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Resumo. Este artigo analisa o impacto das midias sociais na construgdo
de comunidades de marca, com foco na cocriagdo como estratégia de
engajamento. O objetivo é investigar como a marca de moda The 4AM
Culture utiliza plataformas digitais para envolver consumidoras no
desenvolvimento colaborativo de suas colegées. A pesquisa adota uma
abordagem quali-quantitativa, justificada pela utilizacdo da netnografia
para compreender os significados subjetivos e pela andlise de dados
estruturados sobre engajamento e percepgdo de valor. Os resultados
indicam que a participa¢do ativa das consumidoras no processo criativo
fortalece a identidade da marca, gera maior alinhamento entre produto
e expectativa e promove consumo mais consciente. Conclui-se que a
cocria¢do, mediada pelas redes sociais, contribui para o fortalecimento
de vinculos afetivos entre marca e publico, constituindo uma prdtica
sustentdvel no branding contempordneo.

Palavras-chave. Co-criagdo; Comunidade de marca; Moda;, Consumo
consciente.

Abstract. This article analyzes the impact of social media on building
brand communities, focusing on co-creation as a consumer engagement
strategy. The objective is to investigate how the fashion brand The 4AM
Culture uses digital platforms to involve consumers in the collaborative
development of its collections. The study adopts a quali-quantitative
approach, justified by the use of netnography to understand subjective
meanings and the analysis of structured data on engagement and value
perception. The results indicate that active consumer participation in the
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creative process strengthens brand identity, enhances the alignment
between product and audience expectations, and encourages more
conscious consumption. It is concluded that co-creation, when mediated
through social media, contributes to the construction of emotional bonds
and long-term relationships between the brand and its audience. This
practice also proves to be an effective and sustainable branding strategy
in the contemporary fashion context, by integrating consumers into the
design and value creation process.

Keywords: Co-creation; Brand community; Fashion;, Conscious
consumption.

1 Introducao

As midias sociais configuram-se como estruturas compostas por usuarios e
organizagdes interligadas por diferentes tipos de interagdes, como amizade, parentesco e
interesses comuns. Por meio de diversas plataformas disponiveis na Internet, essas redes
promovem conexdes entre pessoas com interesses variados, consolidando-se como um
meio relevante para a interagcdo e a troca de informagGes. Com as novas capacidades
técnicas da Internet, as marcas tém ajustado suas estratégias para garantir visibilidade em
meio a vasta produc¢ao de conteldo, reforcando suas identidades de forma clara.

Nesse cendrio, ferramentas digitais inovadoras, que possibilitam aos
consumidores criarem e compartilhar conteddo multimidia, desempenham um papel
central. Por meio delas, as marcas interagem diretamente com o publico, promovem
campanhas, respondem a duvidas e mantém uma presenga constante nas redes sociais.
Segundo Kotler (2021, p. 34), o contato digital aproxima os clientes e gera senso de
pertencimento, contribuindo para a construcao de relacionamentos duradouros.

O presente estudo busca analisar como a empresa 4AM utiliza estratégias de
cocriacdo em suas comunidades digitais para alinhar as expectativas do publico com seus
produtos. Esse processo envolve a participacdo ativa de consumidoras, denominadas
“patroas”, no desenvolvimento criativo da linha de vestuario fitness, especialmente na
colecdo RunB4TheSun. Tal abordagem reforca a ideia de que as redes sociais podem evoluir
a simples funcdo de divulgacdo, atuando como espacos de didlogo e colaboracdo, conforme
descrito por Prahalad e Ramaswamy (2004).

A pesquisa justifica-se pela necessidade de compreender a relevancia da
cocriacdo na construcdo de uma identidade de marca sdlida e alinhada as expectativas do
publico. Ao integrar os consumidores nas decisdes criativas, as marcas podem fortalecer
seus lacos com o publico-alvo, promovendo engajamento e ampliando a fidelizacao.

Nesse contexto, a cocriacdo pode ser compreendida ndo apenas como uma
estratégia de engajamento, mas também como uma pratica de sustentabilidade social, ao
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incentivar um consumo mais consciente, onde o consumidor apresenta sua verdadeira
necessidade. Assim, este estudo contribui para a reflexdao sobre o papel do design
colaborativo na construgdo de marcas alinhadas a responsabilidade social e a
sustentabilidade.

2 Cocriagao de Valor

O cenadrio contemporaneo de producdo e consumo estd em constante
transformacao, impulsionando as empresas a inovar e se adaptar rapidamente. Mais do
gue nunca, o foco se voltou para a sustentabilidade e para novos modos de consumo que
vao além da simples aquisicao de produtos. Nesse contexto, o posicionamento estratégico
da marca ganha uma dimensao ainda mais importante. Rech e Rech (2017, p. 66) enfatizam
a necessidade de uma reavaliacdo profunda dos fundamentos da marca em um mercado
hipercompetitivo, para que "sua esséncia, seus valores e seu posicionamento sejam os
norteadores das estratégias de comunicacdo da marca". Manzini (2015, p. 4) reforca essa
perspectiva ao afirmar que a inovacdo social é benéfica para a sociedade e aumenta sua
capacidade de acao.

Nesse contexto, focar apenas na qualidade dos produtos ou dos processos
internos ndo é mais suficiente; é fundamental promover interacdes de qualidade com os
consumidores. Valorizar experiéncias de cocriacdo, nas quais os clientes participam
diretamente do desenvolvimento do produto como em cole¢des colaborativas (Prahalad &
Ramaswamy, 2004, p. 14). O conceito de cocriacdo destaca o "valor em uso", que entende
o valor como algo gerado quando os clientes utilizam o produto. Como apontam Kotler et
al. (2021, p. 194):

O processo entre empresas e clientes deve ser de cocriagdo, nao
apenas na escolha do produto, mas também na experiéncia
geral do consumidor. E, na esséncia, uma cocriacdo de
experiéncias, que, por sua vez, aumentard a sensagao de
dominio do ponto de vista do cliente.

Para aprimorar a criacdo desse valor em cole¢des collab, as empresas podem
oferecer recursos e suporte aos clientes. Essa abordagem busca otimizar a experiéncia do
consumidor e aumentar os beneficios da utilizacao do produto, impulsionando, assim, uma
relagdo mais colaborativa e focada no produto que o consumidor quer consumir e ndo o
produto que é apresentado forcando desejo.

Além disso, Baxter (2011, p. 103-105) argumenta que envolver os usuarios em um
processo de ideacdo coletiva é, por natureza, mais inclusivo, pois incorpora diretamente a
"voz" dos usudrios finais, superando as restricdes geralmente impostas. Dessa forma, a
colaboracdo dos usuarios potencializa a criatividade e facilita os processos de design para
colecdes collab, permitindo que as solugcbes estejam alinhadas com as expectativas e
experiéncias reais dos usuarios finais.

X SDS 2025 - Simpdsio de Design Sustentdvel + Sustainable Design Symposium

INSTITU
FEDERA
Maranhdo

L



N X Simpésio
de Design
” Sustentivel

Mundospﬂr‘.?i?‘_ A PPED u,Fm

X $D5 2025 - Sustoinabde Design Symposien

3 Comunidade de Marca e o Consumo Consciente

Basear o conceito de comunidade de marca na no¢dao de comunidades virtuais,
conforme descrito por Rheingold (1993, p. 5), é reconhecer a importancia das interagdes
sociais no ambiente digital. Segundo o autor, essas comunidades se formam quando
pessoas mantém discussdes publicas por tempo suficiente e com envolvimento emocional,
estabelecendo redes de relacionamento no ciberespaco.

No campo do branding, identificar essa dinamica permite entender como marcas
podem criar e manter ambientes colaborativos online. Como propde Aaker (2015, p. 111),
ao formar comunidades em plataformas digitais, as organiza¢Ges praticam uma estratégia
de branding orientada por vinculos humanos e troca de valor simbdlico. Substituir a
publicidade convencional por interacdes dentro das comunidades possibilita circular
informagdes de forma mais legitima. Permitir que membros compartilhem
recomendacdes, opinides e experiéncias sobre produtos ou servicos fortalece a
credibilidade da marca, além de ampliar sua presenca digital.

Conforme destaca Kotler (2021, p. 145), essa conexao genuina tornou-se incomum
em meio a saturagdo comunicacional contemporanea. Medir o envolvimento dos
participantes dessas comunidades é reconhecer que o engajamento constitui indicador-
chave da forca dessa relacdo. Relacionar esse fendbmeno com os principios da
sustentabilidade social, como abordado por Manzini (2008), significa entender que as
acoes humanas devem respeitar os limites do espaco ambiental, isto é, os recursos
necessarios para manter sistemas sociotécnicos de maneira equilibrada. Para isso, torna-
se necessario garantir justica na distribuicdo desses recursos e responsabilidade diante das
geracgOes futuras.

Formar comunidades de marca alinhadas a esse pensamento implica adotar
praticas que ndo explorem excessivamente o ambiente nem incentivem o consumo
desmedido. Ao contrario, trata-se de estimular relagdes mais conscientes entre marcas,
individuos e sociedade, reconhecendo que o valor gerado por uma marca deve
considerar ndo apenas aspectos comerciais, mas também sociais e ecolégicos. Observa-
se que Aaker apresenta o engajamento como sensagdo pertencimento na troca entre
consumidor & marca:

A comunidade oferece a sensagdo de pertencer a um grupo que
compartilha um interesse e aceita seus membros. Quanto mais
engajada for a pessoa, mais intensa serd sua sensacdo de
pertencimento (Aaker, 2015, p. 111).

Conforme Martins (2006, p. 9), a transformacdo do consumo esta em aceleracao,
o que reforca a importancia e o protagonismo das marcas junto aos clientes. Na posi¢do de
qualificadores, os consumidores decidem se aceitam ou ndo novas abordagens. Essa
construcdo da marca como espaco de pertencimento dialoga com a proposta de Perez e
Sato (2024), que veem as marcas contempordneas como ecossistemas sociais, com
vinculos simbdlicos fortes, nos quais a marca deixa de ser centro exclusivo para compor
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uma rede afetiva entre sujeitos, sentidos e praticas. Portanto, todos os esforgos de
branding devem ser direcionados ao consumidor.

A participacao do cliente em qualquer férum de discussdao da comunidade de uma
marca pode impactar positiva ou negativamente a reputacao e a imagem dessa marca
(Veloutsou; Moutinho, 2009). Nesse contexto, Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 16)
ressaltam a importancia de desenvolver “ambientes de experiéncia” que funcionem como
ecossistemas dinamicos, incentivando a participa¢do ativa e adaptando-se as necessidades
individuais. Paralelamente, a construcdo de “redes de experiéncia” torna-se estratégica,
pois permite aos consumidores adaptar e moldar as interagdes de acordo com suas
proprias preferéncias, promovendo, assim, uma sinergia entre as contribuicdes das
empresas e as expectativas dos consumidores (tradugdo nossa).

Nesse sentido, Etzioni (1996) identificou duas caracteristicas indispensaveis para
gue um grupo social seja qualificado como uma comunidade: primeiro, os membros devem
internalizar e compartilhar valores e normas comuns, acreditando e se comprometendo
com o grupo; segundo, deve haver o desenvolvimento de lagos de apoio mutuo entre as
pessoas, favorecendo uma identificagdo amadurecida com o grupo.

Dentro dessa linha de argumentagao, Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004, p. 242)
definem essas comunidades como “grupos de consumidores de diferentes tamanhos que
se reunem e interagem online com o objetivo de alcancar metas pessoais e
compartilhadas”. Porter e Donthu (2005, p. 2) apoiam essa perspectiva ao descreverem
uma comunidade virtual como “uma assembleia de individuos ou parceiros de negécios
gue interagem em torno de um interesse comum, onde o funcionamento é facilitado pela
tecnologia e guiado por protocolos e normas”. Destaca-se a relevancia das redes sociais na
mudanga de habitos didrios, como mostra a analise de Ribeiro (2023, p. 209):

Na perspectiva dos habitos cotidianos, as redes sociais, como plataformas
de uso diario, exercem influéncia significativa, tornando o
comportamento individual indissociavel das experiéncias estéticas,
morais e dos costumes compartilhados pelos usudrios conectados. A
interacdo vai além do consumo, abrangendo também a produgdo de
conteudo, o que resulta em conexdes continuas e inUmeras ao longo do
dia. Nesse contexto, moda e performance configuram-se como
elementos indissociaveis, especialmente apds o crescimento exponencial
das redes sociais nos ultimos anos.

Esses dois conceitos sdo considerados complementares neste estudo. Assim,
comunidades virtuais sdao entendidas como grupos de pessoas que se reunem no
ciberespaco em torno de um interesse ou objetivo comum. Dessa forma, “a confianca na
marca opera como mediador parcial entre a participacdo em comunidades de marca e a
lealdade, indicando que, mesmo que a participacdo do cliente [...]” (Kamboj et al., 2018, p.
27) (traducdo nossa).

Adicionalmente, conforme apontado pela WGSN (Napol et al., 2024), as
tendéncias de marketing para 2025 reforcam a necessidade de repensar as métricas de
sucesso, em razao da rapida evolucgdo da tecnologia, inovacdo e cultura. Exige que marcas
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substituam indicadores tradicionais, como taxas de cliques e visualizagdes, por novos KPls,
é a sigla para Key Performance Indicator, traduzido como indicador-chave de desempenho
que priorizem relevancia cultural, engajamento em comunidade de marca e
responsabilidade. Assim, estratégias de cocriagao e a formagdo de comunidades de marca
nao apenas se alinham aos valores dos consumidores contemporaneos, mas também se
destacam como abordagens promissoras para enfrentar as demandas de um mercado em
constante transformagao conforme apresentado na Figura 1:

Figura 1 - Novos KPIs para o marketing em 2025

KPIs tradicionais Novos KPIs

Relevancia cultural
Apreciagao cultural

Comunidade
Puablico alvo

Transparéncia Responsabilizagao

Design para

sobrevivéncia . -
Diversidade para

sobrevivéncia

Fonte: Artigo previsdo de marketing 2025 - WGSN.

Na légica pds-moderna, o ato de consumir vai além da fungao utilitaria: torna-se
expressao de identidade, desejo e pertencimento. Bauman (2008, p. 144) observa que o
consumo passou a oferecer uma sensacao de seguranca simbdlica em meio a instabilidade
do mundo moderno, levando os individuos a moldarem suas identidades com base nos
produtos que consomem.

Esse processo, que o autor denomina “mercantilizacao de si”, revela como o
consumo se tornou um mecanismo de busca por reconhecimento social. Nesse cenario, o
consumo consciente emerge como uma alternativa critica, propondo escolhas pautadas
por valores coletivos e atentos aos impactos sociais e ambientais.

3.1 Branding

Acdes de gestdo de marca que impactam a cultura e a identificacdo de produtos
ou servicos sdo denominadas branding (Martins, 2006, p. 6). De maneira similar, Healey
(2008, p. 29) afirma que “uma marca ndo pode ser meramente mais uma empresa no
mercado” (traducdo nossa). Existem processos e func¢des especificas que facilitam o
desenvolvimento e o fortalecimento da marca, conduzindo-a um nivel superior. As marcas
mais bem-sucedidas sdo aquelas que se comunicam de forma clara e criativa com os
consumidores, transmitindo sua mensagem de maneira eficaz e distingue as marcas que
apenas operam daquelas que criam lacos duradouros e significativos com seu publico-alvo,
construindo uma base de consumidores leais e engajados.

X SDS 2025 - Simpdsio de Design Sustentdvel + Sustainable Design Symposium




N X Simpésio
de Design
” Sustentivel

Mundospﬂr‘.?i?‘_ A PPED u,Fm

X $D5 2025 - Sustoinabde Design Symposien

O conhecimento da marca, definido como o nivel de familiaridade do consumidor,
é considerado essencial para o branding, pois permite que a marca seja notada e incluida
no processo de decisdo de compra. Aaker (2015) organiza o valor da marca, ou brand
equity, em quatro categorias de ativos:

1. Conhecimento da marca: Refere-se ao quanto um cliente conhece e reconhece a
marca. Marcas com alta notoriedade sao facilmente lembradas e frequentemente
vistas como confiaveis.

2. Lealdade a marca: Representa a preferéncia dos consumidores por recomprar uma
marca especifica em detrimento de outras opgdes no mercado.

3. Qualidade percebida: E a percepg¢do que o cliente tem sobre a qualidade de um
produto ou servigo. Uma alta qualidade percebida aumenta a atratividade da marca
e justifica precos mais elevados.

4. Associagbes de marca: Referem-se as caracteristicas, ideias e emoc¢Ges que os
consumidores associam a marca. Essas associa¢des ajudam a construir aimagem da
marca e influenciam o comportamento de compra.

O valor da marca é sustentado, em grande parte, pelas associacdes que os
consumidores tém em relacdo a marca, como atributos do produto, celebridades
embaixadoras ou simbolos especificos (Aaker, 2015, p. 62). Esses elementos sdo resultados
da identidade de marca, que representa como a empresa deseja que a marca seja
percebida pelos clientes. Assim, uma marca forte deve ser construida com base no
desenvolvimento e na implementagao de uma identidade de marca clara. O conhecimento
da marca, definido como o nivel de familiaridade do consumidor com uma determinada
empresa, é considerado essencial para o branding, pois permite que a marca seja notada e
incluida no processo de decisdo de compra.

Além disso, Baxter (2011, p. 103-105) argumenta que envolver os usudrios em um
processo de ideacdo coletiva é, por natureza, mais inclusivo, pois incorpora diretamente a
"voz" dos usudrios finais, superando as restricdes geralmente impostas por especialistas.
Dessa forma, a colaboracdo dos usuarios potencializa a criatividade e facilita os processos
de design, permitindo que as solugdes estejam alinhadas com as expectativas e
experiéncias reais dos usuarios finais.

4 The 4 am Culture e a Colegao Cocriada

Perez (2024, p. 59) indica que o consumo vem sendo reformulado por limites
civicos, morais e afetivos, sinalizando em que valores coletivos passam a ocupar um lugar
central. Nesse cenario, solucdes inovadoras podem surgir a partir de praticas colaborativas
criativas para alcancar melhores resultados quando o intercambio de saberes e
experiéncias contribui para uma dinamica enriquecida de inovacao.

De acordo com Baxter (2011), o envolvimento dos usuarios em processos
colaborativos de concepcao de produtos permite compreender melhor o valor da
participacdo na inovacdo, sobretudo em contextos de design. Tal abordagem se mostra
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mais inclusiva, ao incorporar diretamente a perspectiva dos usuarios finais — aqueles que,
de fato, irdo interagir com o produto ou servigo. O autor afirma que a colaboragdo ativa
dos usudrios tende a ampliar a criatividade ao incorporar novas perspectivas e
contribui¢es ao processo de inovagao, além de facilitar as etapas de desenvolvimento de
produtos e servigos. Ao incluir os usuarios desde os primeiros momentos do projeto, torna-
se possivel alinhar as solugdes as expectativas e as vivéncias cotidianas do publico. Esse
alinhamento inicial contribui para reduzir o risco de propor solugdes desconectadas da
realidade dos consumidores, favorecendo o uso mais eficiente de recursos e ampliando as
possibilidades de aceitagdo no mercado.

Na The 4AM Culture, a abordagem de cocriagdo com a comunidade da marca
destaca a colaboracgao criativa e o envolvimento do publico. Ao convidar consumidores a
participar do design de suas cole¢Ges, a marca integra a inteligéncia coletiva e a criatividade
da comunidade. Isso fortalece o senso de pertencimento e a lealdade. A cocriagdo, nesse
sentido, constréi uma relagao simbidtica entre a marca e seus consumidores, onde ambos
se sentem investidos no sucesso dos produtos. A seguir, as imagens a serem analisadas
ilustram como a marca, localizada em Florianépolis SC, operacionaliza essa estratégia de
cocriacdo por meio de suas acdes em comunidade. A Figura 2 ilustra uma enquete do grupo
de WhatsApp da comunidade, indicando data e hora da reunido mensal:

Figura 2— Participagdo na reunido mensal

Bom dia, passando para informa que
teremos nossa reunidao esse més
#4. E serano dia13/11 as 12h30.
Aguardo vocés para fourfocarmos...

<o

() Jaestou ansiosa@® é®

(") No vai rolar @ @D

Fonte: Arquivo Comunidade da marca no WhatsApp (2024)

Observa-se, na estratégia de cocriacdo da The 4AM Culture, como adotou-se um
modelo participativo através da andlise da Figura 2, que estabeleceu mecanismos
democraticos de decisdo, onde optou por consultar a comunidade sobre horarios de
reunides. Constata-se que essa abordagem gerou duplo valor: (1) destaca-se a
transparéncia, conforme preconizado por Kotler e Keller (2018), e (2) percebe-se o
fortalecimento do pertencimento, tal como demonstrou-se nos estudos de McAlexander
et al. (2002). Evidenciou-se, ainda, que essa pratica correspondeu aos principios de design
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sustentavel de Manzini (2015), nos quais a cocriagdo como eixo para inovagao social que
configura o consumidor ndo como receptor passivo, mas como agente ativo do processo
criativo. Na Figura 3, um trecho da interagdo cotidiana entre consumidoras e
representantes da marca no grupo de WhatsApp:

Figura 3 — Participacao na reunido mensal

eu nasci pronta !!!
juro esse top @

vai ter pré venda pras patroa né
200

@

Vai sim meninas

|
Podem ficar tranquilas, afinal de
contas fizemos juntas essa colegao

£

P &

& ) Amo vocé senhorita!

Fonte: Arquivo Comunidade da marca no WhatsApp (2024)

As expressdes espontaneas de afeto como "nasci pronta" e "amo vocé, senhorital!"
revelam uma conexdo genuina na relacdo marca e consumidoras. Como observa Manzini
(2015, p. 47) em seu trabalho sobre design sustentavel, as comunidades contemporaneas
buscam co-criar significados sustentaveis através de suas escolhas de consumo - ndo como
resposta a estimulos artificiais, mas como expressdao de valores compartilhados. Essa
perspectiva ecoa as observacdes de Perez (2024, p. 122) sobre como "o amor no consumo
se manifesta pelos esforcos emocionais investidos", sugerindo um engajamento auténtico.
A pré-venda exclusiva, neste contexto, ndo cria necessidades artificiais, mas sim responde
ao desejo manifesto dos consumidores por maior participacdo e transparéncia - principios
defendidos por Chapman (2005, p. 89) como elementos-chave do design emocionalmente
sustentavel. Como demonstram os trabalhos de Fuad-Luke (2009, p. 134) sobre design
ativista, quando as marcas abrem espacos para cocriacdo, estdo na verdade facilitando a
expressao de desejos ja existentes na comunidade. A estratégia de pré-venda exclusiva
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surge entdo como um reconhecimento natural desse lago, criando um espag¢o onde as
consumidoras se sentem verdadeiramente valorizadas e parte ativa do processo criativo.

A fundadora da marca, Mariana, utiliza o termo “patroas” para se referir as
participantes da comunidade, indicando que elas ndo ocupam uma posigdo passiva, mas
sao reconhecidas como parte ativa na tomada de decisGes. Esse gesto simbdlico reforga o
carater horizontal da relagdo entre marca e consumidoras, valorizando a escuta, o afeto e
a construcgao coletiva.

Essa dindmica se alinha ao que aponta Manzini (2008, p. 95), ao analisar as redes
peer-to-peer — nas quais os participantes se conectam diretamente, sem controle central
— impulsionadas por plataformas digitais que estimulam a formacdo espontanea de
grupos com objetivos comuns. Nessas redes, 0s usuarios assumem papéis ativos na criagao
de servicos e solugdes. Essa forma de funcionamento, inicialmente presente em projetos
de cddigo aberto, apoia-se na contribuicdo coletiva e no acesso livre a informacdo e a
tecnologia. Nesse cenario, empresas e individuos podem unir esforcos para desenvolver
produtos, construir narrativas em conjunto ou enfrentar desafios concretos. O objetivo é
estruturar ambientes em que as trocas online se conectem a agdes praticas, gerando
resultados aplicaveis. Esses espacos colaborativos contribuem para compartilhar saberes,
estimular decisGes conjuntas e gerar alternativas que correspondam as necessidades
identificadas por quem participa. Na figura 4, observa-se uma colecdo RunB4TheSun
construida com base nas sugestdes de consumidoras, atendendo a demanda por vestudrio
adequado a corrida de rua. O post no instagram da marca destacando o processo de
cocriacdo com sua comunidade. A legenda reforca o vinculo afetivo ('patroas') e a
colaboracédo ativa das consumidoras, evidenciada nos comentarios.:

Figura 4 — Colecao RunB4TheSun

@ thedamculture

The Fancy One

y
[ bleckoost
’.) thedamculture Nés temos uma comunidade muito forte e
engajada. Vocés sdo muito mais do que apenas

Shorfs Runfun consumidoras, sdo amigas da marca, nos ddo ideias,
Black Boost sugestdes, e nds até chamamos vocés de patroas. E foi dessa
( relagdo préxima que nasceu o grupo no whatsapp e as
reunides mensais.
E pensando junto com essa comunidade de mulheres, criamos
) a colegdo RunB4TheSun, para deixar ainda mais livre e
motivada quem busca estar bem na linha de chegada.
Top Cross
( Block Boost

Trouxemos um pouquinho de como foi o processo de criagio
Top After Bun dessa colegdo, co-criada com as 4ammers!

Block Boost .

Top Affer B Top cross @ anacrseara Y99 &
[ Bromnsurn ( Bromn Burn 405" Rrponder
@ marcellacosta___ Eu ndo tava preparada pra shorts de o
Y corrida wee
a0sem 1curtida Responder
) @ helenamaia Renosicio do Brave Rrown nor favorllasssss
Shorts Runddun
rorks o oQv ]

@O curtido por jadde.tahani e outras 712 pessoas
Brown Burn
@ Adicione um comentario.
Fonte: Instagram da marca (2024)

Como ilustrado na Figura 4, a colecdao RunB4TheSun, parte do projeto anual de
cocriacao, ndo se configura apenas como resultado de uma pratica de consumo consciente,
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mas como produto de um didlogo entre os valores da marca e as experiéncias das mulheres
de sua comunidade. A postagem exemplifica essa dinamica: destacar suas contribui¢cdes
(como no comentdrio "Reposicdo do Brave Brown por favor!"), a The 4AM Culture
materializa o principio defendido por Manzini (2015, p. 4) de que atividades colaborativas
fortalecem objetivos. A Figura 5, apresenta o banner promocional da colegdo
RunB4TheSun, um exemplo concreto da estratégia de cocriacdo da The 4AM Culture:

Figura 5 — Banner da Cole¢do RunB4TheSun

THE 4AM CULTURE o

Nossa linha de ‘n:da
co-criada com as 4ammers

Fonte: banner disponivel em https://www.the4amculture.com/lancamento/run-b4-the-

sun(2024)

O banner apresentado na vitrine digital do site da marca, na qual se destaca o selo
“Nossa linha de corrida cocriada com as 4AMmers”. Essa aplicacdo grafica apresenta
incorporacdo da estratégia de cocriacdo no préprio ambiente de navegacao, sinalizando ao
publico que o desenvolvimento dos produtos decorre de um processo colaborativo. Trata-
se de um recurso que reforca a transparéncia e a valorizacdo da participacdo ativa das
usuadrias, contribuindo para fortalecer o vinculo identitario entre marca e comunidade. Ao
integrar esse tipo de informacdo no layout da loja virtual, a marca comunica, de forma
imediata, os principios que orientam sua atuacdo coletiva.

5 Classificagao de Pesquisa e Caminho Metodologico

O caminho metodoldgico adotado nesta pesquisa parte de sua classificagdo como
um estudo aplicado, com abordagem quali-quantitativa. Essa definicao se justifica pela
necessidade de compreender tanto os significados subjetivos atribuidos pelos
participantes da comunidade online, quanto de analisar dados estruturados sobre
engajamento e percepcao de valor.

A abordagem qualitativa foi conduzida por meio da netnografia, conforme
proposta por Robert V. Kozinets (2014), como uma adaptacdo da etnografia ao contexto
digital. O método envolveu o acompanhamento continuo da comunidade de marca
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The4AM Culture ao longo de um ano, com foco na observagao das interagdes, simbolos e
narrativas produzidas pelos membros, a fim de captar os sentidos construidos
coletivamente em torno da marca.

Simultaneamente, a dimensdo quantitativa foi incorporada a partir da aplicagao
de um questionario estruturado, desenvolvido no Google Forms e direcionado aos
membros da comunidade, com a participagao de 27 consumidoras. As questdes buscaram
identificar padrdes de comportamento, grau de participagdo nas a¢des de cocriagdo e
critérios de valorizacdo da marca. A analise dos dados permitiu mapear tendéncias de
engajamento e cruzar percepgdes subjetivas com indicadores objetivos.

A articulagdo entre netnografia e levantamento quantitativo proporcionou uma
leitura aprofundada do fenémeno, associando interpretacdo cultural e analise empirica.
Como ressalta Kozinets (2014), a netnografia valoriza a compreensdo do contexto
simbdlico e das praticas culturais digitais, reconhecendo o papel ativo dos participantes na
construcgao de significados, algo que se revelou central no estudo da comunidade The4AM
Culture.

6 Analise e Apresentac¢ao de Resultado

A andlise dos dados evidencia o potencial das estratégias de cocriacdo promovidas
pela The 4AM Culture na construcdo de vinculos significativos com sua comunidade.
Durante o acompanhamento netnografico ao longo de um ano, foi possivel observar como
a marca atua como catalisadora de interacdes que vdo além do consumo tradicional. A
pesquisa quantitativa reforca esse cenario: 77,8% dos participantes indicaram ja ter
participado da cocriacdo de colecbes, e 70,4% avaliaram essa experiéncia como "muito
satisfatoria", seguidos por 11,1% que a classificaram como "satisfatéria". Os numeros
indicam ndo apenas engajamento, mas também satisfacdo com a possibilidade de
contribuir ativamente com os rumos da marca, em conformidade com a abordagem de
cocriagdo proposta por Prahalad e Ramaswamy (2004).

Esse envolvimento coletivo se conecta a perspectiva de Ezio Manzini (2015), que
destaca o papel das comunidades ativas na promoc¢dao de iniciativas socialmente
sustentdveis, baseadas na colaboracdo e no compartilhamento de valores. A The 4AM
Culture, ao apresentar esse tipo de pratica, contribui para a criacdo de um ecossistema
simbdlico e material em que os consumidores atuam como coprodutores de significado e
agentes de transformacdo cultural. Conforme argumenta o autor, o design social
emergente dessas interacdes pode favorecer estilos de vida sustentdveis, nos quais o valor
ndo reside apenas no produto, mas nas relagdes construidas ao longo do processo.

Outro dado relevante refere-se ao sentimento de pertencimento: 96,3% dos
respondentes afirmaram sentir-se parte de uma comunidade ao interagirem com a marca
nas redes sociais. Tal percepcdo reforca os conceitos de Muniz e O’Guinn (2001) sobre
comunidades de marca como espacos de coesdo simbdlica, nos quais o valor da marca é
amplificado pelas relagdes sociais que ali se constroem.
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No que diz respeito a manutengdo do vinculo com a marca, 59,3% dos
participantes indicaram que o reconhecimento de valor é o principal fator motivador de
suas escolhas, seguido por 33,3% que apontaram a inovagao e a cocriagao como elementos
decisivos. Esses dados sugerem que o consumo nao se baseia apenas na funcionalidade do
produto, mas na identificagdo com os valores e praticas sustentaveis da marca — como o
apoio a producdo local de costureiras de Floriandpolis, o design participativo e a valorizagao
de processos éticos.

Conforme destacam Hatch e Schultz (2003), marcas que alinham sua identidade
organizacional com os valores de seus publicos tendem a estabelecer relagdes mais
duradouras. No caso da The 4AM Culture, a adesdo dos consumidores as suas propostas
parece ancorada em um compromisso compartilhado com o propdsito da marca, o que
reforca o papel das comunidades digitais como instrumentos de transformacao cultural e
estimulo ao consumo mais reflexivo.

7 Conclusao

A adocdo de estratégias participativas no desenvolvimento da colecdo
RunB4TheSun evidencia uma aproximacao entre a marca e sua comunidade, baseada em
valores compartilhados e praticas colaborativas. Nesse contexto, o consumo consciente
pode ser compreendido ndo apenas como resposta a necessidades concretas, mas como
resultado de um processo continuo de escuta e troca. A nomeacdo das consumidoras como
“patroas”, expressdao utilizada pela fundadora da marca, Mariana, sugere o
reconhecimento da presenca ativa dessas mulheres no processo de criacdo e tomada de
decisdes. A cocriacdo, nesse sentido, constrdi uma relacao simbidtica entre a marca e suas
consumidoras, na qual ambas as partes se percebem como corresponsdveis pelo
desenvolvimento da cole¢do. A imagem apresentada na Figura 3 traduz visualmente esse
processo, revelando a variedade de pecas idealizadas em conjunto com a comunidade.

Esse tipo de pratica colaborativa pode ser interpretado como parte de um
movimento mais amplo de transformacao social. Como observa Manzini (2015, p. 107), os
consumidores ndo estdo apenas resolvendo seus préoprios problemas, também podem
estar lancando as bases de uma nova forma de viver. Ao favorecer o engajamento genuino
da comunidade, a marca amplia o alcance simbdlico da cole¢do, contribuindo para uma
ecologia de relagdes mais horizontal e orientada por sentidos coletivos de pertencimento,
bem-estar e propdsito.
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