incentivar essa
criagdo participativa, Carmed cultiva uma relagdo de confianga e proximidade com seu publico, que,
ao ver suas vozes e identidades refletidas pela marca, sente-se valorizado e engajado.

Por outro lado, levanta-se o alerta para o aspecto ambivalente desse “trabalho livre”, onde o
valor gerado pelos consumidores fas ¢ absorvido pela marca sem contrapartida econémica formal, o
que atrai questionamentos sobre a exploragdo do trabalho cultural dos consumidores. Ainda assim, os
consumidores fas encontram na marca uma plataforma para a expressao de suas identidades e valores,
uma troca que, para muitos, representa um ganho intangivel significativo. Portanto, a fundamentagao
tedrica articula que a cocriag@o de valor entre marcas e consumidores fas nas redes sociais envolve um
equilibrio delicado entre consumo, participagao, apropriagao e engajamento simbolico.

METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa e investigativa, com o objetivo de compreender
a influéncia dos consumidores fas na constru¢do de identidade de marca no ambiente digital. Como
sugerido por Gil (2008), o método qualitativo ¢ indicado quando se busca explorar fenomenos
complexos e analisar comportamentos, significados e percepcdes de individuos dentro de um contexto
especifico. Neste artigo, os pesquisadores optaram por uma abordagem qualitativa e interpretativa,
utilizando a estratégia da etnografia digital (Hine, 2015, p.58; Kozinets, 2014, p.51), como método
principal. A pesquisa etnografica ira colaborar no contetudo digital e postagens do instagram da marca.
A logica proposta na organizagdo das teorias e estudos feitos anteriormente, foi discutir em torno de
conceitos-chave, tais como: Teoria do Consumo, Identidade de Marca e Colaboracao Cocriativa.
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No procedimento de analise de conteudo digital, inicialmente sera realizada uma pesquisa de
posts publicados na rede social Instagram, no perfil oficial @carmed da marca Carmed e do
consumidor fa oficial @fc carmed lovers, com escolha no perfil oficial da marca que tenha acima de
1000 (um mil) interacdes e da fa que tenha acima de 300 (trezentas) curtidas, compartilhamentos e
comentarios entre outros, além de quantificar os devidos posts e interagdes com sentimentos e
motivagdes, num recorte de tempo de 22/10/24 a 22/11/24. Os conteudos sdo codificados para posterior
interpretagdo e comparagdo com os dados coletados nos posts escolhidos. Os principais critérios de
selecdo para essa analise incluem:

- Volume de intera¢des (nimero de curtidas, compartilhamentos e comentarios);
- Niveis de engajamento emocional (observados nos comentarios, positivos, negativos ou neutros).

A analise de dados qualitativos neste estudo utilizard a proposta por a analise tematica descrita
por Braun e Clarke (2006), com o objetivo de identificar temas recorrentes e significados nos
conteudos coletados. Esse processo ¢ composto por fases principais: codificagdo inicial - dados do
contetido documental sdo revisados - divididos em unidades de significado, tabelados em formato
linhas e colunas.

Como sugerido por Richardson (2012), ¢ importante que o pesquisador reconheca as limitagdes
inerentes ao estudo. Entre as limitacdes desta pesquisa, destaca-se a dependéncia do ambiente digital,
que pode nao representar de forma completa as interagdes e percepgoes de todos os consumidores fas
da marca. Além disso, o método de amostragem por conveniéncia limita a possibilidade de generalizar
os resultados para uma populagao mais ampla.

COLETA DE DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

A coleta de posts e seus devidos prints seguird uma organizacao dos dados coletados e
compilados do recorte, com a sequéncia de reconhecimento e identificagdo separados numa tabela com
as colunas e as variaveis de dados nessa ordem:

a- Plataforma: Instagram etc.

b- Data: Data da publicagao.

c- Tipo de Interagdo: Curtida, comentario e compartilhamento.

d- Usuario: Nome ou handle do autor.

e- Contetdo: Texto ou link para a imagem com quantidades de curtidas

Elaborar uma linha de analise de dados compilados, a saber: Analise Qualitativa: Identificar
padrdes, como temas frequentes nos comentarios (elogios, criticas, emocgdes), categorizar por tipo
(humor, anime, mashups culturais). Analisar sentimentos (positivos, negativos) com base nos
comentarios identificados e expostos em cada post.

Foram relacionados e escolhidos os posts, sendo 10 unidades de cada perfil, no periodo limitado
como recorte entre dias 22/10/24 e 22/11/24, com as seguintes relevancias para o artigo em analise: A
cocriagdo espontanea, a conexao com a marca € a construgdo de identidade cultural. Os posts e
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sentimentos demonstrados fazem referéncia a marca Carmed, que tem seu perfil no Instagram com a
identificacdo sob @carmed e segue a devida interacdo e reagao do perfil da fa @fc carmed lovers,
pontuando e recepcionando as postagens nas cocriagdes e curtidas. As métricas quantitativas de
engajamento como curtidas, comentdrios e compartilhamentos sdo métricas que ajudam a
contextualizar os sentimentos predominantes nas interacdes da fa @fc carmed lovers com o perfil
oficial @carmed. Perante os posts escolhidos como recorte de interagdo entre o perfil oficial da marca,
de minimo de 1000 curtidas, e o perfil de fa com no minimo 300 curtidas, o artigo buscou elaborar a
tabela 1 com as métricas apuradas no periodo de recorte e do perfil oficial da marca, a saber:

Tabela 1 — Relagdo do engajamento posts perfil @carmed

Data da| Usuario/Handle _ _ .
Post | Plataforma . Tipo de Interagdo Curtidas | Compartilha | Comentérios
Publicagio do Autor

Curtidas,
1 Instagram | 23/10/2024 | Comentarios e | @carmed 7.656 17 554

Compartilhamentos

Curtidas,
2 Instagram | 24/10/2024 | Comentarios e | @carmed 53.791 30 1301

Compartilhamentos

Curtidas,
3 Instagram | 28/10/2024 | Comentarios e | @carmed 23430 |20 707

Compartilhamentos

Curtidas,
4 Instagram | 02/11/2024 | Comentarios e | @carmed 10.924 18 465

Compartilhamentos

Curtidas,
5 Instagram | 06/11/2024 | Comentarios e | @carmed 54.077 |23 1100

Compartilhamentos

Curtidas,
6 Instagram | 15/11/2024 | Comentarios e | @carmed 10.129 16 305

Compartilhamentos

Curtidas,
7 Instagram | 18/11/2024 | Comentarios e | @carmed 127.663 | 34 7221

Compartilhamentos

Curtidas,
8 Instagram | 20/11/2024 | Comentarios e | @carmed 17.528 19 1131

Compartilhamentos

Curtidas,
9 Instagram | 21/11/2024 | Comentarios e | @carmed 28.338 10 850

Compartilhamentos

Curtidas,
10 | Instagram | 22/11/2024 | Comentarios e | @carmed 13172 |9 509

Compartilhamentos

Fonte: Pelo autor baseado em dados obtidos perfil do Instagram (2024).

Todas as interagdes ocorreram na plataforma Instagram, que evidencia o papel dessa rede social
como principal canal de criatividade para a marca. A interacao foi observada com variedade nas formas
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de engajamento, com maior frequéncia de curtidas, seguidas por comentarios e compartilhamentos. Os
percentuais mais altos de engajamento estdo associados a publicacdes mais interativas, como Post 2 e
Post 7. Na sequéncia, para ilustracdo referéncia de post, o artigo disponibilizou a Figura 1, a saber:

Figura 1 — Post do Instagram — perfil oficial @carmed

@ carmed @

@ carmed @ Os queridinhos mais amados quando o assunto
hidratagao labial voltaram, mas agora é para a boca toda!

@ ' Gel Dental e Enxaguante Bucal Fini Beijos
Gel Dental e Enxaguante Bucal Fini Dentadura

Sua rotina vai ficar ainda mais divertida @ \
Quem ai ja quer Carmed Fini para comecar o dia? @

#carmedfini #finidentadura #finibeijos #cuidadosorais

2sem Ver tradugso

carmedd.lover Estou em duvida de qual vai ser meu favorito V)
TeT

m Responder Ver tradugio
shirley_pinkbarbie & @ @ ¥ o

d-‘ Curtido por fc__carmed_lovers e outras 13.172 pessoas
22 de novembr

@ Adicione um comentario

Fonte: Recorte da Rede Social Instagram dia 24/10/24.

A comunidade consumidora fa @fc_carmed lovers, mostrou-se um agente ativo, refor¢ando a
constru¢do de comunidade e identificagdo com a marca. O artigo elaborou uma tabela 2 com os
engajamentos, sentimentos baseados na relagdo fa e marca, a partir das publicacdes e seus reflexos de
cocriagdo e comentarios, a saber:

Tabela 2 - Engajamentos da fa @fc_carmed_lovers diante do perfil oficial @carmed
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Datada ~ Usuario/Handle Engajamento | Sentimentos Neutros

Postagem | PL: rm. Ti Inter; i ment: mpartilh Negativ

ostage! ataforma P - po de Interacdo oA Curtidas | Comenta | Compa a (%) F (%)w egativos (%) (%)

Post.1 | Instagram | 24/10/2024 | CUTtidas, Comentdrios |@fc_carmed_lovf , oo 71 11 1,98% 85% 5% 10%
e Compartilhamentos ers

Post.2 | Instagram | 27/10/2024 | CUtidas, Comentdrios |@fc_carmed_lov| 40, | 4578 5 3,15% 90% 2% 8%
e Compartilhamentos ers

Post.3 | Instagram | 29/10/2024 | CUTtidas, Comentdrios |@fc_carmed_lov| o 21 2 0,47% 70% 0% 30%
e Compartilhamentos ers

ti mentari f med_L

Post4 | Instagram | 31/10/2024 | CUrtidas, Comentarios | @fc_carmed_lovf o 14 1 0,50% 40% 20% 40%

e Compartilhamentos ers
rti . mentari f rm {

Post.5 | Instagram | 07/11/2024 | CUrtidas, Comentarios | @fc_carmed_lovf 26 1 0,52% 75% 5% 20%
e Compartilhamentos ers
urtidas, Comentarios |@fc_carmed_lov

Post_6 Instagram | 10/11/2024 c CA © @fe_ - 5.834 176 7 6,98% 65% 0% 35%
e Compartilhamentos ers
Curtidas, Comentarios |@fc_carmed_lov

Post_7 Instagram | 11/11/2024 . @fe_ . 1.366 33 5 1,63% 88% 2% 10%
e Compartilhamentos ers

Post.8 | Instagram | 12/11/2024 | CUtidas, Comentérios |@fc_carmed_lov| , oo | 459 5 3,23% 80% 5% 15%
e Compartilhamentos ers

Post.8 | Instagram | 15/11/2024 | Curtidas, Comentdrios |@fc_carmed_lov| ) ,cq 39 3 1,51% 70% 10% 20%
e Compartilhamentos ers

Post_10 | Instagram | 22/11/2024 | CUrtidas, Comentdrios |@fc_carmed_lov| ) oq) 51 a 1,28% 60% 0% 40%
e Compartilhamentos ers

Fonte: Pelo autor baseado em prints do Instagram do perfil fc_carmed_lovers (2024).

Neste sentido, o artigo elaborou para ilustracdo desta referéncia, um post da fa em seu perfil
oficial, com a publicagdo datada de 10/11/2024, com a maior participagdo de engajamento na Figura
2, a saber:

Figura 2 — Post do Instagram — perfil fa @fc_carmed_lovers

9 fc__carmed_lovers

monique_schianti * era o meu sonho

g fc__carmed_lovers Kkkkk ainda continua sendo sonho @& &

@karlacimed @carmed & @

Os CARMEDS nao sao meus!!! Sdo das maravilhosas
@acsarebecaa @ @ ©

3 sem Ver tradugdo
‘® acsarebecaa & Kkkk ficou 6timo v
= 3sem 8curtidas Responder Ver traducio
——  Verrespostas (1)

@ umacleangirl Nosso sonho & o
2 SLAPSTPEN WP SO . =

Qv [N

== Curtido por carmedd.lover e outras 5.834 pessoas

10 de novembro

@ Adicione um comentario..

Fonte: Recorte da Rede Social Instagram dia 24/10/24.

O artigo desenvolveu demonstracdo infografica dos engajamentos do perfil da fa
@fc_carmed lovers perante os posts do perfil oficial @carmed, durante o periodo de 22/10/24 e
22/11/24, a saber:
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Grafico 1 — Engajamentos gerados no perfil @fc_carmed_lovers

Engajamentos gerados
B Curtidas EComenta ECompartilha
7.000
5.834
6.000
5.000

4.000

2.000 1.623 4 1.366
4t : 1259 | 554

1.000 385 419 424
[|7111 [||] o2 gt 26 1 767 | 335 315 393 514
0 — O (1] = Lo

Post_1 Post_ 2 Post 3 Post 4 Post 5 Post 6 Post 7 Post 8 Post 9 Post_10

Fonte: Pelo autor baseado em posts do perfil fa fc_carmed_lovers (2024).

Conforme demonstrado, os engajamentos geram nuances e interpretagdes de sentimentos
expressos em cada comentario, compartilhamento e curtida. Abaixo segue grafico 2 com a expressao
destas métricas:

Grifico 2 - Percepcao da fa @fc_carmed_lovers com relacio posts @carmed

Percepcdo de sentimento da fa @fc carmed lovers com
relacdo posts @carmed

B Engajamento (%) W Sentimentos Positivos (%)

B Sentimentos Negativos (%) B Sentimentos Neutros (%)

XX o
< 3 £ )
ol 2 o © N
0 o N o o
> Te) - <] >
o ~ > o -
~ [T} ~ N
© o
©
XX X
XS S
o S o X o
2 e YT 8 < N
S o XX o N o
o o ™ > = > o o > o
N BRS; X o IS Ql © & = R B IBRES
o X - o SN ! 39 o - X Q 0 O XN =
i R I 3 =] IS ~ .2 Yo~ 3 S
N o o ). —f3 “Reom | oS § B o
i ) aoo X o I LOI i B a LoI ™~ I X
o o o
1M RN | RN . Iis | 1.1 1l (1| |
POST_1 POST_2 POST_3 POST_4 POST_5 POST_6 POST_7 POST_8 POST_9POST_10

Fonte: Pelo autor, baseado em posts do perfil fa fc_carmed_lovers (2024).

A personalizagdo do contetido e os algoritmos levaram a construcao de capital social e cultural,
nas diversas categorias de analise e dos engajamentos da marca Carmed, principalmente na robustez
entre comentdrios e curtidas (em média 34.671 por post) diante dos lancamentos e motivagdes
relacionada ao apelo de fa e novidades de produtos. Com sentimentos predominantes positivos dos fas
na pesquisa atual, que variaram de 40% a 90% dos comentarios. Foi percebido também, um
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engajamento que varia de 0,47% a 6,98%, perante o total de curtidas mais comentarios e
compartilhamentos em cada postagem do perfil oficial da marca. Nos compartilhamentos a variacao
foide 1 a 11 agdes entre os posts selecionados.

Ao analisarmos a dindmica de cocriagdo entre a marca e seus consumidores, € possivel observar
que este processo vai além de uma simples participagdo; ele envolve a constru¢ao de significados,
valores e narrativas compartilhadas. A cultura da participagdo ¢ o novo papel dos consumidores
conecta com a interacdo cocriativa espontanea dos fas na marca Carmed. O consumidor fa
(@fc _carmed lovers), por exemplo, refor¢a esse modelo ao contribuir ativamente para o
fortalecimento da presenca da marca nas redes sociais.

A relatividade entre producgdo e consumo na era digital, compreende cuidado no caso da marca
em estudo, pois a cocriatividade espontanea revela a tensdo entre os papéis de consumidores e
produtores. Os consumidores fas como @fc _carmed lovers, operam nessa dualidade, contribuindo
criativamente enquanto consomem, mostrando como o consumo se torna um ato produtivo. Essa
contradi¢do deve ser abordada com transparéncia pela marca, reconhecendo e recompensando os fas
cocriativos, para evitar que se sintam explorados. A marca pode estabelecer sistemas de beneficios ou
créditos para fas que gerem valor cocriativo, equilibrando a relagdo entre produgao e consumo. Ainda,
¢ papel da marca ampliar estudos qualitativos sobre as narrativas geradas pelos consumidores fas, para
entender como elas podem orientar estratégias futuras de branding e comunicagao.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo objetivou analisar como as transformagdes tecnoldgicas e a ascensdo das redes
sociais redesenharam a relagdo entre marcas e consumidores. Para tanto, a pesquisa analisou as
interacdes entre o perfil oficial da marca Carmed (@carmed) e uma fa especifica (@fc_carmed lovers)
durante o periodo de 22/10/24 a 22/11/24, com foco em publicacdes que alcangaram mais de 1.000
(mil) curtidas no perfil oficial e 300 (trezentos) curtidas no perfil da fa. A pesquisa apurou que a
cocriagdo espontanea de conteudo e o impacto das interagdes na construg¢dao da identidade da marca
trouxeram engajamentos e sentimentos de apropriagdo do conteudo criado, revelando a cultura de
participagdo e a conexdo do fa na rede social Instagram.

A relagdo entre a marca Carmed e seus consumidores fas ofereceu uma visdo aprofundada das
novas dinamicas de consumo e engajamento que aparecem com o avan¢o das tecnologias digitais e
das redes sociais. A cocriagdo, a conexao com a marca € a constru¢do de identidade nao sdo apenas
tendéncias, mas caracteristicas de uma mudanca paradigmatica nas relagdes comerciais e sociais, que
desafiam os modelos tradicionais de marketing. Neste contexto, a pesquisa pode mostrar como uma
marca pode ter resultados diferentes do consumo material, ao incorporar as demandas sociais de seus
consumidores, transformando suas interagdes em um processo continuo de valorizagdo cultural e
simbdlica.

O artigo encontrou como limitante de pesquisa o proprio ambiente digital, além de um nimero
restrito de posts analisados no intervalo de tempo proposto perante a busca de maiores engajamentos
em métricas e significancias. Os estudos posteriores interessados na mesma temadtica e objeto, poderdo
contar com esse artigo como fonte inicial de inspiragdo e inquietacdo pesquisadora.
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