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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender a cultura de fas e o
mercado editorial nas midias sociais através do fendmeno booktwitter. Como
referencial tedrico, temos como base as midias sociais, mais especificamente o
Twitter como ferramenta de comunicacao, e as marcas no digital, segundo autores
como Shirky (2011), Jenkins, Ford, Green (2014), Anderson (2006), Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2020), Pullizi (2016) e Rez (2016). Além disso, também buscou-se
compreender a cultura de fas através dos estudos de Jenson (1992), Hills (2002) e
Blanar e Glazer (2018), bem como o entendimento do mercado editorial através de
fontes documentais como o G1, Publishnews e Camara Brasileira do Livro. Ademais,
em busca de esclarecer o surgimento do booktwitter, foram utilizadas as percepc¢oes
da propria autora acerca dos conteudos presentes na midia social, visto que ndo foram
encontrados materiais académicos sobre esse objeto de estudo. Esta pesquisa possui
carater exploratorio-qualitativo e, para dar seguimento ao trabalho, utilizou-se das
técnicas de pesquisa bibliografica e documental para obter o contexto dos topicos
supracitados. Por fim, escolheu-se analisar casos que ocorreram entre 0s anos 2019
e 2021, como o surgimento das editoras Literalize e Epos, no digital; a venda de
artigos literarios, através da loja virtual Starlight Montra; a manifestacdo no Twitter
contra a editora Galera Record e, por fim, a comunicagdo da empresa Submarino e
suas interacdes com o publico. A partir dessa investigacao, foi possivel compreender
a importancia da comunidade para as marcas, bem como identificar a comunicacao
do mercado editorial dentro das midias sociais e, também, como o booktwitter se
manifesta no digital. Os resultados obtidos indicam um forte engajamento desse
publico com pautas sociais, preocupacdo com a qualidade do produto e a
transformacdo das marcas nas midias digitais. Além disso, percebeu-se que as
empresas estdo buscando, cada vez mais, a troca de interagdo e contribuicdo com

seus seguidores através de uma comunicagao transparente e assertiva.

Palavras-chave: Comunicagdo; Midias sociais; Cultura de fas; Twitter; Booktwitter.



ABSTRACT

The following work aims to understand the fan cultures and the publishing
market on social media through the booktwitter phenomenon. As a theoretical
reference, we have social media as base, more specifically the Twitter as a tool of
communication, and the brands in digital, according to authors such as Shirky (2011),
Jenkins, Ford, Green (2014), Anderson (2006), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020),
Pullizi (2016) e Rez (2016). In addition, we also sought to understand the fan cultures
through the studies of Jenson (1992), Hills (2002) and Blanar e Glazer (2018), as well
as the understanding of the publishing market through documentary sources such as
G1, Publishnews and Céamara Brasileira do Livro. Futhermore, in order to clarify the
emergence of booktwitter, the author’'s own perception about the contents present in
social media were used, as no academic materials on this object of study was found.
This research has an exploratory-qualitative character and, to continue the work,
bibliographic and documentary research methods were used to obtain the context of
the aforementioned topics. Finally, we chose to analyse cases that occurred between
2019 and 2021, such as the emergence of the publishers Literalize and Epos, in digital;
the sale of literary articles through the Starlight Montra virtual store; the manifestation
on Twitter against the publisher Galera Record and, at last, the communication of the
company Submarino and its interactions with the public. From this investigation, it was
possible to understand the importance of the community for brands, as well as to
identify the communication of the publishing market within social media and, also, how
booktwitter manifests itself in digital. The results obtained indicate strong engagement
of this audience with social movements, concern with product quality and the
transformation of brands in digital media. Additionally, it was noticed that companies
are increasingly seeking to exchange interaction and contribution with their followers

through more transparent and assertive communication.

Keywords: Communication; Social media; Fan cultures; Twitter; Booktwitter.
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1. INTRODUCAO

Muito além de individuos que amam passivamente alguém ou algum objeto,
os fas sao pessoas que utilizam de ferramentas comunicacionais para compartilhar
suas proéprias interpretacées dos textos e, também, suas producdes de conteldo
(HILLS, 2002). E dentro desse contexto que surge, em 2017, no Twitter, o termo
bookstan, com o intuito de dividir os fas dos livros “Os Instrumentos Mortais” daqueles
gue gostavam da adaptacéo que a saga ganhou na televisdo. A aparicao desse termo
se espalhou pelos fandoms de obras literarias, até que fas de “Jogos Vorazes”,
“Crepusculo” e “Harry Potter”, por exemplo, deixaram de fazer parte apenas destas
comunidades individuais e se uniram a uma ainda maior e mais abrangente: o
booktwitter. Esse momento marcou mudancas na comunidade de fas de livros na
midia social, que anteriormente era dividida em subgrupos.

Esses individuos atuam na plataforma digital compartilhando seus livros
favoritos e reacdes durante a leitura, além de escreverem resumos para indicar as
melhores obras lidas durante o ano. Assim, inseridos no contexto digital, o fandom
produz e compartilha conteddos de seu interesse, tal qual afirma Oliveira (2017). O
apego dos fas pelas histérias ficticias costuma resultar em inUmeras discussfées
acerca do enredo e da vida dessas personagens que, por conseguinte, também
influenciam no seu consumo. Afinal, no booktwitter, € comum existirem publicactes
com fotos de estantes cheias de livros e imagens de pedidos recebidos, porque os fas
criam uma afeicdo pelo palpavel; e a vontade de adquirir as obras publicadas também
incentiva a criacdo de perfis no Twitter voltados a divulgacao de promogdes de livros.
Assim, consequentemente, o consumo € frequentemente incentivado pela
comunidade de fas.

No entanto, conforme a cultura da participacdo aproximou marcas de seus
consumidores, hoje os bookstans se encontram no direito de cobrar por melhorias na
entrega de editoras de livros. Eles também se envolvem em manifestacdes digitais
levantando bandeiras antirracistas e a favor dos direitos da comunidade LGBTQIA+.
Além disso, suas producdes de fas também passam a ganhar mais destaque com a
facilidade do acesso a internet e, em 2019, surgem as lojas de artigos literarios,
suprindo a necessidade do fandom de obter objetos relacionados as suas historias

favoritas.
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A partir disso, para compreender de que forma a cultura de fas se manifesta
nas midias sociais e afeta o mercado editorial, através do booktwitter, o problema de
pesquisa formulado para esta presente monografia foi: “De que forma podemos
compreender a cultura de fds nas midias sociais e o mercado editorial através do
fendmeno booktwitter?” com o objetivo geral de compreender a cultura de fas nas
midias sociais e 0 mercado editorial através do fendbmeno booktwitter. Dessa forma,
para seguir com a elaboracdo deste trabalho, foram definidos trés objetivos
especificos: (1) analisar o fendbmeno booktwitter e suas manifestacdes no digital; (2)
identificar a comunicacdo do mercado editorial nas midias sociais; (3) entender a
importancia de as marcas ouvirem os fas nas midias sociais.

Para que isso pudesse ser realizado, a presente pesquisa possui carater
qualitativo, devido a necessidade de observar as diferentes relacdes sociais existentes
entre a comunidade. Em uma primeira etapa, a coleta de informacdes foi utilizada
através do método de pesquisa bibliografica e documental, tendo como referencial
tedrico autores brasileiros e estrangeiros, para obter ampla compreensdo sobre o
cenario em diferentes momentos culturais. Essa escolha foi feita com a intencao de
construir, primeiramente, conhecimento tedrico sobre as midias sociais e a cultura de
fas, com a adicdo do mercado editorial, dividindo a pesquisa em duas etapas. Por
conseguinte, devido ao objeto de pesquisa ser pouco explorado, optamos por uma
pesquisa de carater exploratério-qualitativo para auxiliar na categorizacdo de
materiais a serem utilizados para a analise do booktwitter. Dessa forma, resgatamos
a individualidade de cada membro da comunidade através de suas publicacdes na
midia social e de seus depoimentos compartilhados, de forma privada, com a presente
pesquisadora.

Assim, conforme supracitado, a presente monografia divide-se em:
introducdo; dois capitulos tedricos principais, cada um deles contendo trés
subcapitulos; andlise dos dados recolhidos; e consideragdes finais. O segundo
capitulo, nomeado como “Cultura da conexdo e marcas", visa descrever as
transformacdes que a internet causou no mundo, através dos estudos de autores
como Shirky (2011) e Jenkins, Green e Ford (2014). Neste capitulo, buscamos
compreender o desenvolvimento do publico, que se tornou mais conectado e
participativo, através de Anderson (2006) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020) para
gue, assim, consigamos observar essas mudancas no relacionamento das marcas

através da criacao de contetdo no digital, de acordo com Pullizi (2016) e Rez (2016).
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Por fim, também € necesséario entender as midias digitais segundo Primo (1997),
Recuero e Zago (2009), além de outros autores, a fim de compreender como 0s
recursos midiaticos podem auxiliar na comunicac¢do das marcas com seus potenciais
consumidores.

No terceiro capitulo, nomeado de “Cultura de fas e livros”, descrevemos a
cultura de fas através dos estudos de Jenson (1992), Matt Hills (2002) e, também,
analisamos sua conexao com o consumo, segundo Blanar e Glazer (2018). Esse
capitulo conta com dados documentais de sites de noticias como G1, Publishnews e
Camara Brasileira do Livro a fim de compreender o funcionamento do mercado
literario. Por fim, trazemos a existéncia do booktwitter através das percepcdes da
presente pesquisadora, auxiliada de capturas de tela que exemplificam seus
apontamentos. Esse formato precisou ser utilizado devido a dificuldade de encontrar
materiais académicos sobre o assunto escolhido.

Em conclusédo, partimos para a analise da comunidade booktwitter e das
marcas do mercado literario no digital, em um capitulo que recebe o mesmo nome.
Sua divisdo se da em seis subcapitulos, sendo o primeiro deles a explicacdo do
processo metodoldgico utilizado para a realizacdo da pesquisa. A partir do segundo,
cria-se uma narrativa que esclarece as diferentes formas de manifestacao digital do
booktwitter e as marcas que compdem o mercado literario na midia social. A partir
disso, foram selecionados casos que ocorreram entre os anos 2019 e 2021,
envolvendo o surgimento de duas editoras virtuais (Epos e Literalize) e uma loja de
artigos literarios (Starlight Montra), bem como a manifestacéo dos fas contra uma das
grandes editoras de livros do mercado (Galera Record) e, também, o sucesso
comunicacional da empresa Submarino.

Por fim, como publicitaria especializada na redacao e producdo de contetudo
digital, o tema deste trabalho foi escolhido através da reflexdo da pesquisadora. Esta
qgue, além de ser fa de livros e estar inserida no Twitter desde 2010, compartilhando
seus gostos literarios, observou a criacdo da comunidade booktwitter. Assim,
acompanhando em tempo real todos os casos trazidos neste estudo como objetos de
analise, a pesquisadora acredita que sua area de atuacao se relaciona diretamente
com a comunidade em que esta inserida e busca compreender qual é, de fato, a

influéncia desses individuos no comércio e na comunica¢do do mercado literario.
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2. CULTURA DA CONEXAO E MARCAS

Neste capitulo sdo abordadas a conexdo das marcas com as midias digitais
e seus consumidores. Primeiramente, compreendendo o desenvolvimento da
tecnologia que nos trouxe até o mundo conectado, tomando conhecimento,
principalmente, dos estudos de Henry Jenkins (2009), Clay Shirky (2011), Henry
Jenkins, Joshua Green e Sam Ford (2014). Para, entdo, compreendermos como essa
cultura da conexdo se desenvolveu através das mudancas no digital, com os
conhecimentos de Chris Anderson (2006), Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e lwan
Setiawan (2020), até o relacionamento dessas midias com a criagcdo de contetudo
digital, a partir dos entendimentos de Joe Pullizi (2016) e Rafael Rez (2016). Por fim,
buscamos compreender as midias digitais, através de Raquel Recuero e Gabriela
Zago (2009), Alex Primo (1997) e demais autores sobre 0 assunto, para que possamos
conecta-las com as pesquisas realizadas dentro do Twitter e, assim, entender como
esses recursos midiaticos podem auxiliar marcas a gerarem conexfes com Seus

consumidores.

2.1 Cultura da Conexao, Convergéncia e Participacao

No século XVIII, o mundo passou por um grande processo de desenvolvimento
tecnologico. A Revolugédo Industrial foi uma das responsaveis por dinamizar
sociedades e intensificar a urbanizacdo destas. A partir desse momento, as cidades
da Europa entraram em ascensdo com o aumento do fluxo de pessoas. Essa nova
relagéo entre os individuos tornou necesséaria uma maior difusdo de informacéo.

Chris Anderson (2006) cita que as tecnologias desenvolvidas nessa época
foram as responséaveis pela primeira onda de cultura popular. Os jornais divulgavam
nao apenas as noticias diarias, mas também as tendéncias de moda dos maiores
centros urbanos. Era a primeira vez na historia que os moradores de uma mesma
cidade estavam sendo impactados pelas mesmas noticias. Além disso, o autor nos
lembra que somos uma “espécie gregaria”, ou seja: temos a necessidade de viver em
grupos.

Dessa forma, é possivel enxergar que o0 surgimento de novas tecnologias

sempre impactou a relacdo entre comunidades. Como no paragrafo anterior, o publico



15

ja influenciava na criacao de conteudo, pois estavam ditando tendéncias de moda nas
ruas mais movimentadas das grandes metropoles.

Essas midias tradicionais, assim como o cinema, foram utilizadas para
influenciar no estilo de vida e consumo na chamada "era das celebridades”, como cita
Anderson (2006). Por outro lado, como escreve Lucia Santaella (2003), a evolucéo
tecnoldgica posterior também estava focada na individualidade, com o surgimento de
ferramentas como os videocassetes e videogames, que permitiam o consumo pessoal
dessas midias. No entanto, Santaella (2003) também afirma que foram esses periodos
de individualidade que nos tiraram da inércia, dando origem a busca pelo
entretenimento e preparando o territério para os meios digitais.

Por conseguinte, a autora nos mostra que os meios de comunicacdo nao
desaparecem, apenas se unem com 0S mais atuais, buscando aprimoramento para
atender as necessidades de cada fase. Por isso, devemos entender que a evolucao
para a cultura digital ocorreu em seis passos nao lineares: “A cultura oral, a cultura
escrita, a cultura impressa, a cultura de massas, a cultura das midias e a cultura
digital.” (SANTAELLA, 2003, p.13). Ressaltamos, no entanto, que a ordem citada pela
autora nao € cronoldgica, pois os eventos de surgimento das tecnologias ndo foram
lineares.

Com isso, temos o advento da internet e a necessidade de estarmos
conectados com outras pessoas. Agora, podemos observar as mudancas no
comportamento do consumidor, que deixa de ser apenas um objeto e receptor de
conteudo e passa a ser o produtor e o comentarista dessas tendéncias, que
beneficiam ndo apenas esses produtores, mas também as empresas, que ampliam
seu poder de alcance para além da radio, do jornal e da televiséo de canais regionais.

Assim, o surgimento do ciberespaco mostra-se responsavel pela colisdo das
midias, em um cenario em que 0s meios ja consolidados existem durante 0 mesmo
momento que a internet, ainda em ascenséao. Para Henry Jenkins (2009), essa colisdo
€ a representacdo de uma transformacdo cultural chamada de -cultura da
convergéncia, na qual mais histérias ganham espaco para serem contadas. Essa
explicacdo elucida que a convergéncia das midias vai além dos aparelhos, pois sua
construcdo ocorre durante as interagdes sociais entre as pessoas com as tecnologias.
Afinal, cada individuo enxerga o mundo de uma forma, pois as experiéncias de vida

sao diferentes e isso transforma cada interacdo em uma experiéncia unica.
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A exemplo disso, temos o0 surgimento dos servicos de streaming, que
agruparam filmes e séries televisivas em um uUnico site, cobrando um valor
consideravelmente inferior as empresas de tv por assinatural. Essas plataformas
estdo disponiveis tanto em aplicativos para telefones e aparelhos de televisdo, quanto
através do préprio site para navegacao web. Esses recursos facilitam a convergéncia
das midias, deixando que o espectador escolha em qual local assistir, 0 que assistir e
guando assistir. Ademais, também é possivel unir amigos em uma sala com bate-papo
enquanto o programa selecionado é transmitido, possibilitando a comunicacdo em
grupo e aproximando ainda mais pessoas com 0s mesmos interesses. Esses recursos
também facilitaram o acesso ao entretenimento durante a pandemia do coronavirus?,
pois, segundo pesquisas da Nielsen Brasil, em parceria com a Toluna, em 2020, 42%
dos brasileiros entrevistados disseram assistir diariamente aos conteudos
disponibilizados pelos servigos de streaming. Enquanto outros 43,9% assistem uma
vez por semana?3,

Dentro deste contexto de conectividade surge a cultura participativa, onde as
pessoas sao incentivadas a interagir com o contetdo uns dos outros, tornando-se, por
vezes, 0s proprios criadores. Jenkins (2009), diz que a cultura participativa é a
mudanca na forma como as pessoas veem 0s meios de comunicacdo e, também, o
impacto que ela exerce nos produtores e consumidores de conteudo. Afinal, dentro
dessa cultura participativa, aqueles que antes apenas consumiam sdo, agora,
incentivados a contribuir com a criacdo e propagacao de conteudo.

Clay Shirky (2011), disserta sobre como podemos criar mais valor para as
pessoas, de forma voluntaria, através da internet e das conexfes que ela nos
possibilita. Junto, é claro, de pequenas contribuicdes de cada um desses individuos.
O autor supracitado ndo vé a ferramenta apenas como uma novidade tecnologica,
mas como uma continuidade social que tornou a comunicacdo mais acessivel.

Com isso, surgem o0s problemas com as marcas, pois, até que ponto é
permitido disseminar informagdes néo licenciadas sobre uma determinada empresa?
Jenkins (2009, p. 248) afirma:

1 Utilizando o ano de 2015 para comparacdo, o pre¢o mais baixo da Netflix era de R$ 19,90, variando
até R$ 29,90 em seu plano mais completo. Por outro lado, o pacote mais barato da TV SKY era de
R$ 54,90, variando até R$ 324,90. Ambos os pagamentos eram feitos mensalmente, até hoje.

2 A pandemia do coronavirus surgiu no Brasil em 2020 e continua impactando na vida de milhares de
pessoas ao longo da publicacdo deste estudo.

3 Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/business/streaming-87-dos-brasileiros-veem-videos-e-
filmes-em-plataformas-semanalmente>. Acesso em: 12 set 2021.
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Nenhum de nos sabe realmente como viver numa nesta época de
convergéncia das midias, inteligéncia coletiva e cultura participativa. Essas
mudancas estdo produzindo anseios e incertezas, até mesmo panico, a
medida que as pessoas imaginam um mundo sem gatekeepers e convivem

com uma realidade de poder crescente da midia corporativa.

Isto é, quando ele cita um mundo sem gatekeepers?, significa que as pessoas
acreditam que, agora, elas podem falar com qualquer individuo publico sem a
necessidade de entrar em contato com aqueles que, em um mundo nao digitalizado,
impediriam seu contato. Ou seja, heste contexto, as empresas ainda ndo sabiam como
lidar com todas as modificagbes que estavam surgindo e, enquanto os consumidores
comecaram a criar contetdo sobre suas marcas favoritas, adotando uma postura de
fa, as corporacfes preocupavam-se com seus direitos autorais.

A partir disso, podemos obter como exemplo as telenovelas que, ao longo dos
episodios, possuem indimeros arcos® para cada personagem. Estes, tornam-se
assunto nas redes sociais digitais, por serem um material quase infinito para
discussbes e debates de fas (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Daiana Sigiliano e
Gabriela Caravela (2016) chamam esse fenbmeno de Social TV, um termo académico
que pode ser utilizado tanto para descrever a juncdo da televisdo com as midias
sociais, quanto para descrever a era moderna do meio (PROULX; SHEPATIN, 2012).
Esses termos se relacionam com pesquisas recentes divulgadas tanto pelo site Meio
& Mensagem®, em 2020, apontando que 90% dos tweets’ sobre video se originaram
de contelidos televisivos, quanto a do Twitter Insights®, de que os usuarios da midia
social amam televisao.

O contexto em geral fez com que as midias corporativas reconhecessem o
valor e a ameaca da cultura participativa, uma vez que as empresas se dividiam entre
aquelas que acreditavam poder controlar a participacdo do publico e utiliza-lo ao

proprio favor, e aquelas que tentavam proibir qualquer interacdo ndo autorizada

4 Gatekeeper é a pessoa responsavel por receber todos os contatos direcionados a um profissional
importante, a fim de selecionar apenas 0s mais importantes.

5 Arco narrativo é o caminho pelo qual o personagem passa durante a historia.

6 Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/02/05/ibope-90-dos-tweets-
sobre-video-de-2020-vieram-de-tv-aberta.html>. Acesso em: 10 ago 2021.

” Nome dado a qualquer publicacéo feita dentro da plataforma, seja ela texto, foto ou video.

8 Disponivel em: <https://marketing.twitter.com/pt/insights/8-reasons-why-twitter-is-the-home-of-tv-
conversation>. Acesso em: 10 ago 2021.


https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/02/05/ibope-90-dos-tweets-sobre-video-de-2020-vieram-de-tv-aberta.html
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(JENKINS, 2009). Nisso, vemos o surgimento de dois lados sendo polarizados: as
marcas e 0s consumidores, agora com ideais opostos.

Primeiro, observamos empresas tentando conquistar criadores de conteudo,
incentivando a interagcao e a cocriagdo, mas, segundo Jenkins (2009), sem dar a eles
liberdade para uma participacdo efetiva, limitando sua criatividade. Depois, vemos
essas mesmas empresas limitando a propagacao de conteudo na internet e criando
um grande caso com os fas. Esses acontecimentos foram muito frequentes ao longo
da evolucdo da participacdo midiatica, podemos vé-los nos exemplos trazidos por
Jenkins tanto no livro “Cultura da Convergéncia” (2009), quanto em “Cultura da
Conexao” (2014), auxiliado por Green e Ford.

A comecar com a franquia de Harry Potter, publicada entre os anos de 1997
e 2007°, que obteve adaptacdes cinematograficas entre os anos de 2001 e 20111,
em um periodo de transicdo midiatica. Os fds da saga enfrentaram cenarios
conflituosos, que foram nomeados como “as guerras de Potter”. Uma dessas
divergéncias foi a tentativa da Warner Bros., empresa que detinha os direitos autorais
da obra, de controlar as apropriagdes dos fas da saga, sob o argumento de infracao
da propriedade intelectual que pertencia ao estudio. (JENKINS, 2008).

Em contraste, existe a afirmagdo de Tom O’Reilly (2005)!! de que alguns
programas sdo criados para encorajar a participacdo dos usuarios. O autor chama
isso de “Arquitetura da Participagdo”. Anderson (2006) acredita que essa Arquitetura
da Participacéo parte do principio da democratizacdo das ferramentas de producéo,
gue possibilitaram a expanséo e surgimento de novos criadores de contetudo. Neste
sentido, Jenkins (2009) nos mostra o caso da empresa Fanlib, fundada por
profissionais reconhecidos e que abriu portas para a literatura criada por fas (as
chamadas fanfics). A marca tornou-se um grande portal dessas historias, com a
filosofia de que serviria como um local livre para exercer a criatividade. No entanto, ao
vender-se para outras empresas, a corporacéo afirmava ter controle total sobre tudo
0 que era publicado na plataforma, desrespeitando o acordo feito com os fas que
alimentavam o site com seus trabalhos. De acordo com Jenkins (2009 p.285):

° Disponivel em: https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/harry-potter-completa-20-anos-relembre-
historia-e-veja-numeros-da-saga.ghtml Acesso em 23 ago 2021.

10 Disponivel em: <https://harrypotter.fandom.com/pt-br/wiki/Harry Potter (s%C3%A9rie_de_filmes)>.
Acesso em: 23 ago 2021.

11 Disponivel em: <https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html>. Acesso em: 24
ago 2021.
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Eles realmente tinham identificado um mercado potencial; tinham
desenvolvido um plano de negdcios; tinham até identificado potenciais
colaboradores do site; tinham criado uma diretoria. Mas n&o tinham ouvido
ou respeitado a comunidade alternativa existente que crescera em torno da
producéo e distribuicao de fan fiction.

Ademais, algo semelhante aconteceu com os fas do seriado Mad Men, da
AMC. Dessa vez, a midia alimentada pelos usuarios era o Twitter, que estava surgindo
no mercado'?. Quando citamos anteriormente que as novelas geram conversa por
seus longos arcos, podemos dizer 0 mesmo sobre os seriados. Em 2008, durante a
segunda temporada da série, 0S personagens comecaram a surgir na midia social,
dialogando uns com 0s outros enquanto os episoddios eram lancados. Nessa narrativa,
cenas exclusivas e arcos inéditos apareceram entre 0s personagens, estes, que em
duas semanas ja possuiam muita audiéncia em seus perfis. No entanto, as histérias
gue estavam tomando forma n&o duraram muito, pois a AMC, empresa detentora dos
direitos da série, contatou o Twitter e suspendeu varias dessas contas que, por tras
das telas dos computadores, eram comandadas por profissionais de marketing. Por
sua vez, esses individuos iniciaram uma campanha para reivindicar seus direitos de
seguirem com os personagens na midia social (JENKINS; GREEN; FORD, 2014)

Afinal, segundo Shirky (2011), o ser humano possui um lado emocional forte,
que cria lagos a partir de um interesse em comum. Esses profissionais se apegaram
as personagens que compartiham a mesma profissdo e transformaram esse
sentimento em algo comunitario, a fim de que outras pessoas também pudessem se
identificar e interagir através das midias sociais. Afinal, dentro dessas comunidades
de fas, ndo é apenas o propodsito em comum que conta, mas também a satisfacao de
seus membros.

Dessa forma, a cultura participativa na internet pode dar poder aos usuarios,
sendo capaz de inspirar sua liberdade de questionamento e luta por seus direitos
como criadores. O mesmo acontece a partir do conceito de cultura da conexao, citado
por Jenkins, Green e Ford (2014), ao explicarem a mudanca de distribuicdo de
conteudo para a circulacdo deste, em que o publico deixa de ser visto como um
simples consumidor e passa a se tornar parte de uma comunidade ativa nas

mudancas da rede e no compartilhamento de informacgfes. Esses grupos quebram

12 o Twitter foi fundado em 2006.
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barreiras regionais e comecam a ser compostos por membros de diversos lugares.
Porém, dentro de um contexto Web 2.0, os autores apontam essas comunidades de
fas como mais fracas em relacdo as corporagdes. Jenkins, Green e Ford (2014)
descrevem essas comunidades como fragmentadas e dispersas. No entanto,
concordam que suas manifestacdes demonstram empoderamento para desafiar as
politicas empresariais.

Como exemplo desses embates, podemos vincular a pirataria que, ao possuir
uma boa estratégia corporativa, pode gerar lucros empresariais. Afinal, as pessoas
ndo consomem ilegalmente apenas porque ndo desejam pagar pelo conteddo, mas
principalmente por desejarem transformar o formato em que ele é consumido. No
ilegal, um conteudo visual pode ser assistido sem intervalo, sem burocracia e sem
limitacdo geografica (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Do mesmo modo, tornando esses filmes e séries mais acessiveis, € provavel
gue um grupo maior de pessoas passe a conhecé-los, visto que a propagabilidade
valoriza as relacfes sociais e ajuda a desenvolver interesse nos individuos, atravées
do engajamento dos fas nas midias digitais. Por isso, quando as empresas optam por
nao levar em consideracdo as preferéncias de seus consumidores, seu conteudo
falha. Em suma, de acordo com o prologo de “Cultura da Conexao” escrito por
Mauricio Mota (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.11) “Se um conteudo nao for
propagado e compartilhado, ele morre.” No préximo capitulo, iremos entender como

as empresas no digital podem criar conexdes através dessas relagdes sociais.

2.2 As marcas no digital

Se os consumidores estdo cada vez mais ativos nas midias sociais, hoje as
marcas possuem o grande desafio de se conectar a eles. Esses individuos que, em
um periodo de pré-conectividade, decidiam sozinhos quais produtos iriam consumir,
atualmente, na era da conectividade, tomam suas decisOes de forma coletiva, sendo
influenciados pela comunidade ao redor (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2020).

A partir desta compreensao, as marcas devem estar atentas ndo apenas as
suas campanhas de marketing veiculadas em diversos meios, mas também em quais
sao as conversas geradas entre os clientes. Afinal, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya

e Iwan Setiawan (2020) escrevem que 0s circulos sociais se tornaram a principal fonte
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de influéncia desse publico, que deixou o seu medo das marcas no passado e, hoje,
compartilha suas histérias e experiéncias de consumo nas redes digitais.

A vista disso, a participacdo das empresas nessas conversas se faz
necesséria, pois é uma oportunidade de gerar uma personalidade real para a marca.
Daniel Rowles (2021) utiliza o termo “Democracia da Marca” para elucidar essa forma
de levar em consideracéo aquilo que o publico tem a dizer sobre as empresas, a fim
de construir uma relacdo melhor com esses individuos. Esse é um caso em que a
comunicacao deixou de ser “de mao unica” e se tornou coletiva.

Dessa forma, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020) escrevem que,
possivelmente, a conectividade € o maior agente de mudanca na histéria do
marketing, pois ndo ha sinal de que essas transformacdes aceleradas irdo parar. E,
por mudancas aceleradas, o autor cita também o impacto dos servigos de streaming
como a Netflix e o Hulu nas locadoras de video, bem como a Amazon e seu efeito
sobre as livrarias e 0 mercado editorial. A internet quebrou barreiras geogréficas e,
com ela, ndo existem mais as restricdes logisticas que impediam os consumidores de
comprarem nas lojas mais distantes. Também, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2020), tornou-se mais facil que empresas pequenas ingressassem em setores que
anteriormente ndo possuiam condicdes.

No entanto, todas essas oportunidades transformam-se em dificuldades a
serem superadas, pois a concorréncia torna-se cada vez maior e mais dificil de
acompanhar. Marcas ja consolidadas no mercado estado percebendo que, no digital,
as coisas sao diferentes. Empresas de taxi e hotéis, por exemplo, ndo imaginavam
gue teriam como concorrentes os aplicativos como a Uber e o Airbnb (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN 2020).

No Brasil, a Uber surgiu em 20142, mas, desde o inicio, enfrentou criticas dos
taxistas e, por consequéncia, os motoristas do aplicativo sofriam ameacas dos
concorrentes'4. No entanto, 6 anos depois, a marca revelou a opcdo de taxi na
plataforma, a fim de aumentar as possibilidades e suprir as necessidades dos clientes.

Afinal, diferente dos carros da Uber, os taxis sado permitidos em faixas de 6nibus, algo

13 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/uber-celebra-7-anos-no-
brasil/#:~:text=Apesar%20de%20fazer%20parte%20da,se%20movimentam%20pelos%20centros%2
Ourbanos.>. Acesso em: 03 set 2021.

4 Disponivel em: <http://glo.bo/1UlopA9>. Acesso em: 03 set 2021.
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que pode ser a preferéncia de muitas pessoas para acessar avenidas
movimentadas®®.

Dessa forma, a competitividade pode ser um fator de alerta para as marcas,
mas beneficia os consumidores que, agora, possuem mais opc¢des. Porém, com o
ritmo de vida cada vez mais acelerado, € comum que a atencao diminua e, ao serem
impactados por anuncios publicitarios, esses individuos passem a ignora-los. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2020) escrevem que as promessas feitas nessas comunicacoes
sao “boas demais para serem verdade” e, por isso, perdem o impacto, fazendo com
que a audiéncia volte para o circulo em que confia: seus amigos e familia. Por
conseguinte, Joe Pulizzi (2016) disserta que os consumidores ndo estdo deixando de
prestar atencdo nas marcas, mas se tornando cada vez mais seletivos.

Assim, por mais que as pessoas estejam cada vez mais conectadas, elas
confiam cada vez menos nas marcas. Uma pesquisa realizada pela Nielsen'®, em
2019, nos mostra que 55% dos entrevistados pesquisam a opinido de algum criador
de contetudo antes de adquirir um produto. Além disso, com a evolucdo da cultura
participativa e da conexdo, hoje as pessoas podem recorrer as midias sociais para
receber a opinido de amigos e seguidores, que se tornaram 0s principais
influenciadores. Essa relacdo, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020), possui
mais credibilidade que as campanhas publicitarias, pois a internet se tornou um
ambiente transparente que requer conversas e conexdes.

Por isso, as marcas agora passam por um processo de adaptacdo ao meio,
saindo do local em que estavam acostumadas, em uma comunicacdo de um para
muitos, e passam a imergir no desconhecido, com um grande potencial de conexéo e
mensuracdo de resultados. Dessa forma, ndo é necessario apenas veicular
campanhas ao redor dos sites, mas criar perfis com potencial de conexdo com o
usuario. No entanto, Rowles (2021) afirma que muitas empresas ainda parecem nao
saber o que fazer no digital, e escreve que muitas organiza¢gées possuem perfis no
Facebook, mas ainda ndo sabem o motivo nem utilizam essas midias de forma

eficiente.

15 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/uber-inclui-categoria-de-taxi-no-aplicativo-
para-ampliar-opcoes-da-plataforma/>. Acesso em: 03 set 2021.

16 Disponivel em <https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/meu-marketing-de-influencia-
esta-sendo-efetivo/ />. Acesso em: 16 nov 21.
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Os consumidores, por outro lado, ja entenderam que podem transformar essas
marcas em um “palanque global” que, segundo Rowles (2021), € a capacidade de
poder recorrer as midias digitais ao enfrentarem alguma dificuldade com uma marca.
Essa caracteristica da origem aos sites como o Reclame Aqui, em que o0s
consumidores podem comentar suas insatisfacdes com as marcas, além dos
comentarios nos canais oficiais das empresas no digital. No contexto midiatico, &
possivel “ir direto a um dos muitos canais nas midias sociais e extravasar a minha
irritacdo” (ROWLES, 2021, p. 29). Por este motivo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020)
também afirmam que deve haver uma “escuta social” - termo que se refere ao
processo proativo de monitorar aquilo que esta sendo dito sobre uma marca no
ambiente digital. Por isso, como escreve Martha Gabriel (2010), as marcas devem
estar cada vez mais atentas a palavra “social”’, que expressa o relacionamento com
as pessoas, a ética e a transparéncia. Ademais, “Social significa interagdo de pessoas
com pessoas e ndo empresa-pessoa ou pessoa-empresa.” (GABRIEL, 2010, p. 87).

Para exemplificar, uma marca que sempre fez isso muito bem desde que
chegou ao Brasil, em 2011, foi a Netflix. Sua comunicagdo nas midias sociais
sempre foi muito aberta e engajada com seus seguidores, utilizando de temas atuais
como oportunidade para divulgar seu servico e producdes disponiveis no catalogo.
Uma dessas veiculagbes foi o curta “Estudar ou ndo estudar, eis a questdo”®
publicado as vésperas do Exame Nacional de Ensino Médio (ENEM). Na peca
publicitaria veiculada no YouTube, o personagem, interpretado por um influenciador
digital - falaremos deles nos proximos paragrafos - assiste a uma série original da
Netflix, disponivel na plataforma, até que a televisdo comeca a se comunicar com ele
através de interrupgdes na programacédo. Nos comentarios dessa publicacéo, diversos
estudantes escrevem que gostariam de fazer amizade com a marca, por ela se
importar com seus estudos.

Isso demonstra que a necessidade de criar lagos e sentir-se proximo um do
outro se manifesta no digital. Por este motivo, as marcas precisam tratar os seguidores
como amigos, deixando de lado a postura intimidadora para demonstrar honestidade
na comunicacgdo. Pois, quando se trata de conhecer as marcas, os consumidores

perguntam entre si, desenvolvendo a relagao de pesquisar e defender seus produtos

7 Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/marca/35574/o-jeito-netflix-de-
conquistar-a-audiencia-brasileira.html>. Acesso em: 02 set 2021.
18 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=wpjU4vRIMNY>. Acesso em: 02 set 2021.
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e servicos. Por isso, € cada vez mais dificil para as marcas se comunicarem
diretamente com seus consumidores finais. Em um mundo conectado, elas precisam
criar defensores da marca para que essas pessoas influenciem outras na decisao de
compra (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN 2020).

E a partir dessa compreenséo, e de que a inovacgio das marcas esta vindo cada
vez mais das necessidades do mercado e de seus consumidores, como cita Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2020), que surge a influéncia digital e a criacdo de conteudo.
Para a primeira, os autores afirmam que as marcas ja ndo possuem mais acesso direto
aos seus consumidores-alvo, pois ter um maior ponto de contato e volume nao
significa ter influéncia. Em virtude disso, as marcas precisam se destacar em meio as
largas producdes digitais que envolvem, agora, a participacado de todos. Para isso, é
necessario mapear a jornada do consumidor até a compra, entender quais 0s pontos
de contato que ele teve com a marca e saber intervir nos momentos de interesse.
Agindo dessa forma, torna-se possivel proporcionar ao cliente uma boa lembranca,
transformando-o em um defensor da marca e, posteriormente, utilizar de sua
influéncia para incentivar outras pessoas a consumirem o produto ou servico.

O marketing de conteudo €, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020), o
novo anuncio das marcas. Afinal, como disserta Rowles (2021), sua utilizacao reforca
a proposta de valor e posicionamento ao oferecer para o cliente algo que pode
solucionar seus problemas além da compra do produto. No entanto, conforme Rafael
Rez (2016), o marketing de conteudo néo & novo e ndo nasceu com a internet, pois o
autor afirma que essa pratica existe desde que o homem desenhava nas cavernas
para contar sobre suas cacadas.

Além disso, na histéria da propaganda existem alguns exemplos em que o
conteudo foi utilizado como estratégia de gerar vendas através da conexdao com o
publico, como é o caso do Guia Michelin, criado pela fabricante de pneus Michelin em
1898, a partir da compreensao de que seus produtos poderiam ser mais utilizados se
as pessoas tivessem mais razdes para viajar. Neste guia, o contetdo compartilhado
ao longo de 400 paginas continha assuntos como gastronomia e turismo em diversas
cidades, castelos, parques e restaurantes (REZ, 2016).

Portanto, Pulizzi (2016) disserta que ha uma diferenca entre marketing de
contetdo e marketing de midia social, apesar de um completar o outro. O autor
descreve o marketing de midia social como uma estratégia que foca nas redes sociais

digitais. Assim, todo conteudo feito serd adequado aquele ambiente virtual, a fim de
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aumentar a consciéncia de marca e ampliar a visibilidade através das conversas
geradas na rede. Ele também pode ser utilizado como um forum aberto para descobrir
quais as reclamacdes que os clientes estdo fazendo no momento. Ja o marketing de
contelido vai além das plataformas de interacdo social, tendo como enfoque o site da
marca para gerar um conteudo de qualidade, com a finalidade de conquistar usuérios
gue possam se tornar clientes. Essa estratégia utiliza as redes digitais como um
complemento para compartilhar os conteddos produzidos em suas plataformas
oficiais. Dessa forma, o marketing de midia social € moldado de acordo com o publico,
enquanto o marketing de conteudo é a esséncia da marca.

No entanto, Pulizzi (2016) também afirma que ndo devemos pensar nessas
duas estratégias como algo separado, pois, com o crescimento da internet, elas estao
cada vez mais conectadas. Os usuarios e 0s smartphones tornam-se
progressivamente inseparaveis, e uma prova disso € a pesquisa realizada em 2021
pela Fundacéo Getulio Vargas (FGV)!® mostrando que o Brasil, um pais com cerca de
213 milhdes de habitantes (segundo estimativa do IBGE??), possui 242 milhdes de
smartphones em uso. Pulizzi (2016) também disserta que as pessoas passam muito
tempo em redes sociais digitais, afirmacdo esta que pode ser comprovada por
pesquisas da Cuponation em 20202! sobre os brasileiros passarem quase 5h por dia
em redes sociais digitais. O autor disserta que o conteldo nesses espacos possui uma
formatacdo mais curta, que facilita tanto a sua publicacdo quanto o seu consumo.
Dessa forma, as midias sociais tornam-se néo apenas um local de compartilhamento
de postagens para gerar conexao, mas um ambiente de estratégia para estreitar lacos
através da entrega de informacgdes valiosas ao publico. Portanto, como afirma Rez
(2016), por tras de cada estratégia de contetdo deve existir uma estratégia de marca.

Como consequéncia dessa necessidade, surgem entéo os “3 Cs” do conteudo:
continuo, consistente e convincente. Segundo Rez (2016), o conteudo deve ser
continuo para ajudar a marca a criar uma conexdo com o consumidor, pois este
precisa saber que a empresa que esta se dispondo a seguir ira atualiza-lo com novas

informacdes, e o contrario disso fara com que ele sinta o abandono. O segundo “C” é

19 Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2021/05/pesquisa-FGV-dispositivos-digitais.pdf>.
Acesso em: 13 set 2021.

20 Disponivel em: <https://www.gov.br/pt-br/naticias/financas-impostos-e-gestao-
publica/2021/08/populacao-brasileira-chega-a-213-3-milhoes-de-habitantes-estima-ibge>.  Acesso
em: 13 set 2021.

21 Disponivel em: <https://www.cuponation.com.br/insights/temponasmidias-2021>. Acesso em: 13 set
2021.
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a consisténcia, responsavel por gerar a percepcado de autoridade. Assim, quando
alguém cria um conteudo que faca sentido tanto para quem escreve, quanto para
guem consome, o dialogo flui e o leitor sente falta quando ndo ha mais atualizacées.
O terceiro deles € ser convincente e, para isso, antes de compatrtilhar um conteudo, €
necessario conhecer todos os principios e valores da marca. A partir disso, sera mais
facil argumentar com o consumidor para que ele adote o ponto de vista da
organizacao.

Todavia, € preciso ressaltar que uma marca nao deve falar apenas de si em
suas veiculagdes. Pois a comunicacdo que fala apenas da marca, oferecendo
produtos ou servicos, ira afastar o possivel cliente. A razao para que isso aconteca é
gue, segundo o0 autor, as pessoas costumam nao gostar de quem fala apenas de si
mesmo. Para resolver essa questdo, é preciso entender que a maioria das pessoas
querem tomar decisbes rapidas e faceis, porque elas buscam por produtos, ou
servigcos, que as ajudem a resolver os préprios problemas e alcancar seus objetivos.
Dessa forma, para se dar bem com o marketing de contetdo e de midias sociais, é
necessario agregar valor e entregar informacdes uteis. O ideal, € montar uma
estratégia em que 80% do seu conteudo seja de valor para quem o consome, 0S outros
20% podem falar sobre suas solucdes (PULIZZI, 2016).

Um outro lado do marketing de conteddo e de midias sociais é apresentado por
Eric Enge (2012)?2. O autor escreve que o marketing de contetido esta crescendo, e
gue as pessoas estdo comecando a entender o potencial dele para gerar visibilidade
para as marcas na internet. A partir disso, ele compreende que, ao pesquisar por um
nicho especifico no Google, obtemos mais de 7 mil resultados. Desses, poucos serao
considerados pelo publico, ou seja: apenas conteido ndo € o suficiente para
conquistar um cliente, porque a marca precisa de visibilidade. Assim, surge o
marketing de influéncia, porque os influenciadores digitais sdo pessoas assistidas por
muitos outros individuos que interagem frequentemente em suas midias sociais.
Dessa forma, ao criarem uma parceria com as marcas, sao capazes de incentivar o
consumo delas.

O marketing de influéncia € o processo de desenvolvimento de relacdes com
pessoas influentes que podem ajudar marcas a receberem visibilidade em um produto

ou servigo. Segundo Enge (2012), esse tipo de marketing depende tanto da sua oferta

22 Disponivel em: <https://moz.com/blog/influencer-marketing-what-it-is-and-why-you-need-to-be-
doing-it>. Acesso em: 07 set 2021.
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como empresa quanto da audiéncia do influenciador. Assim, para que a estratégia
funcione, é preciso que o seu consumidor final seja parte do publico dessa pessoa
influente. Mas, além disso, é preciso que as duas partes tenham uma boa relacdo uma
com a outra. O autor também cita trabalhos que podem ser realizados com a parceria,
como a escrita de um artigo ou post para blog sobre a marca, publicado no perfil do
influenciador; informacdes sobre o produto ou servigo nos perfis das midias sociais e
varias outras opcoes.

No entanto, € preciso entender que a classificacdo de influenciadores digitais
nado é Unica. O site YouPix?® separa-os em 7 categorias, considerando a relevancia de
cada um, bem como o tamanho de sua audiéncia no digital e 0 engajamento em suas

publicacbes. Essas definicdes sdo apresentadas no quadro 1 a seguir.

Quadro 1: Classificacdo dos influenciadores do Youpix

CLASSIFICACAO DESCRICAO

Top Celeb Sao influenciadores com um grande publico, mas que ndo se relacionam com os
interesses da empresa. S&o ideais para gerar conhecimento de marca, mas sem
muito potencial para a conversdo em vendas.

Fit Celeb Sao influenciadores que possuem um grande alcance com o publico e, também,
conexao com a marca. ldeais para gerar conhecimento e converséo de vendas direta,
mas costumam cobrar um preco muito alto e ndo geram tanto lago afetivo com o
consumidor.

Autoridade E um influenciador que tem autoridade em um nicho especifico, ou maior
popularidade em uma regido. Isso faz com que a conexado com o publico seja maior
e, com isso, ele auxilia a gerar uma boa percepg¢édo sobre a marca.

Ecossistema E um grupo composto por varios influenciadores que possuem um publico menor.
Esses individuos auxiliam as empresas através de uma estratégia de marca e,
também, ajudam na construgdo do posicionamento da marca.

Trendsetter Esses influenciadores séo lideres de seus nichos, reconhecidos por sua autoridade
no mercado e por guiarem tendéncias. Com as empresas, eles auxiliam na
construcéo de um posicionamento com mais valores de marca.

Jornalistas Sao pessoas que trabalham com a midia tradicional e continuam sendo
acompanhados pelo publico nos canais digitais. Assim, o diferencial esta na conexao
deles com os veiculos de comunicagdo nos quais trabalham, podendo contribuir com
as marcas através da divulgagdo que gera conhecimento.

Pdblico Interno Os préprios funcionarios auxiliam na humanizacédo da marca, a partir da divulgacao
do dia a dia no trabalho. Quanto maior a empresa, maior o impacto que esses micro-
influenciadores tém sobre o publico consumidor.

Fonte: Youpix?*

23 Um site de consultoria de negécios para economia de influéncia e comunicacéo digital.
24 Disponivel em: <https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-
digital-a6e927ebfdff>. Acesso em: 13 set 2021.
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Agora, a exemplo de um bom investimento em marketing de influéncia, a OMO
foi uma das marcas que mais utilizou desse recurso em 20202 e, de acordo com uma
matéria publicada por Eliane Pereira?®, a empresa buscou compreender as
modificagdes no comportamento do consumidor e a evolugdo da sociedade. Essa
pratica, diz o artigo, foi fundamental para que a marca montasse uma estratégia que
a mantivesse mais proxima de seus clientes. Além disso, a empresa utilizou
influenciadores digitais para gerar conversa com o publico e, com uma soélida
estratégia, se manteve como Top of Mind?’. JA no campo da literatura, a Intrinseca
trabalha com influenciadores digitais desde a primeira publicacdo de Crepusculo, em
2008, e a diretora de marketing afirma que, para eles, foi muito natural essa
aproximacdo com o publico, participando ativamente da criacdo de uma comunidade
apaixonada por livros?®

Assim, visto que ja entendemos melhor a relagdo das marcas com as midias
digitais, no préximo subcapitulo buscaremos entender como podemos utilizar o Twitter

para criar lagos entre empresa-consumidor.

2.3 Midias sociais e Twitter

Os sites de redes sociais atrairam milhares de usuarios que, hoje, integram
essas plataformas para praticas diarias (BOYD e ELLISON, 2007). No entanto, para
entender melhor o que séo essas midias sociais, precisamos voltar para um tempo
em que existiam apenas duas formas de as pessoas se comunicarem: a midia de
transmissao publica, como a televisdo, radio e jornal, e a midia que facilitava a
comunicacao privada, como o telefone. No primeiro caso, as pessoas nao tinham voz
ativa para participacéo e, no segundo, a comunicacéo era “de um para um”. Segundo
Daniel Miller, et. al. (2016), a partir do desenvolvimento da internet a polaridade entre
essas conversagdes publicas e privadas comecou a mudar. Os autores citam como
exemplo o e-mail, em que podia-se compartilhar uma mensagem para um grupo de

pessoas; as conversas em salas de bate-papo e os blogs. Desse modo, a transi¢ao

25 Disponivel em: <https://propmark.com.br/anunciantes/as-marcas-que-mais-investiram-em-
influenciadores-no-brasil/>. Acesso em: 07 set 2021.

26 Disponivel em: <https://marcas.meioemensagem.com.br/omo/>. Acesso em: 07 set 2021.

27 Termo utilizado para dizer que a marca é a primeira a passar na cabecga dos consumidores.

28 Fonte: <https://www.atribuna.com.br/variedades/popart/influenciadores-encontram-novo-mercado-

investindo-em-literatura>. Acesso em: 18/12/2021.
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para o digital incentivou primariamente as pessoas a conversarem em grupos,
reduzindo a transmisséo publica e focando nos relacionamentos.

Por outro lado, Camila Santana e Eduardo Couto (2012) afirmam que as
transformacdes vivenciadas pela sociedade contemporanea geraram confusdes entre
a distincdo de espacgos publicos e privados. Eles afirmam, no entanto, que agora todo
lugar é publico. Afinal, o espaco publico € socialmente valorizado. A partir disso, 0s
autores também procuram entender a diferenciacéo entre o que € publico e o que é
privado. Assim, chegaram a conclusdo de que o publico, nas midias digitais, se tornou
aquilo que os usuarios desejam revelar de si mesmos, e o quanto eles estao dispostos
a mostrar este lado; enquanto isso, o privado, é a parte que eles desejam manter
oculta e, geralmente, revelam apenas para 0s mais intimos.

A partir disso, Alex Primo (1997) escreve que 0S USUarios se conectam as salas
de conversa de acordo com seus interesses pessoais e, neste convivio, desenvolvem
suas novas identidades. Isso facilita a mudanca de tom na comunicacdo dos
individuos e, também, o processo de autoconhecimento de seus gostos e
relacionamentos. Dessa forma, ha o surgimento das comunidades digitais: um
conjunto de pessoas reunidas que interagem atraves do meio eletronico,
experimentando os gostos em comum e 0s objetivos conjuntos (AVILA, 1975 apud
PRIMO, 1997). No entanto, David Beer (2008) disserta que os sites de redes sociais
ndo sdo um espaco centrado apenas em conexdes, pois também sdo locais em que
0s usuarios podem se envolver em outras atividades. Essa afirmagéo conversa com
Boyd e Ellison (2007), pois 0s autores escrevem que, apesar de os relacionamentos
serem parte dessas plataformas, ele ndo é o foco principal dos sites.

As autoras supracitadas também pontuam que sites de redes sociais séo
definidos como servicos integrados a internet, um local em que as pessoas podem
construir seus perfis publicos, ou privados, e compartilhar suas conexées com outros
individuos através das listas. Assim, a particularidade dessas plataformas, segundo
as autoras, ndo esta no que elas permitem que os usuarios fagam, mas em como
essas conexdes sdo tornadas publicas. Portanto, Primo (2012) afirma que n&o ha
nada de social has midias sociais, e que este termo € apenas um rétulo que assume
uma viséo idealizada das plataformas. O autor acredita que a sociabilidade em rede
sé acontece enquanto as pessoas estdo sendo afetadas, tal qual disserta Primo

(1997) sobre as comunidades virtuais serem efémeras, pois um usuario de canais de
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bate-papo so6 fara parte daquela comunidade enquanto estiver conectado a ela. Assim,
uma vez que ele deixe de frequentar, ndo sera mais parte do grupo.

Contrariando os autores acima, Recuero (2009) disserta que os sites de redes
sociais sdo o reflexo das estruturas sociais pré-construidas, modificadas pelos
usuarios através das ferramentas disponiveis para trocas conversacionais que,
consequentemente, geram lagos e capital social. Recuero (2009) também argumenta
qgue, dentro dessas plataformas, o conteddo dos sites € justamente a intera¢do que
ocorre na rede, relacionando-se diretamente com os dialogos desenvolvidos através
dela.

Assim, identificamos que as redes sociais digitais ndo sado apenas um local de
interacdo e conexdo, mas também uma forma de tornar nossa vida mais publica e
expressar nossas relacdes e ideias. De acordo com essa percepcao, até mesmo as
antigas conversas que cada individuos mantinha com seus amigos e parentes, através
de um telefone privado, hoje, podem ser lidas através das conexdes publicas
realizadas nos sites de redes sociais.

A vista disso, buscamos compreender de que forma o Twitter se relaciona
dentro deste contexto, uma vez que ele € o ambiente digital no qual os objetos de
pesquisa deste trabalho estdo situados. Além disso, a plataforma se posiciona como
um local que esta a disposicéo do publico para gerar conversas em um espaco livre e
seguro, abrigando uma diversidade de pessoas, perspectivas e ideias — como consta
no site oficial®®. Raquel Recuero e Gabriela Zago (2009) apontam que o site € uma
ferramenta de micro mensagens® e que, nele, os usuarios sdo convidados a
responder a pergunta: “O que vocé esta fazendo?”. As autoras também apresentam
que, em seu primeiro contato com a midia social, o usuério € induzido a construir uma
pagina a partir da escolha de quais pessoas seguir. Apos isso, ele também pode ser
seguido por elas. Diante dessa possibilidade de criar conexdo, Santana e Couto
(2012) afirmam que o diferencial do microblog é a permissao de vinculos unilaterais
entre os usuarios. Afinal, diferente do Facebook, o usuario pode seguir uma pessoa
sem que ela o siga de volta. Aléem disso, ao ser utilizado no modo de perfil aberto, o

Twitter ndo possui uma solicitacdo de amizade que precise ser aprovada e, assim, ao

2% Disponivel em: <https://about.twitter.com/en/who-we-are/our-company>. Acesso em: 09 set 2021.
30 No ano de publicagdo do artigo, o Twitter era composto por mensagens de até 140 caracteres. Hoje,
de até 280.
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clicar em seguir, 0 usuario passa a acompanhar o conteudo produzido por outro
individuo, mesmo que a conexao nao seja mutua.

Dessa forma, mesmo que a pergunta “o que vocé esta fazendo?” abra espaco
para o compartilhamento de informagdes cotidianas, Weller et. al (2014) discorrem
que também fazem parte da conversacdo do site a autopromocao, 0 spam e 0S
conteudos de valor que, segundo os autores, representam cerca de 9% das producdes
na plataforma. Santana e Couto (2012) afirmam que o site se estruturou como um
facilitador e amplificador do fluxo de informacdes entre os usuarios, e que essas
possibilidades de comunicacdo global se intensificaram a partir da adesdo de
famosos, jornalistas, politicos, empresas e demais segmentos da sociedade.

Isto €, segundo Recuero e Zago (2009), um dos primeiros valores observados
no Twitter é o acesso a informacao. Contudo, isso depende das conexfes que sédo
construidas na rede. Santana e Couto (2012) dissertam que essa adesdo da
populacdo inspirou mudancas na plataforma, pois a pergunta “O que vocé esta
fazendo” foi modificada para “O que esta acontecendo?”. Além disso, atualmente o
site possui um espago chamado “Comunidades” que objetiva aproximar, ainda mais,
as pessoas dos assuntos que Ihes sdo de interesse3!. Nesse espaco, as publicacdes
podem ser feitas tanto na pagina inicial, para que todos os seguidores do usuario
vejam, quanto dentro das comunidades, em que apenas 0s membros irdo receber.

Essa nova ferramenta relaciona-se com a percepc¢éo de Recuero e Zago (2009)
sobre a existéncia de duas redes dentro do Twitter: a primeira, aponta as relacdes de
contatos estabelecidos na rede (quem segue quem) e, a segunda, as relacdes de
guem interage com quem. Por outro lado, quando Sarno (2009)%*? afirma que a
plataforma ndo é uma rede de conexao, e que ndo ha pressao social, Recuero e Zago
(2009) dissertam que, quanto maior o0 numero de seguidores, maior a visibilidade do
usuario no Twitter. Assim, quanto mais conexdes ele obtiver, maior sera sua
popularidade. Santana e Couto (2012) mostram que os maiores perfis no Twitter séo,
normalmente, de celebridades e pessoas publicas que conquistaram seus seguidores
a partir das publica¢gdes sobre suas intimidades. Além disso, segundo os autores, ndo
basta ser famoso ou conhecido, no Twitter € fundamental possuir uma periodicidade

de publicacdes para que sua popularidade na plataforma aumente.

31 Disponivel em: <https://help.twitter.com/en/using-twitter/communities>. Acesso em: 09 set 2021.
32 Disponivel em: <https://latimesblogs.latimes.com/technology/2009/02/twitter-creator.html>. Acesso
em: 09 set 2021.
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A partir disso, a rede social digital compreendeu que as pessoas estdo na
plataforma para falar sobre aquilo que as interessa. Assim, essas conversas foram
transformadas em dados para que as empresas possam enxergar cComo se comunicar
com o publico, que ndo apenas interage um com o outro, mas também cria contetdo
frequente dentro do site. Dessa forma, a partir dos estudos realizados pelo Twitter
Insights®3, no ano de 2020, identificou-se que alguns dos assuntos mais comentados
sao: bem-estar, empreendedorismo, vida em mundos fantasiosos, tecnologia e busca
por identidade.

Portanto, de acordo com a mesma pesquisa, a medida que mais pessoas
buscam por experiéncias auténticas dentro das comunidades digitais, ha um aumento
de 24% no interesse das conexdes centradas no contetdo. Além disso, 0 aumento
ocorreu pela necessidade das pessoas de se conectarem durante o periodo de
pandemia. Esse mesmo publico também esteve 112% mais presente nas plataformas
de conteudo, acompanhando lives, shows e outros formatos de entretenimento digital.
Por isso, o site indica que as marcas sejam parceiras de criadores de conteudo
influentes, deixando-os fazer parte da estratégia criativa dos projetos. Contudo, a
plataforma também sugere que exista uma preferéncia por pessoas que conversem
com o0 publico-alvo da marca para que, assim, o empreendimento construa sua
relevancia com base no dialogo.

Ao aproximarmos a pesquisa supracitada do objeto de estudo deste presente
trabalho, podemos perceber que esses resultados mostram um aumento de 52% nas
conversas sobre assuntos de mundos fantasticos — a ficcdo de fantasia. Este grupo,
mencionado pelo Twitter Insights (2020), faz questao de compartilhar que se imagina
vivendo aventuras em outros mundos; a pesquisa retrata que esse comportamento
demonstra a existéncia de uma necessidade de entender a si mesmo e ao outro. Por
isso, a plataforma indica que € necessario compreender a paixdo da audiéncia e
oferecer produtos que possam oferecer momentos de alegria e positividade na vida
dessas pessoas. Assim, a plataforma oferta as marcas a criagdo de interesse e
consciéncia por algo novo.

Agora que jA compreendemos o papel do Twitter no ambito digital, criando
conexdes com pessoas e empresas, o0 capitulo finaliza para que possamos adentrar

no universo da cultura de fas e perceber como esses grupos interagem dentro da

33 Disponivel em: <https://marketing.twitter.com/en/insights/the-conversation-twitter-trends-2021>.
Acesso em: 10 set 2021.
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plataforma, de modo que consigamos estudar sua influéncia nas tomadas de deciséao

das marcas dentro das plataformas digitais.

3. CULTURA DE FAS E LIVROS

Neste capitulo sdo abordadas a cultura de fas e o engajamento desses
individuos nas midias sociais, seguindo principalmente os estudos de Joli Jenson
(1992), Matt Hills (2002) e Zoe Fraade-Blanar e Aaron M. Glazer (2018) para a
construcéo do item 3.1. No entanto, durante o desenvolvimento do topico 3.2 existiu a
necessidade da utilizacdo de fontes documentais como o G1, Publishnews e a
Cémara Brasileira do Livro, bem como outros sites com conteudos relacionados ao
mercado editorial, para compreender o funcionamento desse ecossistema literrio.
Ademais, o0 subitem que esclarece a existéncia do fandom bookstan foi elaborado com
base nas percepcdes da pesquisadora sobre os conteudos publicados nas midias
digitais desses individuos, visto que é uma comunidade emergente e que nao foram

encontrados materiais académicos acerca do tema escolhido.

3.1 Cultura de fas e o consumo nas redes digitais

Os estudos sobre a cultura de fas séo datados h& mais de vinte anos e muitas
dessas pesquisas dividiam opinides entre os autores. Parte desses desacordos na
literatura de fandom3* vem de uma pratica que, segundo Joli Jenson (1992), separava
0s autores de seus objetos de estudo, classificando-os como pessoas que ndo seriam
parte de um grupo de pesquisadores ou alunos universitarios, por exemplo. Este
costume também € trazido por Stefanie da Silveira (2010), quando afirma que os
estudiosos se colocavam como pessoas distantes dos fas, como se jamais pudessem
se interessar por qualguer assunto em comum com esta comunidade.

Dessa forma, como apontado por Jenson (1992), muitos estudos mais antigos
caracterizam o fa como um ser histérico e obsessivo — com algum tipo de disfuncéo
social que foi incentivada gracas ao alcance perturbador da midia. Neste caso, o fa
era visto como fruto de algo chamado “Star System”, citado por Silveira (2010) que,
traduzindo para o portugués, seria um Sistema de Celebridades cuja ideia é

34 Fandom, termo originado das palavras “fa” e “kingdom” (reino) para designar uma comunidade de
fas (SOUZA; MARTINS, 2012).



34

desenvolver uma idolatria por personalidades famosas. A autora escreve que, dentro
desse sistema, surgem os stalkers®® — individuos que podemos descrever, de fato,
COmo pessoas com um comportamento anormal.

Por outro lado, Henry Jenkins (1992) j4 acreditava que muitos desses
esteredtipos vinham do literal significado da palavra “fa”, cuja origem é do latim
“fanaticus”. E, alguém fanatico €, no entanto, uma pessoa com obsessoes religiosas
gue podem leva-la ao extremismo e a intolerancia, bem como possui uma adoracao
cega a alguma doutrina ou sistema (FANATISMO, 2021). Neste caso, Silveira (2010)
disserta que durante o periodo de convergéncia das midias é possivel encontrar fas
gue adoram objetos ou a imagem de seus idolos. No entanto, Jenson (1992) conclui
gue essa caracterizacéo de fa como pessoas que apresentam algum tipo de anomalia
€, em tradugdo nossa, “‘baseada em uma justificativa elitista e em crencgas
desrespeitosas com nossa vida comum” (JENSON, 1992, p. 10).

No entanto, Matt Hills (2002) ja escrevia que os fas sdo individuos que também
sabem se comunicar e possuem interpretacdes interessantes sobre os textos
midiaticos. Segundo o autor, esses individuos consequentemente se tornam pessoas
que, além de consumirem, também produzem muito conteddo n&o-oficial. A partir
disso, surge, no Brasil, uma grande quantidade de estudos sobre a cultura de fas em
diferentes segmentos da literatura. Por isso, torna-se perceptivel a nova fase em que
essas pesquisas se encontram, pois, em um primeiro momento os fas que se
apropriavam de uma narrativa e recriavam conteudos a partir do préprio ponto de vista
eram julgados como individuos desocupados e com problemas sociais (SILVEIRA,
2010).

Hoje, em um segundo momento, Giovana Carlos (2015) descobre que muitas
das pesquisas realizadas atualmente no Brasil, sobre a cultura de fas, sdo acerca das
producdes pelas quais esses grupos eram anteriormente julgados. Seu mapeamento
desses estudos, apresentados no Intercom?® ao longo dos anos 2002 — 2014, mostram
gue as pesquisas realizadas sobre esses grupos estao relacionadas com questbes
culturais, de comunidades, entretenimento e midias digitais. Isso mostra que as
modificacdes causadas pelo avanco da internet e da conectividade foram essenciais

para uma nova visdo sobre o que €, e o que faz, o fa. Aianne Costa (2019) também

35 Perseguidores
36 |nstituicdo sem fins lucrativos que visa a troca de conhecimento dentro da area da comunicagdo
Disponivel em: <https://www.portalintercom.org.br/a-intercom>. Acesso em: 25 set 2021.
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descobre, através de seu mapeamento, que os estudos de fas no Brasil aumentaram
consideravelmente a partir de 2014; através de suas pesquisas, encontrou ainda mais
temas relacionados a esta cultura. Sao alguns deles: “construcdo de comunidade e o
carater social dos fandoms; cultura; as mais diversas midias; ambiente digital;
performance e identidade; género; raca; e sexualidade.” (COSTA, 2019, p. 7).

Desse modo, Silveira (2010) acredita que, durante a cultura da convergéncia,
o f& e o consumo estdo conectados. Isso, porque a autora compreende a aquisicao
como a forma mais facil de acdo dentro da cultura participativa. No entanto, segundo
ela, os fas possuem uma criatividade que tenta romper barreiras entre quem produz e
gquem recebe; além de serem opositores a cultura de industrias poderosas e
controladoras. Os autores Zoe Fraade-Blanar e Aaron M. Glazer (2018) dissertam que
as atividades dos fas e suas produc¢des nao sdo um passatempo, bem como Matt Hills
(2002) afirma que esses fas ja estdo inseridos no processo econdmico. Assim, as
narrativas recriadas pelos fas, e outras producdes, sdo feitas para consumo e
entretenimento da propria comunidade (MONTEIRO; BARRETO, 2017). Nesta logica,
segundo Andressa Souza e Helena Martins (2012), os fas fazem modificacdes nas
dindmicas do hipertexto das midias digitais, a fim de transforma-las em um ambiente
benéfico as suas comunidades, compartilhando suas producdes associadas aos seus
idolos e objetos de idolatria. Dessa forma, demonstram a conexao entre a cibercultura
e a cultura de fas.

A partir disso, podemos passar a compreender a forma com que esse grupo se
comporta dentro das midias digitais, participando ativamente das transformacfes
causadas pela cultura participativa citada no capitulo anterior. Assim, se os fas criam
contelido para que eles mesmos consumam, podemos entender que surge um desejo
de dialogar e construir comunidades. Ademais, esses conjuntos possuem potencial
de elevar conversas para um ambito ainda maior que a circulacdo de mensagens
midiaticas (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Com base nessa percepcdo, conseguimos conectar o0 surgimento de

= ”

comunidades com o fendmeno da “evangelizacéo de fas”, citado por Blanar e Glazer
(2018) ao explicarem a propagacdo de um objeto amado. Essa pratica pode ser
resumida da seguinte forma: um individuo I&é um livro e se torna fa do objeto, mas por
gostar tanto da histéria ele é incapaz de manter essa adoracao apenas para si e passa
a indica-la para outras pessoas. Na sequéncia, esses outros individuos, ao gostarem

do tema, sentirdo a necessidade de fazer parte da comunidade, passando a cultivar o
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mesmo sentimento pela publicacdo. Assim, o didlogo sobre a leitura torna-se mais
prazeroso, pois, segundo Jenkins, Green e Ford (2014), € comum que as pessoas
sejam mais abertas a consumir conteudos compartilhados e indicados por amigos que
possuem preceitos semelhantes; dessa forma, as chances de a indicacdo ser
assertiva sdo mais altas, afinal, existe um interesse em comum.

Dessa forma, enquanto Oliveira (2017) escreve que essas relacdes foram
facilitadas com o advento da internet e sua popularizacédo, Polianne Espindola (2015)
explica que o meio digital auxiliou o encontro de pessoas com 0S mesmos gostos e,
também, a apropriagdo de contetdo pré-existente. Isso também se conecta com a
visdo de uma terceira onda de fandom, mencionada por Blanar e Glazer (2018), em
gue os fas, agora, sentem a necessidade de um mundo mais seguro para que possam
se expressar de forma livre. Neste contexto, a web 2.0 também auxiliou na
acessibilidade das publicacdes de materiais digitais criados por qualquer pessoa com
acesso a internet, algo que tornou o meio online “um terreno fértil para os fas
divulgarem suas criagdes” (ESPINDOLA, 2015 p. 9).

Desse modo, os fandoms atualmente inseridos no contexto digital, encontram-
se “espalhados nas redes digitais” produzindo e consumindo conteudos de seu
interesse, além de os tornarem publicos para o conhecimento de terceiros (OLIVEIRA,
2017). Portanto, Jenkins, Green e Ford (2014) escrevem que essas publicacdes que
propagam materiais gratuitos sao apenas uma descri¢ao de transacdes com base na
reciprocidade. Assim, um fa que compartilha desenhos de seus idolos nas redes
sociais digitais, de forma gratuita, para que outros adoradores vejam, pode receber
curtidas e comentarios. Essas a¢fes de engajamento ainda sdo capazes de
conquistar seguidores que, por consequéncia, aumentarao a visibilidade do criador.
Para exemplificar, o perfil @barbartss®’” no Twitter recebe mais de duas mil curtidas
em casa fanart3® publicada, e a artista aproveita sua visibilidade para oferecer servicos
como ilustradora. Este fendbmeno digital pode ser chamado de “pagamento social”, um
termo citado pelos autores recentemente referenciados ao explicarem que esses
produtores de contetido nédo remunerados financeiramente esperam alguma forma de
recompensa. No caso dessa ilustradora, o seu compartilhamento de fanarts torna seu

trabalho visivel para que receba encomendas de ilustracdes originais.

37 Disponivel em: <https://twitter.com/barbartss>. Acesso em: 24 set 2021.
38 Disponivel em: <https://twitter.com/i/events/1400529846317600768>. Acesso em: 24 set 2021.
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No entanto, essas criacdes sdo tidas a partir de uma apropriacdo de
personagens e produtos ja existentes, ignorando a realidade dos direitos autorais e
das demais restricdes legais que possa haver sob os objetos. Algo que, como vimos
previamente com o caso do seriado Mad Men, pode trazer empecilhos para os fas,
uma vez que nem todas as marcas estdo de acordo com a reproducdo de conteudo
nao licenciado. Esse costume, contudo, faz parte da cultura participativa que,
podemos relembrar, une fas de diferentes locais para interagir e gerar conversas ao
redor de seus assuntos em comum (ESPINDOLA, 2015). Assim, a partir do momento
em que muitas pessoas estdo envolvidas nas conversas, mesmo durante atividades
nao licenciadas, as marcas compreendidas indiretamente poderiam ser favorecidas
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Dessa forma, por consequéncia das relacdes
digitais, os autores dissertam que as empresas passam a lucrar a partir da atencao
que o conteldo produzido dentro desta comunidade recebe.

Por este motivo, é afirmado que “dentro da cultura de commodity, compartilhar
conteudo pode ser visto como prejudicial economicamente, enquanto na informal
economia do dom, pelo contrério, deixar de compartilhar material é prejudicial
socialmente.” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014 p. 95). Logo, € possivel que as
empresas passem a enxergar essa cultura de fas como uma oportunidade de gerar
conexao entre elas e esses grupos. Afinal, Blanar e Glazer (2018) apontam que, para
muitas marcas, a audiéncia que elas possuem j4 se tornou seu maior ativo,
ultrapassando até os produtos ou servi¢os oferecidos. Segundo o0s autores, isto ocorre
porque sua valorizacdo no mercado torna-se muito maior quando seu publico
aumenta.

Esse caso pode ser exemplificado pela marca Apple, citado por Blanar e Glazer
(2018), que aproveitou o publico que tinha para tornar-se um objeto de adoracéao a
partir da experiéncia oferecida aos seus clientes. Os autores citam que, quando a
marca langou o iPod, em 2001, os fones de ouvido de cor branca tornaram-se um
simbolo de reconhecimento entre os consumidores, que passaram a se sentir parte
de uma comunidade a partir da aquisicdo desses produtos. Assim, com os la¢os cada
vez mais fortes entre a marca e o consumidor que assume papel de f&, em 20113,
apos o falecimento de Steve Jobs, fundador da Apple, fas ao redor de todo o mundo

prestaram suas homenagens.

% Disponivel em: <http://g1l.globo.com/tecnologia/noticia/2011/10/apple-transformou-usuarios-de-ipad-
e-iphone-em-fas-dizem-especialistas.html>. Acesso em: 19 set 2021.
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Ademais, essa relacdo de experiéncia de comunidade offline criada pelas
marcas também aparece em outros exemplos citados por Blanar e Glazer (2018),
como o evento de negocios da Berkshire Hathaway que recebe milhares de acionistas
durante trés dias. Os autores afirmam que esses individuos néo frequentam o evento
apenas por gostarem da marca, mas, porque possuir uma acao da empresa dispoe
de um significado especial para eles. Afinal, o evento é sobre a experiéncia de fazer
parte de um grupo com pessoas da mesma classe social e com 0s mesmos
investimentos financeiros. Esses individuos também compartilham do apreco pelas
palestras de Warren Buffet*®, que sdo administradas durante os dias do evento, bem
como admiram os conselhos do empresario sobre negocios.

A partir disso, quando nos aproximamos do nosso objeto de pesquisa,
passamos a relacionar o exemplo anterior com a Bienal do Livro, que ocorre todos 0s
anos no eixo Rio de Janeiro e Sdo Paulo. A ultima edicao foi realizada em 2019, por
conta da pandemia do coronavirus, que impossibilitou a realizagcdo no ano seguinte,
mas € o suficiente para demonstrar 0 engajamento do publico leitor com o evento que
vendeu mais de 4 milhdes de livros** em apenas dez dias. Ademais, essa Ultima
edicdo também foi palco de manifestacdes contra a censura de direitos sociais*?,
elucidando que as pessoas nao frequentam um evento apenas pelo consumo, mas
principalmente pelo significado que é adquirir aqueles produtos e fazer parte de um
grupo com um objetivo maior. Assim, o que podemos interpretar de Blanar e Glazer
(2018) é que: quando um individuo frequenta algum tipo de conferéncia, ele esta
manifestando sua necessidade de sentir que pertence a algum lugar, além de
encontrar pessoas com interesses em comum.

Por conseguinte, ao relacionarmos a experiéncia dos fas com as marcas como
uma oportunidade de mercado, Jenkins, Green e Ford (2014) indicam que as
empresas incentivem essas pessoas a contribuirem em suas produc¢des. Contudo,
oferecendo-lhes boas motivacdes a fim de ndo prejudicar seu relacionamento com o
consumidor e, também, levando em consideracdo que nem todo beneficio a ser
ofertado € monetario. Para compreender isso, e adequar as ofertas, € preciso que a

empresa conheca seu publico, a fim de estreitar melhor as relacdes e atribuir o valor

40 Diretor executivo da Berkshire Hathaway, investidor, bilionério e filantropo.

41 Disponivel em: <https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2019-09/bienal-vende-mais-de-4-

milhoes-de-livros-no-rio>. Acesso em: 20 set 2021.

42 Disponivel em: <https://www.omelete.com.br/quadrinhos/bienal-protesto-censura>. Acesso em: 20
set 2021
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apropriado aos fas. Ademais, entendendo, também, que devera respeitar a
autenticidade dos produtos criados por esses individuos e suas vozes, que buscam
por autonomia e autenticidade.

Portanto, para a andalise deste objeto de pesquisa, adotamos a definicdo de fa
como um criador de conteudo potencial, que se torna um intermediario entre fas e
marcas, propagando seus gostos através de resenhas, fanarts e dialogos em
comunidade. Mas, também, dentro de um conceito trazido por Jenkins, Green e Ford
(2014) no capitulo anterior, consideramos os fas as pessoas capazes de criar
manifestos nas midias digitais com a finalidade de conseguirem, das marcas, aquilo
gue acreditam ser certo e justo para com seus objetos de afeicdo. Desse modo, no
préximo subitem descreveremos a forma como editoras de livros e empresas que
comercializam itens literarios utilizam as midias sociais para obter contato com o

publico leitor.

3.2 O mercado editorial no digital

Antes de falar sobre o mercado editorial e sobre seus avang¢os na comunicagao
digital, € preciso compreender as modificacdes do livro ao longo dos séculos, desde
sua escrita manual, em formato de rolos e encadernacgfes, até a criacdo dos tipos
moveis por Gutenberg. Dessa forma, conseguiremos observar a funcdo do nucleo
editorial e da comercializacéo do livro para que, enfim, consigamos entender como
essas areas tém se relacionado com o meio digital.

Isto posto, os tipos moveis de Gutenberg tornaram a etapa de fabricacdo mais
rapida e acessivel, dando origem a um processo intenso de consumo, que precisou
de uma producéo mais rapida para dar conta da demanda. Neste periodo, o editor de
livros era o responsavel por imprimi-los (MACEDO, 2013). Assim, através dessas
primeiras modificagbes, Felipe Gomberg (2006) escreve que a Europa Ocidental foi
uma das grandes responsaveis pela ascensdo do mercado literario, pois durante o
século XIX a cultura de massas ja fazia parte desta parcela do continente. Dessa
forma, o autor afirma que nos anos 1700 até mesmo os criados ja sabiam assinar seus
nomes — e este era um periodo em que os livros impressos ja eram largamente
manufaturados por mecanicos e engenheiros que se tornaram parte do mercado.

Por conseguinte, com o consumo de livros aumentando, a literatura de

entretenimento tomou for¢a na Europa do século XIX por ser barata e de facil consumo
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(GOMBERG, 2006). No entanto, de acordo com o autor, foi a partir da Revolugéo
Industrial que a aquisicdo dessas obras se tornou ainda mais intensa que
anteriormente, pois o papel sofreu melhorias, assim como o0 processo de impressao,
e isso tornou o livro um objeto a ser consumido durante os momentos de lazer. A partir
disso, segundo Luciana Macedo (2013), surge a figura do livreiro e, também, a do
empresario-editor, que acompanha o surgimento dos direitos autorais e a migracao
de um trabalho que, anteriormente, era feito dentro de livrarias e gréficas e, agora,
passa a ser realizado dentro de um escritério. Seu papel no mercado é conhecer tanto
o processo de producéo dos livros quanto as técnicas mercadolégicas, mantendo uma
relacdo saudavel com consumidores e fornecedores.

No Brasil, Luis Roberto de Souza Janior (2011) escreve que 0S romances
eram pouco acessiveis devido a falta de uma imprensa nacional. Esta, que era
proibida no pais até a chegada da Familia Real Portuguesa, em 1808. Deste modo,
todas as publicacdes deveriam ser feitas em solo europeu, o que dificultava para
escritores e leitores. No entanto, durante o século XIX, chega ao pais o folhetim*® —
originado da Franca nos anos 1830 (SOUZA JUNIOR, 2011). O surgimento desse
novo género literario influenciou a estrutura narrativa de muitos romancistas e,
também, a construcdo de personagens. Uma vez que este formato literario foi
amplamente aceito e passou a ser lido, também, por classes mais populares**, Souza
Junior (2011) defende que até mesmo os escritores que diziam desprezar o formato
foram influenciados por ele. Dessa forma, os autores prendiam a atencédo de seus
leitores.

A partir dessa volta no tempo, pontuamos duas coisas: a primeira, é a forma
como o mercado editorial precisou acrescentar novas figuras a sua estrutura de
trabalho ao longo das transformacdes tecnologicas. A segunda, é a forma como os
romancistas sentiram a necessidade de transformar seus esqueletos narrativos, a fim
de manter conex@o com o publico através de um determinado espaco.

No entanto, as transformacfes ndo pararam no século XIX, pois, na década
de 1970, surge o Projeto Gutemberg nos Estados Unidos*®. Essa iniciativa

43 Folhetim era um espaco de rodapé disponibilizado dentro de jornais e revistas para a publicacdo de
textos que entretivessem o0s leitores. Disponivel em: <https://www.infoescola.com/generos-
literarios/folhetim/>. Acesso em: 25 set 2021.

44 Disponivel em: <https://vermelho.org.br/2012/02/06/0-romance-de-folhetim-no-brasil-do-seculo-19/>.
Acesso em: 25 set 2021.

4 Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/fsp/1996/11/17/mais!/5.html>. Acesso em: 04 out

2021.



41

transformou textos impressos em arquivos digitais, que passaram a ser
compartilhados em uma plataforma publica e gratuita, com a possibilidade de ser
acessada através de qualquer computador (COUTINHO; PESTANA, 2015). Contudo,
segundo 0os mesmos autores, apesar de ser uma ideia precursora, o primeiro livro
digital comercializado s6 foi lancado dez anos depois. Macedo (2013) afirma que o
surgimento do livro digital (ebook) foi a maior revolucéo da historia literaria. Enquanto
isso, Coutinho e Pestana (2015) dissertam sobre os beneficios deste formato para os
editores, que possuem menos custos de produgédo, distribuicdo, armazenamento e
fornecedores. Além disso, os autores citam a maior facilidade de edicdo deste formato,
gue torna mais rapido o processo de correcao ortografica ou adicdo de informacao.
Por outro lado, é uma tecnologia cobmoda para o leitor, que poderia comprar sem sair
de casa, por um pre¢o menor e ainda interagir com outros leitores a partir da conexao
com a internet. Além de outros beneficios, como a possibilidade de ler no escuro e
leva-lo para qualquer lugar, visto que o aparelho ndo ocupa muito espaco e € mais
leve.

No Brasil, segundo Meire Kussumoto“®, o primeiro leitor de livros digitais foi
lancado em 2012 pela Livraria Cultura, O Kobo, seguido do surgimento da Amazon e
do leitor de livros disponibilizado dentro da loja do Google. Essas novidades no
mercado, segundo a jornalista, deixaram editores, livrarias e leitores preocupados com
o futuro do livro impresso. Juliana Medeiros, Francisco G. D. Vieira e Vitor K. D. C
Nogami (2014), ilustram que a partir do surgimento do e-book as graficas foram
ofuscadas pelos websites e o transporte foi substituido pelos tablets, e-readers e
demais aplicativos de leituras. Um exemplo disso é a entrevista de Daniel Fassa*’ com
um profissional do mercado editorial, Antelo. O entrevistado fala sobre ter vivenciado
tanto os anos de ouro das publicacbes, como a crise e, por isso, sua opinido é de que
as publicacdes digitais causaram o declinio dessa area, pois alteraram a demanda da
producdo de livros fisicos, bem como modificaram o alvo de publicidade, dando
prioridade para o novo formato. Para ele, o que ocorreu foi que os clientes comegaram

a buscar por pre¢cos mais baixos, mas as graficas haviam feito altos investimentos nos

46 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/cultura/a-arrancada-dos-e-books-no-brasil/>. Acesso em:
26 set 2021.

4 Disponivel em: <https://www.cidadenova.org.br/editorial/inspira/3838-
mercado_editorial_busca_reerguer_se apos>. Acesso em: 26 set 2021.
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muitos de seus equipamentos de producéo. Desse modo, quando precisaram reduzir
a margem de lucro, tornaram o negaocio insustentavel.

No entanto, algo que precisa ser levado em consideracao sobre o declinio do
mercado editorial no pais é a crise que chega, também, com a estrutura de
comercializacdo. Karen Soarele*® explica que o faturamento do mercado se da a partir
do preco vendido ao consumidor. Deste valor, 40% fica com a livraria, 30% é destinado
a editora, 20% para a distribuidora e apenas 10% da venda é recebida pelo autor.
Conforme escreve a colunista, quanto maior a livraria, maior o seu poder de requerer
uma porcentagem mais alta para a comercializacdo desses livros — como uma
precificacdo extra para as vitrines, por exemplo. Contudo, com as grandes redes
entrando em crise, esses valores ndo sao repassados para nenhum setor, fato que
impacta diretamente nos autores e funcionarios de editoras, que ficam sem receber
seus salarios ou sdo demitidos. O motivo desse “efeito domino” foi, segundo Ana
Paula Sinomaci*?, a forma com a qual as livrarias negociavam o pagamento desses
setores: em vez de comprar os livros para revendé-los, as redes pegavam
emprestado. Assim, quando os livros eram vendidos, o valor era repassado para as
editoras, mas quando a venda nao acontecia, essas retornavam para o setor. Além
disso, Soarele ressalta que o impacto também recai sobre o lancamento de novos
titulos, que diminuiram pela falta de verba para producéo.

A partir disso, Carolina Sotério e Raquel Torres® trazem dados da pesquisa
Producgéo e Vendas do Setor Editorial Brasileiro, mostrando que no ano de 2018 o
Brasil produziu 11% menos livros do que no ano anterior. Durante esse mesmo
periodo, o site G15 publicou a noticia de que a Livraria Cultura havia aberto um pedido
de recuperacéo judicial para tentar normalizar acordos com fornecedores. Segundo a
mesma fonte, a rede estava com dois requerimentos de despejo em aberto, por falta
de pagamento. Na mesma semana, a Livraria Saraiva anunciou o encerramento das

atividades de 20 lojas da sua rede no pais, alegando dificuldade financeira e as

48 Disponivel em: <https://papodeautor.com.br/entenda-porque-a-crise-das-livrarias-e-ruim-para-
todos/>. Acesso em: 26/09/2021.

4% Disponivel em: <https://revistarosa.com/2/a-amazon-e-o-declinio-do-mercado-editorial-brasileiro>.
Acesso em: 26 set 2021.

50 Disponivel em: <https://www.comciencia.br/mercado-editorial-apostou-imprudentemente-no-brasil-e-
guebrou-a-cara/>. Acesso em: 26 set 2021.

51 Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/noticia/2018/10/24/livraria-cultura-entra-com-
pedido-de-recuperacao-
judicial.ghtml?utm_source=facebook&utm_medium=social&utm_campaign=gl&utm_content=post>.
Acesso em: 26 set 2021.
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incertezas do mercado®. Esses casos salientam as dificuldades enfrentadas pelo
setor.

No entanto, Paulo Werneck®3 nos mostra que, enquanto tudo isso acontecia, a
Amazon se solidificava no mercado ao cultivar boas relagbes com o setor brasileiro.
Segundo o colunista, os editores passaram a enxergar na plataforma uma
oportunidade de seguir com as vendas durante o periodo de recuperacéo judicial das
redes supracitadas. Afinal, a situacdo de crise mantinha preso os exemplares e,
também, o dinheiro das editoras, praticamente impossibilitando a evolucdo de seus
trabalhos. No entanto, quando o site de vendas entendeu o funcionamento do
mercado editorial no Brasil e suas dificuldades, ele instalou a sua prépria forma de
negocio. Segundo Sinomaci, a Amazon percebeu que era melhor vender poucos
livros, com uma variedade de titulos, do que muitos livros iguais. Essa deciséo é algo
gue a autora cita ndo condizer com a realidade das editoras e livrarias pequenas, que
nao possuem essa quantidade de obras para oferecer. Além dessa problematica,
Werneck escreve que a empresa multinacional esta solicitando descontos as editoras,
a fim de vender livros mais baratos em sua plataforma e dar maior visibilidade a estes
produtos em acdes de marketing.

Dessa forma, Simonaci afirma que as editoras ja entenderam o impacto do
digital e suas necessidades de inovacdo dentro do mercado. Por isso, uma das
estratégias adotadas tem sido a criacdo de lojas virtuais para a venda direta aos seus
consumidores. Outra pratica mencionada é a curadoria de livros para clubes de
assinatura. Esta, pode ser exemplificada pela TAG Livros, que todos 0s meses envia
obras selecionadas e diversos brindes relacionados a leitura para seus assinantes. A
empresa funciona com base em duas classifica¢des diferentes: os livros Inéditos, que
ainda nao foram langados no Brasil; e as obras escolhidas por uma Curadoria feita
por “grandes nomes da literatura” — segundo consta no site oficial®®. A ideia facilita a
formacdo de comunidade, pois a obra mensal € encaminhada para todos os
assinantes, podendo originar uma leitura coletiva.

No entanto, antes que 0 setor conseguisse se recuperar da crise, 0 ano de 2020

mostrou-se mais um desafio a ser vencido. Afinal, a pandemia do novo coronavirus

52 Disponivel em: <https://www.publishnews.com.br/materias/2018/10/29/saraiva-fecha-20-lojas>.
Acesso em: 26 set 2021.

53 Disponivel em: <https://www.quatrocincoum.com.br/br/noticias/mercado-editorial/editores-dizem-
nao-a-aumento-de-descontos-para-amazon>. Acesso em: 26 set 2021.

54 Disponivel em: <https://site.taglivros.com/>. Acesso em: 29 set 2021.



44

implicou no fechamento temporario de outras livrarias. Segundo a Pesquisa Producao
e Vendas do Setor Editorial Brasileiro 2020°°, essa necessidade sanitaria resultou em
um decréscimo de 6% nas vendas do mercado com relacdo ao ano de 2019. Em
contramé&o, segundo a mesma pesquisa, a venda de obras gerais cresceu 3,8% e
levou o presidente do SNEL®® a acreditar que os livros se tornaram uma forma de
escapismo ainda maior durante o periodo de isolamento. Para elucidar, Gustavo Mello
(2012) afirma que a divisdo literaria é feita pelas seguintes classificacdes: livros
didaticos, cientificos, técnicos e profissionais, livros religiosos e obras gerais. Dessa
forma, por obras gerais pode-se incluir, segundo Mariana Bueno®’, os livros de ficcéao,
poesia e demais obras que séo lidas por vontade propria, como forma de
entretenimento.

Assim, apesar de as vendas de livros terem decaido de forma geral no ultimo
ano, o consumo por literatura de entretenimento aumentou junto com o surgimento de
livrarias digitais, responsaveis por 84% do faturamento das editoras durante o Gltimo
ano, segundo a pesquisa supracitada. Dessa forma, torna-se claro que a participacao
online foi muito importante para a sustentacdo desse mercado, que pode contar com
novas plataformas para chegar até os consumidores, que passaram a se interessar
por mais obras durante o periodo.

E a partir da compreensao de que o digital se tornou ndo um empecilho, mas
um aliado de vendas, que Vivian Peres, Bruno Mendes, Lilian Cardoso e Eduardo
Krause®8, discutem sobre o aumento na demanda de marketing para livreiros e demais
setores do mercado editorial durante o periodo de pandemia — momento em que a
proximidade com os consumidores se tornou mais necessaria. A partir desse cenario,
Eduardo Krause aponta que o numero de clubes de Ilivros aumentou
consideravelmente dentro das plataformas digitais, principalmente por fas que
realizam suas proprias curadorias para indicar aos seus seguidores. Krause, que se
tornou responsavel pelas estratégias de marketing nas midias sociais da editora
Dublinense, chama a atencdo para a apropriacdo que fizeram dos comentérios que

recebiam em suas publica¢cfes, aproximando a marca daqueles que engajavam com

55 Disponivel em: <http://cbl.org.br/site/wp-
content/uploads/2021/05/APRESENTA%C3%87%C3%830-Pesquisa-Produ%C3%A7%C3%A30-e-
Vendas-ano-base-2020.pdf>. Acesso em: 23 set 2021.

56 Disponivel em: <http://cbl.org.briimprensa/noticias/confira-pesquisa-producao-e-vendas-do-setor-
editorial-brasileiro-ano-base-2020>. Acesso em: 22 set 2021.

57 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=g78785AjRnw>. Acesso em: 26 set 2021.

58 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=luwn_HyrxwU>. Acesso em: 26 set 2021.
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o perfil e criando uma comunidade de fds consumidores. Através dessa colocacao,
compreendemos que a estratégia de marketing digital da editora é utilizar o proprio
publico como fonte de contetudo. Dessa forma, cria-se uma comunidade engajada,
gue se sente valorizada e inspirada a continuar produzindo.

No préximo subitem, iremos conhecer uma comunidade digital que surgiu a
partir do amor por livros e descreveremos sua relacdo com as midias sociais para que,
durante a analise deste trabalho, possamos compreender como todas essas areas se

relacionam e contribuem umas com as outras.

3.3 O que é booktwitter

Durante o planejamento e a execugdo deste capitulo, ndo foram encontradas
literatura sobre esse grupo de fas em especifico. As pesquisas foram realizadas
através do Google Académico e do Portal de Periddicos da CAPES. Portanto, iremos
seguir com o trabalho a partir do ponto de vista da pesquisadora, utilizando como base
um compilado de informagdes fornecidas pelos préprios fas no Twitter. Ademais, para
preservar a identidade desses individuos, optamos por ocultar seus nomes de usuario
na midia social.

Dessa forma, para compreender melhor a formacéo desta comunidade,
precisamos organizar os eventos em ordem cronoldgica. A comecar por uma breve
exemplificagdo do ano de 2010, quando o Twitter j fazia sucesso e a TV Globo
transmitia CrepUsculo®® em sua programacéo, segundo o site TV Famosos®®. Durante
essa transmissao, os fas da saga criticaram duramente a emissora pela dublagem do
filme — que era diferente da verséo distribuida nos cinemas. Assim, de acordo com a
mesma fonte, o nome “Eduardo Cullen”, uma versdo brasileira do nome do
protagonista “Edward Cullen”, entrou para a lista de assuntos mais comentados na
plataforma. Isso nos mostra que ha mais de década o Twitter serve de ferramenta
para que esses individuos compartiihem seus pensamentos e, também, facam

reclamacdes diretas para as marcas. Outro caso parecido, porém, na situacao

59 Filme de 2008, dirigido por Chatherine Hardwicke, inspirado no livro de mesmo nome da autora

Stephenie Meyer. Disponivel em: <https://www.adorocinema.com/filmes/fiime-131377/>. Acesso em:

22 nov 21.

80 Disponivel em: <https://faleitvfamosos.com.br/bombafas-de-crepusculo-protestam-no-twitter-contra-
dublagem-da-globo/>. Acesso em: 30 set 2021.
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contrdaria, foi noticiado pelo G1%' em 2015, durante o lancamento do ultimo filme de
Jogos Vorazes®?. Nele, os fas usavam a midia social para agradecer a franquia pelos
ensinamentos de pensar criticamente acerca da sociedade, bem como a
representacdo feminina como um simbolo de forcga.

No entanto, apesar de a plataforma social j& abranger grupos que possuiam a
finalidade de compartilhar seus gostos por obras literarias, foi apenas em 2016 que as
coisas comecaram a mudar. Nesse ano, a Freeform, emissora norte-americana,
lancava a série Shadowhunters, baseada na obra literaria “Os Instrumentos Mortais”,
de Cassandra Clare. Os fds, que ja haviam passado por uma experiéncia
desagradavel com a adaptacdo cinematografica de 2013, sentiram o impacto de
algumas mudancas no enredo da histéria, como os personagens possuirem faixas-
etérias diferentes e demais elementos narrativos que divergiam da obra original.
Assim, apelidaram a série de “shitv” uma juncao das iniciais da série com a palavra

“‘merda” em inglés, anexando ao conjunto a abreviagao de “televisao” (figura 1).

Figura 1: Tweet que originou o termo "shitv"

OLHA SHTV STAN EU ATE DEIXO MAS OTAKU NAO AGR VC PEGOU
PESADO

COMO ASSIM VC DEIXA TE CHAMAR DE SHITV
STAN? VOU TER Q CHAMAR A PRATE
TRANCAR ATE VC ODIAR A SERIE? SKSJKEJS

Fonte: Twitter®?

Na figura, podemos observar que o termo surgiu em 2017, no durante uma
interacao entre duas fas dos livros. Na data dos tweets, estavam sendo langados os
dez episodios iniciais da segunda temporada na Netflix. No entanto, com essas
desavencas entre os fas da série e os fas dos livros avancando, a autora Cassandra

Clare resolveu se manifestar na plataforma pedindo pela unido dos fas®. Contudo, a

61 Disponivel em: <http://gl.globo.com/pop-arte/blog/quem-curte-o-blog-de-fa-clube/post/obrigado-

jogos-vorazes-no-twitter-fas-celebram-fim-da-saga-nos-cinemas.html>. Acesso em: 30 set 2021.

52 Franquia cinematogréfica inspirada nos livros de Suzanne Collins.

53 Disponivel em: <https://twitter.com/farmigal/status/840757256811614209>. Acesso em: 01 out 2021

64 Disponivel em: <https://www.burnbook.com.br/noticias/cassandra-clare-esta-chateada-com-a-treta-
desnecessaria-dos-fas-dos-livros-x-fas-da-serie-nas-redes-sociais/>. Acesso em: 01 out 2021.
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partir desses desacordos entre fandoms que surgiu o termo “bookstan”, originado da
juncdo das palavras “book” (livro) e “stan” (fa entusiasta®®). A denominagéo servia para
separar aqueles que admiravam os livros daqueles que gostavam da série produzida
pela Freeform. Afinal, o titulo da adaptagcédo recebeu o0 mesmo nome da comunidade
de fas original, os Shadowhunters — palavra em inglés que define os “Cagadores de
Sombras”, personagens principais da saga. Na figura 2, é possivel observar essa

modificacdo através dos comentarios da propria comunidade.

Figura 2: Tweet sobre a divisdo de fandoms

Faz tanto tempo que o fandom nao € mais chamado de
shadowhunters @ agora € bookstan e shtvstan

Fonte: Twittert®

O tweet, publicado em janeiro de 2017, jA demonstrava a divisdo do fandom
durante o inicio da segunda temporada, ilustrando que os atritos duraram meses até
se intensificarem a partir da criacdo do termo “bookstan”, que dividiu a comunidade.
No entanto, pouco tempo depois, a palavra ja estava sendo adotada para se referir
aos amantes de livros no geral. Essa iniciativa partiu do proprio grupo de admiradores
da saga “Os Instrumentos Mortais” que, mesmo possuindo um perfil dedicado a obra,
utilizavam de suas contas para compatrtilhar outras leituras — até que foi adotado por
demais comunidades de leitores (figura 3). Dessa forma, surge o fandom bookstan,
um grupo que se interessa por livros de ficcdo, romance, fantasia, distopia e demais

obras néo exclusivamente escritas por Cassandra Clare.

85 A palavra “stan” ndo existia no dicionario inglés quando foi utilizada por Eminem, em 2000, para se
referir a fas obsessivos. Ela entrou para o dicionario em 2019. Fonte: Disponivel em:
<https://loudwire.com/eminem-stan-added-to-dictionary/>. Acesso em: 01 out 2021.

66 Disponivel em: <https://twitter.com/carstales/status/825129202315833344>. Acesso em: 01 out

2021.
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Figura 3: Tweets sobre o0 novo significado de bookstan

O fandom foi dividido em: bookstan, shtvstan e
bookstan/shtvstan

ontem teve varios tiros de after, hj ta tendo de driven,
assim eu vou ficar uma bookstan nojenta

Fonte: Twitter; superior e inferior®®

Na figura anterior, temos o relato de uma fa sobre a divisdo da comunidade em
trés grupos: aqueles que amam os livros de Instrumentos Mortais, 0s que gostam da
série e 0s que gostam tanto da saga literaria quanto da adaptacao e, assim, precisam
utilizar os dois termos para identificacdo dentro da midia social. Em seguida, cerca de
seis meses depois, vemos um fa de outros livros se denominando bookstan. A vista
disso, forma-se o bookwitter, uma jungao das palavras “livro”, em inglés, com a midia
social em que a comunidade esté inserida.

Esses individuos se mostram muito ativos dentro da plataforma, principalmente
por ser um site que, como mencionado previamente no item 2.3, ndo precisa do auxilio
de recursos visuais para compor um conteudo — apesar de ser possivel anexar
imagens e videos. Dessa forma, as interacdes que ocorrem na plataforma podem ser
tanto mais pessoais, tal qual as conversas que iniciam uma amizade ou uma maior
aproximacéao (figura 4), como as mais gerais, exemplificadas pelas mensagens de
indicacOes de livros e reacdes durante as leituras (figura 5). Esse tipo de conteudo
compOBe a esséncia da comunidade, e falaremos sobre ele nos proximos paragrafos.

Figura 4: Tweets com conversas de fas

pra mim leitura dindmica nem é leitura, olha as ideias
viu

sim! odeio a ideia de algo q € um hobby se tornar uma competicéo.

Fonte: Twitter; superior & e inferior’®

57 Disponivel em: <https://twitter.com/carstales/status/830597162337710080>. Acesso em: 01 out 2021
%8 Disponivel em: <https://twitter.com/hazelbraford/status/1027392512015695873>. Acesso em: 01 out
2021.
9 Disponivel em: <https://twitter.com/linewobbly/status/1445009815290499073>. Acesso em: 04 out
2021.
0 Disponivel em: <https://twitter.com/mrsevrmore/status/1445015416154300418>. Acesso em: 04 out
2021.
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Figura 5: Contetdo em forma de tweet sobre leituras

— 1T livros que vao ser adaptados; a thread

Fonte: Twitter™®

Na primeira figura, vemos fas de livros interagindo sobre conversas emergentes
dentro da comunidade. A pauta em questao era leitura dindmica, quando as pessoas
leem apenas os pontos mais importantes do texto, para entender a historia sem passar
muito tempo nela. Nesse sentido, os dois individuos comentavam sobre o erro de
tratar a leitura como uma competicdo. Na figura posterior, vemos um fa
compartilhando uma lista de livros que receberdo adaptacdo para o cinema, ou
televisdo, nos proximos meses. Dessa forma, as duas figuras exemplificam formatos
diferentes de conversa dentro da comunidade: enquanto uma aproxima um agente do
outro, a outra tem como objetivo informar e disseminar informagdes que vao além da
prépria opinido.

A partir dessas interagOes, surge a vontade de ampliar o alcance de cada
publicacdo, aumentando o circulo de amizades virtuais por meio de novos seguidores
e engajamento. Para isso, os perfis utilizam os recursos de mensagens privadas
dentro do site, com a possibilidade de criar grupos. Além dessa ferramenta, é possivel
criar “listas” que formam uma pagina de tweets apenas com as pessoas selecionadas,
como uma pagina inicial seleta. Além desses recursos, perfis de follow trick’? séo
criados para que os fas consigam encontrar pessoas que tenham interesse pelos
mesmos nichos que eles, ampliando ainda mais a bolha de relacionamento. (Figura
6).

L Disponivel em: <https://twitter.com/whocruel/status/1444444692146532354>. Acesso em: 04 out
2021.
2 perfis criados para ganhar seguidores e engajamento de forma facil.
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Figura 6: Formatos de interacdo no Twitter

Foguentinhas @ Nessian...

Eu morro daqui pra ler esse
livro ctz

Al ai essa loirinha

eu ndo sei se vai ter alguém
vivo antes do langamento

BOOKSTANS: SIGA TODOS QUE RT/FAV ESSE
TWEET

» Siga o nosso perfil e ative as notificacoes!

Fonte: Grupo privado criado pela pesquisadora e Twitter; lista’, tweet & esquerda "“e tweet a
direita’®.

Na figura, possuimos a exemplificacdo de grupos criados através das
mensagens privadas. Nesse caso, os fas do casal Cassian e Nestha, da saga “Corte
de Espinho e Rosas”, escrita pela autora Sarah J. Maas, se agruparam para falar
sobre o proximo livro que teria como foco o desenvolvimento da relacdo entre os dois
personagens. Ao lado, uma lista foi criada para reunir todos os perfis dos fas que
possuem mais de vinte anos de idade — visto que muitos individuos da comunidade
sdo pré-adolescentes e adolescentes, que ainda ndo possuem assuntos em comum
com a faixa-etaria especificada pela lista, como trabalho e faculdade. Adiante,
podemos ver os tweets de follow trick chamando os fas para seguirem uns aos outros
a partir da interacéo na publicacao.

A partir disso, podemos perceber que quanto mais integrada esta a
comunidade, mais conteudo ela produz. Um exemplo disso € a criagcado das “au’s” do
inglés: alternatives universes (universos alternativos), uma versao mais curta das
fanfics, que sé@o as historias criadas por fas. Neste formato, as historias sdo mais
dindmicas, narradas a partir de elementos visuais, como capturas de tela do Whatsapp

dos personagens, que através de suas conversas relatam as reviravoltas e demais

3 Disponivel em: <https://twitter.com/i/lists/1396131602976190481>. Acesso em: 04 out 2021.

4 Disponivel em: <https://twitter.com/desflopbook/status/1443323448793698311>. Acesso em: 04 out
2021.

S Disponivel em: <https://twitter.com/ftboookstan/status/1445194740740329472>. Acesso em: 04 out
2021.
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acontecimentos da trama. Geralmente, esse contetdo recebe uma boa quantidade de

interacBes, como podemos ver na figura 7.

Figura 7: Fanfics no Twitter

— beward au #

edward é o vocalista da famosa midnight sun, bella é
uma fa alucinada — até conhecé-lo. ela sabe que ele
tem motivo pra ser tao desconfiado, mas ele precisava
mesmo ser tao idiota? e pior, precisava ser tao perfeito

[ -4

quando nao estava sendo idiota?

Fonte: Twitter’®

No caso anterior, a f& desenvolveu uma histéria acerca dos personagens
principais de Crepusculo. Na narrativa, sdo utilizados recursos visuais para manter a
interatividade no enredo, como o Instagram dos personagens e 0S proprios tweets
deles, que utilizam a mesma linguagem dos fas para tornar o conteido ainda mais
real. Por ainda possuir uma base de fas presentes na plataforma, podemos observar
gue o engajamento foi muito alto, com mais de 200 compartilhamentos (retweets), e
mais de mil curtidas. Ademais, também podemos somar a conta de interacdo 0s
comentarios que sao feitos citando o contetdo publicado. Nele, podemos observar os
elogios dados pelos demais fas, que foram entretidos com o contetddo criado por uma
Unica pessoa.

Além disso, a comunidade utiliza das threads (fio, em inglés) para compartilhar
listas com seus livros favoritos, ou aqueles que foram lidos no decorrer do ano. O
recurso também é utilizado para compartilhar as reacdes durante uma leitura e
integrar ainda mais a comunidade, que comenta e interage com as opinidées uns dos

outros (figura 8). Muitas vezes, esse compartilhamento de ponto de vista durante a

76 Disponivel em: <https://twitter.com/twilghtsau/status/1079540451152195584>. Acesso em: 04 out
2021.
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leitura de uma obra gera novas discussdes, ancorando assuntos como a falta de
desenvolvimento de um personagem ou a abordagem inadequada sobre temas mais
delicados, como os disturbios e doencas psicolégicas trazidos em algumas narrativas
(figura 9). Esse ultimo ponto, no entanto, deu origem aos “avisos de gatilhos” que séo
utilizados para comunicar aos leitores quando uma obra pode conter assuntos
sensiveis, considerando os traumas de cada individuo (figura 10). Dessa forma, a

experiéncia de leitura é suavizada, evitando ansiedade e desconforto.

Figura 8: Thread de livros lidos e reagfes durante a leitura

Fonte: Twitter; a esquerda ’’ e a direita’

Figura 9: Thread sobre a depressao de personagens

as irmas archeron (nestha e elain), as implicacdes do trauma e as
diferentes reagoes causadas pela depresséo; a thread

Fonte: Twitter”®

7 Disponivel em: <https://twitter.com/nessian_stan/status/1354491760744026114>. Acesso em: 04 out
21.

8 Disponivel em: <https://ftwitter.com/gewarner/status/1405239745941229577>. Acesso em: 04 out
2021.

0 Disponivel em: <https://twitter.com/smoakesby/status/1257782974013214720>. Acesso em: 06 out
2021.
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Figura 10: Tweet com alerta de gatilho

Aviso de gatilho: esse livro aborda teméticas que podem néo ser
adequadas para um publi fwvel, como: perseguigio, terror

peicolégico, violéncia fisica explicita, assédio sexual e tentativa de abuzo

sexual.

Fonte: Twitters®

A partir das figuras anteriores, podemos notar que, na primeira, os fas
compartilham suas listas de livros lidos e, também, suas reacfes durante a leitura.
Esse é um contelddo que ajuda a propagar titulos e autores, incentivando o consumo
das obras. Na segunda, esses individuos levantam debates acerca dos traumas e da
depressdo de personagens da saga “Corte de Espinhos e Rosas”, bem como as
diferentes formas de lidar com esses acontecimentos, elencando momentos da
narrativa para exemplificar pontos de vista. Esse, por sua vez, € um assunto que divide
opinides, gerando um grande engajamento entre o fandom — e que podemos notar
através dos mais de 700 compartilhamentos da publicacdo. Em seguida, uma fa lista
as tematicas abordadas em um determinado livro, que podem gerar em algumas
pessoas.

No entanto, apesar dos debates importantes para a sociedade, esta é uma
comunidade que ndo se contenta apenas com uma esfera abstrata. Os bookstans
sentem a necessidade de possuir objetos palpaveis daquilo que amam, muito
provavelmente pela cultura criada acerca dos livros fisicos e do caminho que
precisava ser feito até chegar a eles, frequentando bibliotecas e livrarias. Esses
habitos passam a fazer parte do hobby de um leitor, que em periodo de pandemia
precisou reinventar a forma de aquisi¢do e transformou as compras online em um
evento digital chamado unboxing, do inglés “tirar da caixa” ou “desembalar” (figura
11).

8 Disponivel em: <https://twitter.com/divulganacional/status/1427111224366469121>. Acesso em: 06
out 2021.
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Figura 11: Unboxing de livros

2u Deus eu tava mui

Fonte: Twitter: a esquerda®?; a direita®

Como podemos ver na figura anterior, os fas ficam muito felizes em receber os
livros comprados pela internet. Por isso, aproveitam para compartilhar o momento com
o restante da comunidade, através da publicacdo de fotos dos pacotes recebidos.
Para completar a narrativa empolgada, alguns usuérios utilizam dos memes (imagens
virais) para tornar o momento ainda mais expressivo. A partir dessa cultura de
consumo surgem os perfis de promocédo, criados com o intuito de compartilhar as
melhores ofertas de livros dentro dos sites de venda como a Amazon, o Submarino e
a Americanas (figura 12). Esses sites também oferecem comissfes por cada compra
feita a partir do link divulgado®3, um recurso que auxilia produtores de contetdo a
receberem um valor monetario pela divulgacdo dos produtos disponiveis na
plataforma. Por outro lado, existem fds que criam sua propria forma de receber
dinheiro dentro da comunidade, a partir da confeccado de produtos literarios como:
marcadores de paginas; velas aromaticas com o cheiro de algum personagem;
camisetas tematicas e canecas com frases de livros. Esses produtos foram bem
recebidos pela comunidade, tornando-se objetos colecionaveis devido a variedade de

personagens e histérias que a comunidade tanto ama (figura 13).

81 Disponivel em: <https://twitter.com/fvsrivergron/status/1438959484123090947>. Acesso: 06 out

2021.

82 Disponivel em: <https://twitter.com/illyrianaa/status/1372285035521437696>. Acesso em: 06 out

2021.

83 Essa pratica € conhecida como Programa de Afiliados e ocorre qguando uma empresa oferece
remuneracao para que um usuario divulgue e incentive a venda de produtos e servigcos em seus perfis.
Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/programa-de-afiliados/>. Acesso em: 22 nov
2021.



55

Figura 12: Perfis de promocdes de livros

4 SORTEIO NO FIXADO

Barato de Ler | Ofertas de Ii

Fonte: Twitter; a esquerda 8* e a direita®®

Figura 13: Lojinhas literarias

« Starlight Montra ¥ STARBOX A SELECAO

tMontra § STARBOX A

STARBOX

A SELECAD

Fonte: Twitter; a esquerda®® e a direita®”

Nas figuras anteriores, vemos dois perfis de promogdes de livros. No primeiro,

€ possivel perceber, através do nome utilizado, que existe um sorteio acontecendo.

Essa pratica costuma ocorrer frequentemente dentro da comunidade, com o objetivo

de gerar engajamento para um determinado perfil em troca de presentear algum

seguidor. No

exemplo seguinte, observamos duas lojas literarias: na esquerda,

percebemos que o perfil foi criado em 2019; a direita, um perfil mais recente, com foco

em produtos da saga Crepusculo. Dessa forma, podemos observar que os bookstans

sdo uma comunidade demasiadamente interativa e que engaja com Servicos e

84 Disponivel em:
8 Disponivel em:
8 Disponivel em:
87 Disponivel em:

<https://twitter.com/promohunters_>. Acesso em: 06 out 2021.
<https://twitter.com/baratodeler>. Acesso em: 06 out 2021.
<https://twitter.com/starlightmontra>. Acesso em: 06 out 2021.
<https://twitter.com/espartanasstore>. Acesso em: 06 out 2021.
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produtos, além de trazer em pauta temas pertinentes para a sociedade
contemporanea. Portanto, sua existéncia tem muito a contribuir para marcas

relacionadas ao consumo literario, algo que analisaremos no préximo capitulo.

4. ANALISE DO BOOKTWITTER E DAS MARCAS DO MERCADO LITERARIO NO
DIGITAL

Para a construcdo deste capitulo, ser4 necessaria a compreensdo das
metodologias de pesquisa para selecionar aquela que mais se adequa a proposta
deste trabalho. A partir dos estudos de Flick (2009), Martinelli (2012), Yin (2001) e
outros estudiosos, sera utilizada a pesquisa qualitativa e o estudo de caso para melhor
andlise dos objetos escolhidos. Por conseguinte, através de pesquisas na midia social
Twitter, obteve-se acesso ao conteudo publicado por marcas e fas, bem como foi
possibilitada a comunicacao, de forma privada, com pessoas envolvidas em todos os
temas levantados durante o capitulo. Assim, conseguimos identificar diferentes pontos
de vista, e opinibes, que agregaram a pesquisa acerca da relacdo e comunicacao
entre empresas que vendem produtos literarios e a comunidade de bookstans no

Twitter.

4.1 Metodologia

Para a construcdo deste trabalho, optamos pelo de carater de pesquisa
qualitativo, devido sua relevancia aos estudos que pretendem observar as multiplas
relacdes sociais existentes nos ambitos da vida (FLICK, 2009). O autor também cita
que as transformacdes sociais e a aceleracdo das nossas atividades cotidianas
fizeram com que os pesquisadores adotassem um formato de pesquisa que lhes
permitisse entender melhor seus objetos de estudo, indo para além das deducdes e
praticas quantitativas. Isso estd muito conectado com o item 3.3, que procura elucidar
e se aprofundar nas praticas exercidas pela comunidade bookstan, bem como suas
relacdes interpessoais.

A partir disso, também surge a necessidade do carater exploratorio-qualitativo,
visto que o grupo escolhido como objeto de andlise é pouco explorado. Assim, como
menciona Carlos Gil (2008), essa forma de pesquisar € utilizada quando se torna dificil

encontrar materiais para embasar o conceito e formular prognosticos sobre o assunto.
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Dessa forma, por ser um item composto por capturas de tela dos conteudos
publicados, conseguimos observar as particularidades de cada objeto estudado,
resgatando sua individualidade e rompendo preceitos induzidos pelo senso comum
(MARTINELLI, 2012).

Por conseguinte, as técnicas de pesquisa bibliografica e documental foram
utilizadas para o levantamento descritivo dos capitulos 2 e 3. Essas técnicas sao
definidas por Marina de Andrade Marconi e Eva Maria Lakatos (2002) como uma
recolha de informacdes pertinentes ao trabalho, dentro de materiais pré-existentes
gue possam servir como base para prevenir erros e pesquisas duplicadas. Nesses
topicos, sao trazidos autores importantes para o meio académico, como Henry Jenkins
(2009), Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan (2020), Matt Hills (2002) e
Chris Anderson (2006), além de outros grandes pesquisadores que completaram o
desenvolvimento tedrico deste presente estudo. J& o levantamento documental foi
utilizado, em grande parte, dentro do item 3.2, para completar informacdes sobre o
mercado literario na atualidade, trazendo como fontes sites governamentais e veiculos
de comunicacéo.

Portanto, apos a elaboracédo dos capitulos iniciais, 0 método utilizado para a
etapa da analise foi o estudo de caso que, segundo Robert K. Yin (2001), € escolhido
para examinar assuntos contemporaneos que ndo podem ser manipulados. Para
completar, foram utilizadas diferentes situacdes que ocorreram dentro da comunidade
para que, como afirma Yin (2001), pudesse ser desenvolvida a vantagem de ter
diferentes linhas para convergir durante a realizacdo do estudo. Dessa forma, os
critérios utilizados para o levantamento de casos a serem utilizados foi a compreensao
da importancia de cada um desses eventos para a comunidade bookstan e, também,
a possibilidade desses eventos terem causado algum efeito no mercado literario

digital, como mostra o quadro 2
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Quadro 2: Objetos de andlise

Nome

Caso

Justificativa

Editora
Literalize
(2019)

A editora surgiu no Twitter com a proposta de dar
aos bookstans aquilo que eles queriam: livros
estrangeiros, em capa dura, com alta qualidade e
acompanhados por brindes. No entanto, o primeiro
lancamento divulgado possuia o valor de R$ 99,
desanimando muitos leitores que esperavam um
preco mais acessivel. A editora também possui
uma loja digital com canecas e almofadas

A producdo de fds é um fato marcante dentro das
comunidades e pode ser apropriada por marcas
gue saibam como resgatar essas particularidades.
Neste caso, iremos analisar o engajamento dos fas
em duas etapas: antes do lancamento do primeiro
livro, e depois que eles descobriram o preco do
produto. Dessa forma, buscamos entender quais
as possibilidades de venda dentro deste grupo a
partir de seus gostos e desejos.

Starlight
Montra
(2019)

Criada em 2019, a loja literaria tem o objetivo de
vender, aos fas, o complemento fisico dos livros
gue eles amam. Seja por meio de marcadores de
paginas personalizados, canecas ou camisetas
gue ndo sdo encontradas em lojas de fast fashion.

Com este caso, € possivel analisar a influéncia de
lojas literarias na comunicacdo de editoras, bem
como na producgdo de brindes. O caso também
pode ser utilizado para buscar estimulos que
possam ser utilizados em futuras vendas.

Epos Editora
(2020)

Nova editora tentou trazer o livro “All for the Game”
para o Brasil, mas os fds ndo gostaram da capa e
descobriram que as imagens utilizadas na arte
possuiam problemas de direitos autorais. A editora
encerrou suas atividades antes do langamento do
livro, logo ap6s a autora saber dos ocorridos e ndo
manter o contrato.

O caso é importante para observarmos o
posicionamento da comunidade com relacdo a
defesa dos direitos autorais, bem como o
envolvimento com o langamento de novas editoras
€ 0 engajamento para trazer mais livros
estrangeiros ao pais.

Galera
Record
(2020)

Ap6s uma traducdo racista no langamento de
“Cidade da Lua Crescente”, fds se mobilizaram no
Twitter e montaram um compilado de erros da
editora nos Ultimos anos. Essa lista foi divulgada
até chegar nos autores internacionais publicados
pela editora no Brasil.

Esse fato foi muito importante para a comunidade
bookstan, dividindo opiniBes acerca das medidas
tomadas pela fa que teve a iniciativa de divulgar as
probleméticas da editora para os autores. No
entanto, o caso demonstra a preocupag¢do nao
apenas com o0 objeto livro, mas, também, com
aquilo que esta dentro dele, levantando bandeiras
socioculturais.

Submarino
(2021)

A comunicacdo da marca € muito forte dentro do
booktwitter, sendo considerada praticamente uma
bookstan. A empresa incentiva a interacdo desses
fds em suas publicacdes e bonifica aqueles
usudrios que mais engajam na com o perfil da
marca. O numero de seguidores ndo é levado em
consideragéo.

Como o objetivo do trabalho é identificar a
influéncia da comunidade de fas para o mercado
editorial, o caso do Submarino é importante para
entendermos como ocorre essa relacao entre fa e
marca e quais atitudes podem ser tomadas para
gerar ainda mais aproximagao.

Fonte: a autora (2021).

A partir disso, pode-se notar as desvantagens da realizagdo de um estudo de caso,

como definido por Yin (2001): o grande volume de texto e a extensao do trabalho, que

de outro modo poderia conter as mesmas informacgdes, mas de forma mais objetiva.

Afinal, ap6s o levantamento dos casos supracitados, foram selecionados tweets que

pudessem elucidar, de forma mais visual, as manifestacdes desse publico no digital e

as questdes levantadas ao longo da analise. Além disso, também foram utilizados

recursos conversacionais para entender melhor os acontecimentos e analisar com

maior profundidade os temas abordados nesta presente pesquisa. Assim, a

pesquisadora entrou em contato com fas dentro da comunidade bookstan para
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aprofundar seu conhecimento prévio sobre os casos e coletar pontos de vista
diferentes sobre cada um deles. Os critérios de abordagem foram definidos de acordo

com o quadro a seguir.

Quadro 3: Conversas com o booktwitter

Caso Abordagem escolhida
Editora Literalize Entramos em contato com alguns embaixadores e ex-embaixadores da
(2019) marca para compreender qual a relacdo da editora com essas pessoas — e
quais eram as tarefas desses individuos dentro da comunicacdo da
empresa.

Starlight Montra (2019) | Conversando com as proprietérias, tentamos compreender quais suas
motivacdes para a abertura do negécio e sua relagdo com o publico-alvo.

Epos Editora (2020) Buscamos compreender o que aconteceu com a editora durante as
acusacdes de plagio e seu sumico nas midias sociais através de pessoas
gue estdo por dentro do mercado editorial e vivenciaram a manifestacdo do
publico na época do ocorrido.

Galera Record (2020) Conversando com fas que participaram da manifestacdo contra a editora,
guestionamos sobre suas motivacdes e relacdes de consumo com a marca,
para compreender qual o impacto dessas a¢des em sua jornada de compra.

Submarino (2021) Selecionamos perfis que receberam presentes da marca através do Twitter
para compreender qual havia sido o critério de selecdo da empresa e qual a
experiéncia do individuo como consumidor do e-commerce.

Fonte: a autora (2021).

Nos proximos itens, iremos analisar os objetos apresentados no quadro 2 e
analisar, de que forma o grupo de fas de livros presentes no Twitter pode influenciar
nas decisdes e na comunicacdo do mercado editorial digital — e como eles j& estédo

promovendo mudancgas no setor.

4.2 Editora Literalize: Expectativas, qualidade e precos altos

Com perfil no Twitter criado em janeiro de 2019, a Editora Literalize publicou
seu primeiro tweet em outubro do mesmo ano®, informando aos seus primeiros
seguidores o local da sede e outros esclarecimentos sobre sua inicial existéncia.
Assim, descobrimos que a empresa esta localizada em Sdo Paulo e seu publico-alvo
séo os leitores de fantasia jovem-adulta. Esse, € 0 mesmo nicho que abrange os livros
ja citados durante a producao deste trabalho. Nos tweets subsequentes, é informado

gue as obras escolhidas para a publicacdo serdo aquelas que possam permitir ao

8 Disponivel em: <https://twitter.com/ed_literalize/status/1185218343520915457>. Acesso em: 25 out
2021.
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publico viagens para outros mundos®. Ademais, a editora também informa que ira
priorizar histérias com temas universais como familia, amizade e amor®°.

Por conseguinte, nos momentos apds a divulgacdo do seu lancamento no
mercado, a empresa abriu um espaco de interagcdo com 0s novos seguidores em uma
publicacdo, questionando quais livros eles desejavam que fossem publicados no
Brasil. (figura 14).

Figura 14: Sugestdes de livros para a Editora Literalize

et N to kill a kingdom

An Enchantment of Ravens
Sorcery of Thorns
sorcery of thoms POR FAVOR
Wilder Girls, Pleaaaseeee Ssorcery of thoms SORCERY OF THORNS
an enchantment of ravens An enchantment of ravens

serpent and dove

serpent & dove Serpent & Dove

n|nth hOUSC sorcery of thormmssss an enchantment of ravens

sorcery of thomns

*SORCERY OF THORNS*™

Editora Literalize #

] , o
s0 livros perfeitos! obrigada pelas sugestoes W%

Fonte: Twitter®™.

Na figura acima, podemos observar varios titulos estrangeiros sendo citados
pelos leitores. Dessas indicagOes, algumas se repetem em diversos pedidos,
mostrando-se, assim, obras com uma possivel maior adesdo do publico a aquisicdo
da edicao brasileira. Assim, menos de dois meses depois, uma novidade € divulgada
nas midias sociais da empresa: a assinatura do contrato para a primeira publicacéo
da editora. Em breve, um dos livros mais pedidos na figura 28 chegaria ao Brasil pela

Editora Literalize: a obra “Sorcery of Thorns”, de Margaret Rogerson (figura 15).

8 Disponivel em: <https://twitter.com/ed_literalize/status/1185218353377533952>. Acesso em: 25 out

2021.

% Disponivel em: <https://twitter.com/ed_literalize/status/1185218362592419841>. Acesso em: 25 out

2021.

o Twitter principal e respostas disponiveis em:
<https://twitter.com/ed_literalize/status/1185328329509036032>. Acesso em: 25 out 2021.



Figura 15: Primeiro contrato de traducéo da Literalize

+ Editora Literalize "4

B

TRADUGCAO: "(...) Acabei de assinar o contrato para
que Sorcery of Thorns seja traduzido para o Portugués
pela Editora Literalize! Isso ¢ incrivelmente especial
para mim - os leitores brasileiros me apoiam e sao
apaixonados além da conta, tenho esperado por isso
ha tanto tempo."

ﬁ Margaret Rogerson

More news worth breaking hiatus: | just .Jlﬂned the contract for Sorcery of
Thoms to be translated into Portugue: @ed_lii zel This is incredibly
special to me - Brazilian readers are supportive & passionate beyond belief, I've
hoped for this for so long.

hayna Santana at Literal

egibow at KT Literary.

Fonte: Twitter®2.
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Na figura anterior, observamos a marca compatrtilhar o tweet que indicava sua

aquisicao dos direitos para a publicacdo da obra estrangeira no pais. O tweet escrito

na lingua inglesa foi publicado no perfil da autora, e a citacéo trouxe a traducéo de

suas palavras. Nos comentarios da publicagdo da Editora Literalize, é possivel

encontrar fds comemorando a noticia, além de perceber um engajamento razoavel —

com pouco mais de 300 curtidas. Esse acontecimento deu inicio a formacéo de altas

expectativas com relacdo a marca, que também abriu um formulario para a selecao

de parceiros (figura 16).

92 Disponivel em: <https://twitter.com/ed_literalize/status/1203298416119418882>. Acesso em: 25 out

2021.
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Figura 16: Parceiros Literalize

Editora Literalize '$

L: MEU DEUS A ME ACEITOU COMO
PARCEIRA MEU DEUS EU TO TENDO UM SURTO
Hoje é o nosso (ltimo dia no escrit6rio em 2019... Mas ALGUEM ME AJUDA
ja estamos deixando vdrias coisas planejadas pro ano
que vem! Entre elas: nosso programa de parcerias, que

vai ser divulgado bem no comecinho de janeiro! Essa é

s6 uma prévia @9

2020 vai ser MAGICO! #

Fonte: Twitter; a esquerda®, a direita superior * e a direita inferior *.

Na figura anterior, a esquerda, temos o pronunciamento da editora avisando
que a lista de embaixadores seria divulgada no inicio de janeiro. A direita, podemos
notar duas bookstans comemorando a conquista da vaga. Ao entrarmos em contato,
de forma privada, com uma das embaixadoras da Editora Literalize, obtivemos a
informacgé&o de que essa parceria funciona como uma troca: o embaixador recebe uma
das obras do catdlogo da empresa e precisa divulgar nas redes digitais, através de
unboxing, fotos ou resenhas — o formato de divulgacéo fica a critério do criador de
conteudo. Também conseguimos obter a informacao de que as pessoas selecionadas
fazem parte de um grupo interno, criado unicamente para a interagdo com a prépria
editora. E através desse canal de comunicacdo que eles recebem informacdes sobre
os lancamentos antes de qualquer fa, para que possam opinar sobre a traducéo de
titulos e capas antes de a empresa divulgar para o consumidor final.

A questao da parceria com leitores traz uma questdo apontada por Blanar e
Glazer (2018), sobre dar aos membros a sensacgéo de pertencimento e leva-los mais
para perto do objeto de fa. Dessa forma, as pessoas que ja estdo acostumadas a falar
sobre livros nas redes digitais sdo recompensadas, recebendo presentes (livros) em
troca da divulgacao dessas obras, por meio da criacao de contetdo nas redes digitais.

Jenkins, Green e Ford (2014) afirmam que, geralmente, os produtores que trabalham

9 Disponivel em: <https://twitter.com/ed_literalize/status/1208109519185891328>. Acesso em: 25 out
2021.

% Disponivel em: <https://twitter.com/mukecolxrs/status/1412082581093355524>. Acesso em: 25 out
2021.

% Disponivel em: <https://twitter.com/laruedetails/status/1223247185103478784>. Acesso em: 25 out
2021.
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gratuitamente esperam por algum tipo de pagamento. No capitulo anterior, tratamos
essa abordagem como um pagamento social, com o caso da artista grafica que
recebeu engajamento suficiente em suas fanarts para comecar a trabalhar com
encomendas através da midia social. Contudo, no caso das parcerias literarias, esse
pagamento social origina beneficios como o recebimento de livros para a divulgacao.

A partir dessa comunicacdo estabelecida com seus seguidores, a Editora
Literalize foi ganhando mais visibilidade e confianca, entendendo quais eram o0s
gostos do seu publico-alvo, como: adquirir objetos literarios (canecas e almofadas); e
0 apreco por livros de capa dura. Assim, a empresa lancou seu site como uma loja
virtual, disponibilizando tanto a pré-venda do livro “Socery of Thorns” que, no Brasil,
tornou-se “O Feitico dos Espinhos”, quanto a venda de objetos literarios para

decoracao (Figura 17).

Figura 17: Lancamento do site Literalize

Editors Literslize "4

L

NOSSO SITE ESTA NO AR! R
01 m FRETE

seu momento de leitura ou presentear PR I"‘»\'F\'D A
OM FR IRATIS F

1al Tudo em até 10x sem juros e entrega
BRINDES EXCLUSIVOS ’
LAN AMENTC s D TEMBRO

Fonte: Twitter; & esquerda® e a direita®’.

Na figura acima, a esquerda, percebemos que o langcamento do site com os
produtos para os bookstans ocorreu no dia 20 de agosto de 2020. A direita, notamos
que o lancamento do primeiro livro publicado pela Literalize ocorreria no dia 4 de
setembro do més seguinte, mas que a pré-venda ja estava acontecendo. Com as

expectativas altas, os bookstans consideraram a empresa uma possibilidade de terem

% Disponivel em: <https://twitter.com/ed_literalize/status/1296462755319418880>. Acesso em: 25 out
2021.

% Disponivel em: <https://twitter.com/ed_literalize/status/1295028846383833088>. Acesso em: 25 out
2021.
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seus livros estrangeiros favoritos publicados no Brasil, com boa qualidade e brindes
interessantes para acompanhar a obra. Dessa forma, vale ressaltar alguns topicos
gue os fizeram ter essa ideia: o primeiro, foi a publicacdo de um dos livros mais
pedidos; o segundo, é que o pbster que acompanha “O Feitico dos Espinhos” ndo é
de papel, e sim tecido. Esse caso conversa com as reclamag¢des da comunidade
bookstan que, em lancamentos de outras editoras, pontuaram que os poésteres de
papel ficam marcados pelas dobras, prejudicando a imagem impressa. No entanto,
com a pré-venda disponivel, surgiram algumas reclamac¢des com relacéo ao valor do
exemplar. Na figura 18, trazemos essa comparacdo entre o antes e depois da

divulgacao dos precos.

Figura 18: Expectativa x Realidade

Eu fico imaginando assim: a editora literalize ta
chegando agora, com edi¢cao capa dura e titulo
aguardadissimo e aclamado.

Longe de mim plantar a discérdia kkkkk mas acho bem
feito que ela faga sucesso, fique beeeeem muito no

hype.

Capa dura + preco bom = pft

nao é treta ami, é s6 que o livro de estréia da editora
literalize esta extremamente caro (90 bonoros) e ngm
tem confianga pra dar 90 reais num livro que nem
conhece a procedéncia da qualidade né?

por ser uma editora nova a gente esperava algo mais
acessivel

Fonte: Twitter; acima % e abaixo®

Na figura anterior, a captura de tela nos mostra duas publicacdes diferentes.
A de cima, publicada um més antes do preco do livro ser divulgado pela editora, e a
de baixo, feita no dia da divulgacédo. Na primeira, a leitora torce pelo sucesso da
editora, acreditando que a qualidade do produto, somando o pre¢o acessivel, seria o

suficiente para causar algum tipo de crise nas concorrentes. Ja na segunda, podemos

% Disponivel em: <https://twitter.com/literatividade/status/1283670606433705984>. Acesso em: 26 out
2021.

% Disponivel em: <https://twitter.com/readinrory/status/1295018291858214912>. Acesso em: 26 out
2021.
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notar que uma bookstan responde outro usuario sobre a questdo do preco cobrado
pelo livro em pré-venda. Analisando a imagem, fica subentendido que o assunto
repercutiu no booktwitter e o usuario, que provavelmente ndo acompanhou a
divulgacdo, acreditou que estivesse acontecendo alguma discussdo dentro da
comunidade. Assim, a leitora esclareceu que o Unico problema envolvia o fato de uma
nova editora estar lancando seu primeiro produto a um preco de noventa reais, valor
este que ndo condizia com a expectativa dos leitores do género na plataforma.
Ademais, a fa pontua que ninguém tinha conhecimento prévio sobre a verdadeira
qualidade dos exemplares e, por isso, 0 preco deveria ser mais acessivel.

Por conseguinte, alguns bookstans deixaram de adquirir o livro na pré-venda
na esperanca de que, sem os brindes oferecidos, o preco baixasse, assim como
ocorre nas demais editoras. Entretanto, apés um ano do langamento, a precificacéo

continuou a mesma (figura 19).

Figura 19: Leitores reclamam do preco do livro

realmente nao entendo o conceito da editora literalize
ok pré venda de um livro capa dura de 500 paginas vai
uns 90 conto nos primeiros meses ok mas cara um ano
se passou e continua o mesmo preco... e pra completar
ebook ndo existe pra eles né. E a editora mais elitista
existente

E eu que deixei pra comprar O feitico dos espinhos depois da pré venda
pq pensei que sem brindes o preco ia diminuir

Fonte: Twitter; superior'® e inferiort0?

Na figura anterior, podemos notar a decepc¢ao do potencial consumidor que

engajava com a marca nas midias sociais, mas ndo se sentiu contemplado pelo

100 Disponivel em: <https://twitter.com/ltsbazpitch/status/1445029967037927427>. Acesso em: 26 out
2021.

101 Disponivel em: <https://twitter.com/ladyetoilee/status/1310663457352622086>. Acesso em: 26 out
2021.
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publico-alvo. Isso pode ser relacionado com Rowles (2021), que disserta sobre a
importancia de descobrir os objetivos da audiéncia para alinhar com a oferta da
empresa. Afinal, o que aconteceu com a Literalize foi que, ao se posicionar dentro do
booktwitter, a marca nao estabeleceu clareza na precificacdo de seus trabalhos e
gerou uma identificacdo do publico com o produto, mas sem alinhar com o objetivo
final do consumidor. Além disso, diferente do caso da Starlight Montra, que veremos
no préximo subitem, a empresa nao tinha produtos prévios para que os seguidores
conhecessem a qualidade do seu produto antes de adquirirem algo com a precificagéo
mais alta do que estavam esperando. Esse fato gerou uma visibilidade ruim para a
editora durante o seu primeiro lancamento, repercutindo com muitas reclamacoes,
assim como vimos na figura anterior.

Esse caso supracitado pode ser relacionado com a afirmacado de Rowles
(2021) sobre a importancia do social listening: um recurso utilizado para entender a
audiéncia, aquilo que ela consome e como se comporta, com a finalidade de prevenir
crises. Através desse recurso, € possivel que a crise de imagem durante um primeiro
lancamento pudesse ter sido evitada. O autor também deixa claro que, com as midias
sociais, € facil perder o foco do marketing, pois a preocupacao com 0 engajamento
recebido nas publicacdes distrai empreendedores do assunto principal: a proposta de
valor.

No caso da Literalize, relacionamos a decepc¢édo de seus seguidores com a
falta de clareza de sua proposta de valor e alinhamento com o publico das midias
sociais. Atualmente, a editora conta com trés livros em catalogo e outros trés
langamentos futuros — que podem ser publicados durante o encerramento desta
pesquisa. A faixa de preco continua a mesma, mas agora os leitores sabem que a
qualidade do produto realmente vale a pena, apesar de alguns bookstans relatarem
sua falta de interesse na compra, exclusivamente devido ao custo, e almejando uma
edicdo de capa comum ou digital. Ademais, os ultimos dois langcamentos da editora
contaram com brindes diferentes do comum: uma necessaire de “Miragem”, da autora
Soraya Madeiro; e um bloco de anotacdes, juntamente de uma ecobag, do livro “Uma

Melodia de Sombras e Ruinas” da autora Roseanne A. Brown (figura 20).
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Figura 20: Brindes Literalize

PRE-VENDA ABERTA!
ORA COM FRETE GRATIS | BRINDES EXC

IMPRE AC ¥ BRI LUsIVOS!

B L OER P T

LANGAMENTO: 29 DE [ANEIRO

v

Fonte: Twitter; & esquerdal® e a direital®.

Na figura anterior, percebemos que os brindes tém se tornado mais pessoais.
Dessa forma, as editoras deixam de lado os tradicionais marcadores de paginas e
inovam em objetos que se relacionam com o fa-consumidor. Isso incentiva o que
Blanar e Glazer (2018) dissertam sobre as camisetas com uma imagem certa serem
objetos de expressdo para os fas, que podem mostrar ao mundo aquilo que eles
gostam. Assim, ecobags, canecas e outros objetos séo utilizados como uma forma de

expresséo da comunidade, como veremos no subitem a seguir.
4.3 Lojas de artigos literarios e seu sucesso: Starlight Montra
Em 2019, o perfil Starlight Montra surgiu no Twitter como uma loja que vendia

marcadores de paginas tematicos, utilizando frases e aderecos dos livros mais

amados pelos jovens leitores (figura 21).

Figura 21: Marcadores Starlight Montra: Percy Jackson

104

Fonte: Twitter

102 Disponivel em: <https://twitter.com/impaginebr/status/1349343653026791424/photo/1>. Acesso em:
28 out 2021.

103 Disponivel em: <https://twitter.com/oifogs/status/1430257331019919371>. Acesso em: 28 out 2021.

104 Disponivel em: <https://twitter.com/starlightmontra/status/1192808209800499201>. Acesso em: 23
out 2021.
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Na figura anterior, os cinco marcadores representam 0s cinco livros da série
“Percy Jackson e os Olimpianos”, escrita por Rick Riordan. Cada uma das artes
recebeu uma citacdo que representa um dos livros da série. Além disso, um ponto
importante sobre a loja € que, desde o inicio, as donas sempre envolveram o publico
nas tomadas de decisdo sobre os produtos, realizando formulérios online para receber

sugestdes dos proximos livros que ganhariam marcadores tematicos (figura 22).

Figura 22: Sugestdes dos consumidores

Q Starlight Montra § STARBOX A SELEGAO Q Starlight Montra § STARBOX A SELEGAO

~ sugestOes para marcadores

I C

, mas, pela frase e, agora,
o social, PRECISO LER

Vocé quer marcador de qué? Contato: twitter, e

04:31 lorien legacies
04:44 lorien legacies
04:54 lorien legacies
05:46 lorien legacies

Fonte: Twitter; & esquerda 1%e a direita’®®

No exemplo supracitado, a esquerda, podemos ver um tweet com uma
captura de tela feita pela prépria marca, a fim de compartilhar com seus seguidores
as respostas de um de seus formularios de sugestdes. Nele, os fas pediam por
marcadores da série “Os Legados de Lorien”, uma ficcdo cientifica infanto-juvenil,
escrita por Pittacus Lore. Ao lado, também observamos uma publicacdo em que as
donas confessam que fazem os produtos de acordo com os pedidos dos
consumidores, mesmo que elas ndo tenham lido todas essas obras. Isso demonstra
gue, aléem de serem fas criando materiais para outros fas, as donas da Starlight Montra
sempre se comportaram como empreendedoras focadas no seu publico,
preocupando-se com a entrega e a qualidade do material. Por isso, assim como o
envolvimento do publico nas tomadas de decisé@o sobre as tematicas dos produtos, a
loja sempre se posicionou com clareza sobre os acontecimentos e eventuais
dificuldades (figura 23).

105 Disponivel em: <https://twitter.com/starlightmontra/status/1210919969292259333>. Acesso em: 23
out 2021.

106 Disponivel em: <https://twitter.com/starlightmontra/status/1170553290481905665>. Acesso em: 23
out 2021.
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Figura 23: Esclarecimento da Starlight sobre atrasos nas entregas

Starlight Montra & STARBOX A SELECAO

Boa noite, gente! Entdo, assim como agosto, estamos recebemos muitos
pedidos. Estamos, mais uma vez, surpresas! Agradecemos demaissss!!!
O lado ruim: atraso. Infelizmente, somos s6 duas pessoinhas, e apesar da
dedicacdo, ndo damos conta de enviar tudo rapidinho. :(+

Q Starlight Montra @ STARBOX A SELECAO

Como sabem, produzimos apds o pedido, por
prezarmos a diversidade de modelos. Entao, nao temos
como estocar marcadores de maaaais de 100
modelos.

Confirmacao, atualizacao no site, preparacao e
producao, separacao, envelope, envio... Dai a demora!

Fonte: Twitterl0?

Na questdo supracitada, as declaracdes publicas sobre a empresa ser
composta apenas por duas pessoas, que dado conta de uma grande demanda de
pedidos apresentam, aos seguidores e potenciais consumidores, a sensacao de
proximidade com a marca. Assim, a partir dessa sensacdo, pode ser possivel
transmitir ao seguidor a seguranca de que a empresa estara disponivel para
esclarecer qualquer davida e resolver possiveis problemas com a entrega dos
produtos. Isso pode ser relacionado com a dissertacéo de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2020), quando os autores afirmam que os consumidores estdo optando por confiar
na opinido de pessoas proximas antes de consumir um produto, fugindo de falsas
promessas ou campanhas tendenciosas. Assim, através de uma comunicacgao clara
com seus consumidores, a marca Starlight Montra cria um vinculo de expor erros e
acertos para que todos estejam cientes do que pode ocorrer com suas entregas. A
empresa também se mostra disposta a melhorar, ajudar e comunicar a comunidade.

Ademais, ainda na questado da comunicacao, a loja optou por selecionar perfis
de bookstans para uma relacéo de parceria: os selecionados ganham marcadores de

paginas e podem divulgar cupons de desconto para seus seguidores, em troca de

107 Disponivel em: <https://twitter.com/starlightmontra/status/1170682211609260034>. Acesso em: 23
out 2021.
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auxiliar na divulgacao da loja e na sugestao de materiais, opinando sobre os produtos
(figura 24).

Figura 24: Parceiros Starlight Montra
QUEREM GANHAR MARCADORES PERSONALIZADOS?

Seja parceiro da Starlight Montra!
Podem participar: instabooks, blogs, twitter bookstan, paginas etc.

- forms.gle/WuThptu3VKUKPs... @ pic.twitter.com/RvB7RR

Fonte: Twitterl08

Essa visdo estratégica se mostra presente em muitos aspectos do
empreendimento, o que demonstra a aplicacdo da fala de Rowles (2021), sobre os
objetivos de negdcios estarem sempre claros, para que as acdes realizadas pelo
empreendedor estejam sempre alinhadas com aquilo que ele deseja conquistar.

Essa questdo pode ser exemplificada a partir da conversa privada que
obtivemos com uma das proprietarias da Starlight Montra, da qual recebemos a
informacéo de que a ideia inicial ndo era vender apenas marcadores de paginas. No
entanto, foi preciso iniciar o empreendimento com um produto mais simples, para
conquistar a confianga dos consumidores em sua entrega. Dessa forma, elas
poderiam, futuramente, lancar sua ideia principal com ajuda do engajamento da
comunidade. Assim, a empresa continuou vendendo apenas marcadores até fevereiro

de 2020, momento em que foi feito o primeiro langcamento da “Starbox”. caixas

108 Disponivel em: <https://twitter.com/feysraelin/status/1156696266702823426>. Acesso em: 23 out
2021.
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literarias com diferentes produtos inspirados em um mesmo livro. A primeira delas,

destinada aos fas de “Os Instrumentos Mortais” (figura 25).

Figura 25: Lancamento da Starbox de Instrumentos Mortais

FAS DE SHADOWHUNTERS E INSTRUMENTOS
MORTAIS

Esses dois KITS serao liberados 22:00 na
@starlightmontra e se vocé adicionar marcador no
carrinho, tera 30% de desconto com o meu cupom
BIBLIOTECADANAH %

1

UNTAL 1 DIE 1

|

3 CardsRS

2 Marcados g"‘“?"' .

0
Etiston o Lithos & Wb w cpe hamarte
i dog oy el 1 wipn,

Fonte: Twittert0®

Na figura anterior, uma das parceiras da marca divulgou, em seu perfil,
informacgdes sobre a primeira caixa literaria da Starlight Montra e, junto ao tweet, foram
publicadas imagens dos itens que acompanhariam a venda, sendo eles: marcadores
de paginas, pingentes, cards e estelas'®. As caixas foram lancadas em trés versdes
diferentes: uma de R$ 69,00, com sete itens; outra de R$ 89,00, com nove itens; e a
dltima de R$ 155,00, com onze itens, sendo o Funko!!? artesanal seu grande
diferencial. Assim, a Starlight Montra iniciou sua jornada na venda de canecas,
almofadas, pingentes, velas e demais objetos tematicos de livros juvenis.

No entanto, a cada novo lancamento a empresa precisa contar com a

confianca e o alto desejo do consumidor, pois suas entregas possuem um longo

109 Disponivel em: <https://twitter.com/bibliotecadanah/status/1249490561368760321>. Acesso em: 23
out 2021.

110 Objeto celestial utilizados pelos cacadores de sombras nos livros de Cassandra Clare.

111 Disponivel em: <https://twitter.com/starlightmontra/status/1226906908864458758/photo/3>. Acesso

em: 23 out 2021.

112 Bonecos cabecudos colecionaveis, criados por Mike Becker em 1998. Disponivel em: <
https://www.promobit.com.br/blog/tudo-o-que-voce-precisa-saber-sobre-os-funko-pop-414/>.
Acesso em: 23 out 2021.
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prazo!®® (cerca de sessenta dias) devido a confecgdo artesanal. Contudo, apesar do
tempo de espera, seus consumidores demonstram felicidade ao receberem o pedido,
realizando unboxing em seus perfis (figura 26). Além disso, a marca continua
incentivando a interacdo com seus seguidores para compreender quais os livros e
objetos eles desejam nas “Starboxes” do futuro. Rowles (2021) escreve que a
segunda acéo principal de um empreendedor no digital € descobrir quais os objetivos
do publico que se deseja atingir, a fim de alinhar a oferta do negécio. Em um processo

de andlise, podemos perceber que a Starlight Montra tem feito isso muito bem.

Figura 26: Recebidos da Starlight Montra

MINHA CAIXA CHEGOU FINALMENTE E EU ME SINTO
TAO FELIZ E REALIZADA

EU AMO INSTRUMENTOS MORTAIS DEMAIS |

CRESCI COM A SAGA

PQP, TER ESSES MIMOS E TUDO PRA MIM
OBRIGADA VCS SAO INCRIVEIS

completamente ap:

FORE VER

ONDE MORRERES
MORRERE!

Fonte: Twitter; a esquerda 4 e a direita?®

Na figura anterior, observamos alguns fas recebendo os artigos literarios que
compraram da marca. Pela publicagdo em caixa alta, & esquerda, podemos perceber
a felicidade do leitor com seus produtos da série “Os Instrumentos Mortais”. A direita,
em uma publicacdo um pouco mais timida, o consumidor se mostra feliz com os
produtos inspirados na trilogia “O Povo do Ar” da autora Holly Black.

A partir desse caso, encontramos um fenémeno ja citado por Jenkins (1992):

o fa ndo apenas consome historias pré-produzidas, ele também cria as suas proprias

113 De acordo com a simulacéo feita pela autora através do site da marca, a entrega pode ocorrer em
até 50 dias uteis. Disponivel em: <https://www.starlightmontra.com.br/>. Acesso em: 23 out 2021.

114 Disponivel em: <https://ftwitter.com/rebelmutnts/status/1238947703712821249>. Acesso em: 23 out
2021.

115 Disponivel em: <https://twitter.com/trophymcfly/status/1434157078860509192>. Acesso: 23 out
2021.
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producdes. Assim, uma comunidade de fas pode fazer surgir uma oportunidade de
negocios. A Starlight Montra, bem como outras lojas literarias que surgiram em meio
a pandemia da Covid-19, enxergaram essa oportunidade e a aproveitaram. Segundo
Blanar e Glazer (2018), dentro do nucleo de fandom sempre existe algo que pode ser
trocado por dinheiro, esses autores indicam que 0s objetos de fas sdo, quase sempre,
esse “algo”. Afinal, esses individuos tendem a transparecer seus gostos e
personalidades a partir de seu consumo, e 0s autores supracitados escrevem que a
aquisicao de objetos em grupo faz com que essas pessoas se comuniquem umas com
as outras, a partir de um assunto em comum.

Dessa forma, percebe-se que as lojas literarias possibilitam o que Blanar e
Glazer (2018) chamam de rituais de posse: obter uma colecdo de objetos e organiza-
los de modo a causarem um bom efeito de exibicdo. Ademais, esses itens que
imergem em cenarios retratados nos livros entregam ao publico leitor o sentimento de
pertencimento aquele local, aproximando-o ainda mais de suas historias e
personagens favoritos. Assim, segundo oS mesmos autores, muitas vezes os fas
compram produtos por aquilo que eles significam, e ndo pelo que séo. Portanto, um
marcador de paginas deixa de ser apenas um objeto e passa a ter um valor
sentimental a partir do acréscimo de frases e elementos narrativos que identificam
uma comunidade.

No entanto, esses empreendedores devem se manter atentos a questao do
licenciamento de seus produtos, pois seus itens representam obras que estdo sob os
direitos de outras corporacdes — como as editoras e 0s proprios autores. Jenkins,
Green e Ford (2014) afirmam que muitas empresas nao se importam com as
producdes de fas desde que essas pessoas ndo obtenham lucro. Por isso, nas
proximas analises, iremos relacionar as lojas de artigos literarios com a transformacéao
no mercado editorial, que aderiu a inclusdo de brindes que vao além dos marcadores

de paginas.

4.4 Epos Editora e o movimento do booktwitter

Em contraponto com o primeiro caso apresentado, a Epos Editora surgiu em
2020 com a premissa de publicar, no Brasil, livros estrangeiros. Além disso, outra de
suas propostas principais era incluir mais mulheres no mercado literario. No entanto,

seu perfil no Twitter ndo existe mais e, por isso, todas as provas coletadas para esta
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presente analise foram obtidas a partir de tweets publicados por bookstans na época.
Outras fontes utilizadas foram publicacbes em blogs de resenhas e, também,
conversas particulares realizadas com pessoas do meio editorial, que vivenciaram
esse acontecimento. Dessa forma, a abordagem deste item serd mais direta e sem a
possibilidade de aprofundar questdes cronoldgicas.

Em fevereiro de 2020, a mais nova editora literaria brasileira divulgou, em suas
midias sociais, a capa da sua primeira publicagao: o livro de antologias “Epopeias
Modernas: Vildes”. No mesmo periodo, as inscricdes para a selecdo de contos que
iram compor a obra ainda estavam abertas, dando a chance de novos autores
brasileiros serem publicados. Além disso, também foi aberto um formulario para a
selecdo de parceiros da editora e muitos leitores ja estavam se candidatando a

conhecer, em primeira mao, seus langamentos (figura 27).

Figura 27: Selec&o de parceiros da Epos Editora

to tao ansiosa pelo resultado de parceria da editora
Epos

mesmo se eu nao for um dos escolhidos, foi muito

legal poder participar .@'

97
o ‘.\ M\

Fonte: Twitter'6

Na figura anterior, uma bookstan mostra que ja se inscreveu para ser parceira
da empresa e estd empolgada para a divulgacédo do resultado. Ainda no tweet, ela
anexou duas imagens da Tulla Luana, “web diva” que viraliza como meme na internet,

para enfatizar sua torcida e empolgacdo. Menos de um semestre depois, 0s parceiros

116 Disponivel em: <https://twitter.com/outdune/status/1232725670486331393>. Acesso em: 28 out
2021.
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da empresa comecaram a receber brindes (figura 28) antes mesmo dos livros serem
lancados, o que mostra uma linha estratégica parecida com a da loja Starlight Montra,

citada anteriormente nesta pesquisa.

Figura 28: Brindes para parceiros da Epos Editora

Eu tava tao emocionada que nem disse o quao lindo as
folhas do caderno sao! Gente elas sao amareladas e
com uma gramatura incrivel como de livro!

pOS a muito obrigada pelos mimos, ta tudo

MUITO INCRIVEL' (’) ,O 100

Fonte: Twitter!t”

Assim, na figura anterior podemos notar que os perfis selecionados pela
editora receberam um pequeno caderno exclusivo para parceiros, marcadores de
pagina e cartbes. A partir desses itens, os fas selecionavam ja podiam perceber,
previamente, a qualidade dos materiais comercializados pela marca. Ademais,
também podemos refletir que a estratégia dos brindes exclusivos aproxima editora e
parceiro, inspirando uma relacéo saudavel em que o individuo se sente parte de uma
comunidade restrita, tornando-se defensor da marca. Dessa forma, podemos
comparar esses individuos com o que Jenkins, Green e Ford (2014) chamam de
‘canais nao oficiais”, pois, os parceiros ndo fazem parte dos canais oficiais de
comunicacao da marca, mas propagam a mensagem da empresa pela comunidade-

alvo e atuam como defensores do empreendimento.

117 Disponivel em: <https://twitter.com/ParceiraDoAz/status/1284187749843718147>. Acesso em: 28
out 2021.
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No entanto, as coisas nao foram muito faceis para a editora que, no formulario
de inscricdo para parceria, pediu dados pessoais como 0 Registro Geral e Cadastro
de Pessoa Fisica dos leitores. Esse fato gerou um grande desentendimento na
comunidade depois que uma leitora, sem citar nomes, compartilhou a situacéo (figura
29).

Figura 29: Epos Editora pede dados pessoais em formulario de inscrigdo

pelo oq eu entendi uma guria falou sobre editoras
novas q tao surgindo e q é perigoso ficar dando dados
pessoais pra esse povo sem saber se é seguro, a épos
teve zero profissionalismo e debochou da garota

ai uma outra menina pesquisou o nimero da cnpj na
bio h deu q era da épos

Fonte: Twitter'1®

Na figura anterior, € possivel ver uma bookstan contando a outra pessoa o
acontecimento do dia. O caso seguiu gerando engajamento entre a comunidade, e a
falta de clareza na comunicacdo da marca levou as pessoas a procurarem pelo
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) da empresa, para ter certeza de que
ela existia. No entanto, o episodio piorou depois disso, pois os fas descobriram que o
registro divulgado pela editora ndo condizia com os dados utilizados por eles. A Epos
sé voltou a se pronunciar depois da repercussao dos dados incorretos, e alegou ter
sido um erro de digitacdo que ja havia sido corrigido!'®. Assim, os fis poderiam
pesquisar novamente pelo nimero informado para encontrar as informacdes corretas
sobre a empresa.

Essa situacéo pode ser relacionada com uma afirmacao de Jenkins, Green e
Ford (2014), quando escrevem que as empresas, muitas vezes, exploram a
participacdo da comunidade a fim de ampliar o engajamento da marca e aumentar

suas vendas — e ndo pela simples vontade de conhecer seu publico. Os autores

118 Disponivel em: <https://twitter.com/stellahudson/status/1236360149792669699>. Acesso em: 31 out
2021.

119 Disponivel em: <https://twitter.com/saturnsten/status/1236351451649146880>. Acesso em: 31 out
2021.
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também dissertam que os consumidores ndo Sao pecas comerciais para as empresas
e que, ao descobrirem erros da marca, eles irdo divulgar e espalhar a informacéao.
Dessa forma, a partir do momento em que a Epos Editora invalida a preocupacéo de
um potencial consumidor, ela d4 espaco para o inicio de uma crise que poderia ser
evitada com uma comunicagao transparente.

Em outro momento, no dia 6 de marco de 2020, uma das proprietarias da
editora utilizou o perfil da marca para compartilhar a informacgao de que estava lendo
o primeiro livro da série “All For The Game” da autora Nora Sakavic. Os fas ficaram
muito entusiasmados com a possibilidade de a Epos trazer para o Brasil o livro
traduzido (figura 30).

Figura 30: Epos Editora I& "All For The Game"

A editora Epos ta lendo aftg e ta gostando, ja posso
surtar ou ta cedo ainda?

EposEditora

S6 queria dizer que terminei
primeiro livro de AFTG, meu |
Nao tenho nem palavras pra
meu deus!
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAL

ClO DE UM SONHO

nil visualizacoes -

Fonte: Twitter'2

Na figura acima, uma fa compartilha uma captura de tela do tweet da Epos
Editora e, ao lado, acrescenta um meme com a frase “Inicio de um sonho”. Esse meme
é utilizado, muitas vezes, seguido da frase “deu tudo errado”, para comparar o antes
e 0 depois de algo que néo deu certo. Pouco tempo depois, em 29 de maio de 2020,

é noticiado que o livro seria traduzido e publicado no Brasil*?! pela editora. A partir

120 Disponivel em: <https://twitter.com/yuunsz/status/1236057340329291776>. Acesso em: 31 out
2021.

121 Disponivel em: <https://twitter.com/bazdetails/status/1266538795807186946>. Acesso em: 31 out
2021.
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disso, além de comemorarem pela publicacdo, os fds comecam a imaginar,
coletivamente, como seria a capa da edicdo brasileira. Alguns desses individuos se
mostraram confiantes com o trabalho da editora'??, outros, esperavam que a capa
fosse parecida com a original'?3, mas alguns deles optaram por listar itens importantes
que deveriam aparecer na diagramacéo®?“.

No dia 25 de agosto de 2020 a editora divulgou a arte de capa da versao
brasileira de “All For The Game” e dividiu o fandom entre aqueles que gostaram do

material e os que fizeram peticdo para a mudanca dele (figura 31).

Figura 31: Divulgacdo da capa de "All For The Game" pela Epos

épos lancou a capa de aftg e o fandom ta divido entre
amar e odiar a capa

criou este abaixo-assinado para pressionar Editora Epos

Assine a peticao e nos ajude a mudar a capa da versao brasileira
de "All For The Game"

Fonte: Twitter; superior 1?° e inferiort2®

Na figura supracitada, o tweet superior comprova a divulgacéo da arte de capa
ter dividido o fandom em dois grupos opostos, enquanto a captura abaixo ilustra a
criacdo de uma peticdo que, no momento da elaboragao deste trabalho, conta com
apenas quinze assinaturas. No entanto, no dia 9 de setembro do mesmo ano, a editora
divulgou uma segunda versdo da arte da capa, juntamente com uma nota sobre o

assunto que seguiu repercutindo na midia social (figura 32).

122 Disponivel em: <https://twitter.com/bdebookstan/status/1280257422003765255>. Acesso em: 31
123 ?Duitségﬁllel em: <https://twitter.com/iniazart/status/1266530280673882117>. Acesso em: 31 out
124 %)?s%énivel em: <https://twitter.com/gororobei/status/1266514373683576833>. Acesso em: 31 out
125 [ZD?SZp%nivel em: <https://twitter.com/max_grace_/status/1298398886302830593>. Acesso em: 31 out
126 I?)(i)szplc;nivel em: <https://bit.ly/3wlGyHQ>. Acesso em: 31 out 2021.
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Figura 32: Nota de esclarecimento da Epos Editora

Fonte: Twitter'?’

A captura de tela do texto anterior mostra apenas uma parte da nota publicada
pela empresa, visto que ela ndo estd mais disponivel no site oficial e s6 foram
encontradas capturas de tela feitas por parceiros da marca na época do
acontecimento. No entanto, podemos ver que apesar de a editora entender as
reclamacdes dos fas, eles reforcam que as opiniées, quando levadas as midias sociais
de forma ofensiva, podem machucar as pessoas e desmotiva-las. Ademais, em uma
continuacao da nota eles acrescentam que, apesar dos comentarios negativos, ainda
desejam manter uma relagdo com seus seguidores, mas que deixaram de seguir
muitos bookstans para manter a satde mental dos colaboradores da marca.

Esse pronunciamento pode ser relacionado com o que Jenkins, Green e Ford
(2014) escrevem sobre a cultura participativa. No texto, os autores discorrem que 0
publico est4d se tornando mais proximo das marcas, opinando sobre produtos e
compartilhando seus interesses. Contudo, segundo 0s autores, muitas vezes esses
desejos podem né&o coincidir com aquilo que as marcas querem — e, por vezes, essa
relacdo pode deixar as empresas incertas sobre o quanto elas querem abdicar de seus
objetivos para manter um engajamento com suas audiéncias. No caso da Epos
Editora, percebemos que as reclamacdes a partir da arte das capas fez com que a
empresa priorizasse a saude mental de seus colaboradores, deixando de seguir, nas
midias sociais, alguns de seus potenciais consumidores, de modo a evitar visualizar

comentarios negativos sobre a marca. No entanto, 0s mesmos autores voltam a

127 Disponivel em: <https://twitter.com/ParceiraDoAz/status/1303826688472748032>. Acesso em: 31
out 2021.
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afirmar que os interesses corporativos tendem a nao se alinhar com as preferéncias
da cultura participativa.

Porém, a partir do momento em que uma empresa deixa de ver 0s
comentarios negativos de potenciais clientes, podemos relacionar com o que Rowles
(2021) afirma ser uma falha das midias sociais: a crenca de que a marca pode
manipular os canais digitais e contornar manifestacées auténticas. Isto €, deixar de
ver aquilo que o publico deseja apenas afasta o relacionamento transparente entre
empresa-consumidor. Ademais, esse comportamento também diverge da afirmacéao
do autor supracitado, pois ele afirma que existe uma necessidade de os objetivos da
marca estarem alinhados com os dos clientes e, seguindo a decis&o da Epos, notamos
gue sua oferta de negdcio continuard ndo agradando o publico-alvo, e as criticas
continuardo aparecendo constantemente.

No entanto, logo apds o pronunciamento da editora, os fds aprovaram a
atitude da empresa de se posicionar, esclarecer e se mostrar aberta as mudancas

suplicadas pelo fandom (figura 33).

Figura 33: Aprovacao dos fas sobre a atitude da Epos Editora

a editora épos ouviu a reclamacgao dos fas e trocou a
capa de all for the game e ainda disse que nao é a capa
definitiva pq quer ouvir mais opiniao dos fas. QUE

editora meus amigos....

"'l‘

Parabéns Epos pela nota esclarecedora e obrigada por
saber se colocar e recolocar de acordo, fico feliz que a
editora tenha sabido reconhcer os erros e se retratado
e por terem ouvindo os fas (apesar de tudo) e nos dado
essa segunda opc¢ao para a capa de AFTG (QUE EU JA
AMO!!)

Fonte: Twitter; superior 128e inferior!?°

128 Disponivel em: <https://twitter.com/ninahelvsr/status/1303825412519329793>. Acesso em: 31 out
2021.

129 Disponivel em: <https://twitter.com/_Elo_Lo/status/1303822904778522631>. Acesso em: 31 out
2021.
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Na figura anterior, o tweet superior utiliza do meme “lenda” para expressar o
seu contentamento com a nota da editora. O usuario elogia a empresa por ouvir a
opinido dos fas e considerar os apontamentos da comunidade, demonstrando
interesse em melhorar sua entrega e relacdo com os féds da série a ser publicada.
Além disso, o tweet abaixo agradece a marca pelo reconhecimento das falhas e por
se mostrar disposta a mudar. Esse segundo individuo também compartilha que gostou
da segunda capa, apesar de essa nao ser a opinidao da maioria do fandom. Contudo,
ndo demorou muito para que outros comentérios sobre a capa repercutissem dentro
da comunidade, afinal, desde a divulgacdo da primeira versdo, os fas ja haviam
descoberto que as imagens utilizadas na arte eram retiradas de sites com direitos
autorais, como o Google e o Pinterest (figura 34). Assim, na segunda versao

divulgada, os fas descobriram que o plagio persistiu.

Figura 34: Arte com direitos autorais e linguagem racista

a editora Epos que vai lancar AFTG no Brasil faz as
artes dos livros com tracing com >PASME< imagens
tiradas do PINTEREST e do GOOGLE que possuem

direitos autorais
Além de terem usado termo RACISTA e im discurso
totalmente nao imparcial sobre isso no perfil deles

Fonte: Twitter'3°

No tweet supracitado, a fa aponta erros graves de direitos autorais na capa
de “All For The Game”, traduzido para portugués como “A Toca Das Raposas”, além
de afirmar que a editora utilizou termos racistas em sua comunicagdo. Em outro
pronunciamento da leitora, ela reclama sobre a falta de contratacdo de revisores e
tradutores competentes para que esses erros ndo ocorram. Entretanto, o assunto so
ganhou visibilidade dois meses depois, em outubro de 2020, quando uma bookstan
entrou em contato com a autora dos livros para expor 0 que estava acontecendo com
a traducéo de sua obra no Brasil.

A partir desse evento, o fandom foi dividido novamente. Dessa vez, entre

individuos que estavam contra a editora e seus textos racistas; e aqueles que estavam

130 Disponivel em: <https://twitter.com/cemeterysatan/status/1291450033636888580>. Acesso em: 31
out 21.
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ao lado da editora, ameacando divulgar dados pessoais dos fas que expuseram a

situacao para a autora da obra (figura 35).

Figura 35: Fas entram em contato com a autora para expor termos racistas em tradugéo.

16 dizendo que vou dar soft-block em quem for
comprar The Foxhole Court pela Epos. Ndo vou aturar
falsos militantes que fingem se importar com racismo
em quanto financiam editora racista ]

Vc lembra q uma pessoa do fandom conseguiu falar
com a nora sobre a épos ter sido racista e tals?? Um
pessoal tava explanando pra épos quem g tava falando
com a nora

Resumo a Epos ta putinha pq chamaram de editora
racista e tava querendo nimero e contato de uma
pessoa q disse q eles sao RACISTAS PQ SAO??? Ai
uma galerinha que paga pau pra editora racista disse
que ia mandar o numero da pessoa pra editora
Serase acham q vai ganhar desconto?

Fonte: Twitter; primeiro3!, segundo®® e terceiro3?,

Na figura acima, o primeiro tweet mostra uma fa afirmando que iria deixar de
seguir qualquer pessoa que adquirisse o livro publicado pela Epos, enquanto o tweet
seguinte nos mostra que uma leitora conseguiu entrar em contato com a autora dos
livros, para contar sobre 0s termos racistas utilizados pela editora. Ja no ultimo tweet,
uma fa questiona o fato de a editora estar pedindo o nimero de contato das pessoas
gue conseguiram conversar com a autora, bem como os parceiros da marca dizendo
que iriam divulgar essas informacgdes abertamente na internet.

Dessa forma, podemos considerar a possibilidade de alguns desses
individuos realmente possuirem os dados de contato de outros usuarios, pois alguns

grupos que surgem no Twitter acabam migrando para conversas privadas no

131 Disponivel em: <https://twitter.com/starsyer/status/1319382024210288646>. Acesso em: 31 out
2021.

132 Disponivel em: <https://twitter.com/slytbrekker/status/1319650409879830529>. Acesso em: 31 out
2021.

133 Disponivel em: <https://twitter.com/DYNATAP3/status/1319648788118605826>. Acesso em: 31 out
2021.
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Whatsapp ou Telegram, aplicativos que facilitam a comunicacgao interna e continua,
mas que facilitam o acesso ao numero de telefone ou e-mail. No entanto, menos de
uma semana apos o ocorrido, a editora divulgou em seus perfis que havia cancelado
0 contrato de publicacdo do primeiro livro da série “All For The Game” no Brasil.
Segundo seu pronunciamento nas midias sociais, a decisdo aconteceu apds uma

“longa e saudavel conversa com a autora” (figura 36).

Figura 36: Epos Editora cancela publicagéo de série estrangeira no Brasil

BREAKING NEWS

a editora épos acaba de comunicar que, apds uma
longa e saudavel conversa com a autora de AFIG,
decidiram cancelar o lancamento de "a toca das
raposas"”.

Uma autora gringa cancelou a publicacao de um livro
pela editora epos pq parece que a editora estava em
treta de plagio de artes e usou termo racista

Era um livro que os fas estavam esperando muito ser
traduzido pelo o que entendi

Fonte: Twitter; superior 3%e inferior®,

Na figura superior, um perfil comunica o cancelamento da publicag&o do livro,
enguanto outro explica para alguém que isso aconteceu apos a polémica de termos
racistas sendo utilizados na traducdo e, também, apds as acusacdes de plagio na
capa dos livros. No mesmo dia, uma bookstan publica um tweet se questionando sobre
0 prejuizo que a editora deve ter tido, mas afirmou que néo colocaria a empresa como
vitima, pois, além de todo o ocorrido, as proprietarias do empreendimento foram
grosseiras em sua comunicacdo com os fas.

Pouco tempo depois, tanto o perfil do Twitter quanto o site oficial da marca

foram desativados. A ultima publicagdo da marca esta disponivel no Instagram, com

134 Disponivel em: <https://ftwitter.com/tretasbooktt/status/1321141078616100870>. Acesso em: 31 out
2021.

135 Disponivel em: <https://twitter.com/jurietjens/status/1321148842650312704>. Acesso em: 31 out
2021.
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uma declaracao sobre estarem “dando um tempo” das atividades, até o final de 2020.
Dessa forma, foram canceladas todas as publicacdes e a loja foi desativada. No
entanto, a pesquisa deste trabalho esta sendo realizada em 2021 e, até o presente
momento, a editora ainda n&o voltou a ativa.

A partir disso, para compreender melhor os acontecimentos em torno da
editora, tivemos uma conversa privada com pessoas inseridas no mercado editorial
independente e, a partir disso, obtivemos a informacgao de que houve especulacbes
sobre a editora nédo ter, ainda, a licenga de publicacdo da série. Assim, especula-se
gue tudo estava acontecendo enquanto eles tentavam obter os direitos. No entanto,
apos o plagio da capa, acredita-se que a autora ndo quis continuar com a negociacao
e, por fim, foi divulgado o cancelamento da publicacéo.

Portanto, a partir desse caso podemos perceber que a marca ndo soube
utilizar das midias sociais para se comunicar de forma clara com seu publico. Afinal,
trazemos novamente a afirmacdo de Rowles (2021), de que as marcas precisam
entender as expectativas do publico e alinha-las com os seus proprios objetivos. E
necessario relembrar essa declaragio para entender que a Epos Editora n&o fez isso,
pois preferiu tentar passar por cima das criticas, sem empenhar-se o suficiente para
entender aquilo que estava sendo dito pelos fas.

Essa falta de gerenciamento de crise ocasionou no fim de uma empresa que
possuia potencial para seguir adiante, através de parceiros defensores da marca e do
publico engajado que ela ja possuia. Ademais, quando Rowles (2021) indica que as
marcas possuam uma proposta de valor auténtica, ou seja, que elas oferecam aquilo
gue podem cumprir, e que se esforcem para atingir essas expectativas, percebemos
que a Epos agiu da exata forma contraria: fazendo promessas vazias. Afinal, mesmo
afirmando que iria manter uma comunicacéo aberta com o publico, a empresa deixou
de seguir sua propria comunidade para nao ler criticas, foi acusada de agir de forma
grosseira e, também, de procurar por dados pessoais para agir de forma antiética.

Assim, no préximo item iremos conhecer uma empresa que esta ha anos no
mercado, recebe inUmeras criticas, mas que aprendeu a lidar com a comunidade de
leitores no digital, utilizando de mensagens negativas para aprender e inserir novas

praticas em seu trabalho.
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4.5 Manifestacao Digital: O caso Galera Record

Em setembro de 2020, a editora Galera Record lancou um dos livros mais
esperados pelos fas de fantasia (figura 37): “Casa de Terra e Sangue”, primeiro livro
da série “Cidade da Lua Crescente”, da autora Sarah J. Maas, e lancado nos Estados

Unidos em marco do mesmo ano*3®

Figura 37: Fas ansiosos para o lancamento de Cidade da Lua Crescente

Eu vendo os stories da galera record sobre crescent
city é pra me matar mesmo, nao sei se to vivendo ou
s6 esperando esse livro chegar nas minhas maos

os stories da galera record produzindo crescent city,
nao vejo a hora do meu livrinho chegar aaaaaaaaaaa

Fonte: Twitter; superior'®” e inferiore,

Na figura anterior, & possivel identificar a felicidade dos fas com a possibilidade
de ter o livro “em maos”. Por nao ter sido um lancamento simultaneo, alguns leitores
ja haviam lido a obra no idioma original (inglés). Assim, quando 0s primeiros
exemplares brasileiros comecaram a chegar nas casas daqueles que compraram
durante a pré-venda, as expectativas quanto ao lancamento foram extremamente

impactadas por conta da traducéo (figura 38).

136 Fonte: Amazon. Disponivel em: <https://www.amazon.com.br/House-Earth-Blood-Crescent-
English-ebook/dp/BO7QBC8QTP>. Acesso em: 18 out 2021.

137 Disponivel em: <https://twitter.com/toriseldenreich/status/1306217706321055744>. Acesso em: 18
out 2021.

138 Disponivel em: <https://twitter.com/vmndetails/status/1307082368503734276>. Acesso em: 18 out
2021.
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Figura 38: Traducéo é probleméatica e ndo alcanca expectativas

Os leitores passaram o dia todo felizes por finalmente
terem Crescent City em maos para a Galera Record
acabar com toda essa alegria com um caso de racismo

comprei crescent city e acabei de descobrir que a
galera record embranqueceu os personagens na

traducao kk fui com deus

a traducao de crescent city da galera record ta tao
ruim puta que pariu nao ta dando nem vontade de ler
acabou c o trabalho da sarah | maas

Fonte: Twitter; primeiro®®, segundo®*° e terceiro*!.

Na figura anterior, fds comecam a expor uma traducéo racista, que mudou o
tom de pele dos personagens e, também, demonstram a decepcdo com o fato de
terem adquirido o produto. Esse, pode ser considerado um inicio de manifestacao,
porque, como afirma Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020), o consumo tem sido cada
vez mais decidido por grupos sociais. Segundo esses autores, 0s consumidores se
importam cada vez mais com a avaliacdo dos outros, compartilhando suas proprias
opinides e compilando elas em um “enorme acervo” no digital. Entdo, quando o
primeiro f& chamou a atencao para o erro da traducéo, os demais compreenderam a
problematica e continuaram a propagar a informacao.

Nas figuras anteriores, é possivel comparar os comentarios dos fas antes e
depois do langamento do livro que, é vélido ressaltar, em inglés se chama “Crescent
City” — o titulo estrangeiro € muito utilizado pela comunidade de fas brasileira para se
referir a série. Sobre a questdo das expectativas, conseguimos perceber, pelos
tweets, que a editora possuia um bom publico potencial, pois, o livro ja tinha uma base
de fas que poderiam ter interesse na obra; a autora ja possuia outros livros publicados

pela Galera Record, e um fandom bem consolidado nas midias sociais; e a pré-venda

139 Disponivel em; <https://twitter.com/BookaholicAna/status/1311132978194644997>. Acesso em: 18
out 2021.

140 Disponivel em: <https://twitter.com/slashgeniuz/status/1311081341501542402>. Acesso em: 18 out
2021.

141 Disponivel em: <https://twitter.com/laiadserra/status/1317846432104271873>. Acesso em: 18 out
2021.
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dos livros acompanhava brindes nos sites Amazon e Submarino. Seguindo a questao
dos brindes, no primeiro site supracitado o livro era acompanhado de um marcador,
um poster e uma bolsa. No segundo, a bolsa era substituida por uma flamula
colecionavel, objeto utilizado para enfeitar a estante dos leitores e, de acordo com o
site Imersdo Literaria*?, no decorrer dos préoximos lancamentos a flamula recebera
novas versoes, representando cada uma das obras.

Assim, podemos notar que houve uma preocupacédo com a divulgacédo do
lancamento, chamando a aten¢éo dos fas para consumirem o produto durante a preé-
venda, instigando sua vontade de possuir artigos literarios relacionados com a obra
adquirida. No entanto, como menciona Espindola (2015), o publico ndo € mais um
espectador passivo e, dentro dos sites de redes sociais, como € o caso do Twitter, os
consumidores sdo capazes de tornar suas conversas publicas. Assim, no atual cenario
digital, esses individuos compartilham suas opinides e se fazem ouvidos. Portanto, no
caso da Galera Record, as criticas quanto ao conteudo interno desencadearam
debates sobre 0 “embranquecimento” dos personagens e o racismo internalizado na

traducao (figura 39).

Figura 39: A mudancga dos tons de pele na traducéo brasileira

Eu ainda nao acredito que a galera record teve a
AUDACIA de trocar brown skin pra pele dourada/
caramelo. Vcs tem nocao do quanto isso é

problematico???

Fonte: Twitterl43

Na figura anterior, € possivel compreender que a editora Galera Record
transformou uma pele descrita como “brown skin”, cuja tradugao para 0 portugués
seria “pele marrom”, para “pele dourada” ou “caramelo”. Ademais, ao repararmos na
data de publicacdo dos tweets levantados anteriormente, percebemos que o intervalo

entre as manifestagdes individuais e as coletivas foi de poucas semanas. Os fas

142 pisponivel em: <https://www.imersaoliteraria.com.br/2020/08/como-sera-pre-venda-de-cidade-da-
lua.html>. Acesso em: 18 out 2021.

143 Disponivel em: <https://twitter.com/brysduchannes/status/1311088514700906496>. Acesso em: 18
out 2021.
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cansaram de esperar por mudancas apenas publicando suas reclamacbes e
decidiram adotar seu “aspecto de interagentes” que, segundo Espindola (2015), € a
capacidade de consumir e construir contetdos sobre, e para, as empresas. Desse
modo, utilizando-se da méxima citada por Jenkins, Green e Ford (2014), de que tudo
aquilo que nao se propaga morre, uma fa tomou a iniciativa de listar cada uma das
reclamacdes com relacdo ao produto e servico oferecido pela Galera Record. Ao
compartilhar na midia social, de modo publico, mencionou todos os autores
estrangeiros publicados pela editora no Brasil. Além disso, ela instigou seus colegas
de comunidade a divulgarem o conteddo para que, através do engajamento,
pudessem receber algum retorno sobre tudo o que estava sendo apontado acerca do

grupo editorial nos dltimos meses (figura 39).

Figura 40: Fas pontuam todos os erros de traducédo e producéo da Galera Record

to all booktwitter, brazil needs a little help; a thread

Galera Record esta no Mundo
das Fadas '+

' N3 iImeratvidade com o lelte

Google

5 it because imbraziliz

16,2 mil

Fonte: Twitterl44

Na figura anterior, percebemos que a fa utilizou a lingua inglesa para pedir
ajuda ao booktwitter na divulgacdo de todos os erros cometidos pela editora. Dessa
forma, como grande parte da comunidade estava descontente com 0s servicos e
produtos oferecidos pela Galera Record, o “paradigma da propagabilidade”, citado por
Jenkins, Green e Ford (2014) foi seguido. De acordo com a descricdo dos autores

144 Disponivel em: <https://twitter.com/emiliawrsth/status/1332021965369040903>. Acesso em: 18 out
2021.
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sobre esse fenbmeno, € possivel entender que, no caso dos tweets da fa, esse era
um conteudo que valia a pena ser compartilhado e, por isso, repercutiu até mesmo
fora do Twitter, recebendo um artigo no site Cine Pop'*® e mais de dezesseis mil
curtidas4®,

Com esse destaque, relembramos Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020),
pesquisadores que explicaram a falta de preparo das empresas para o0 mundo digital
ao elucidar que, antes das midias sociais, a resolucéo das reclamacdes de clientes se
dava de forma individual. Isso, no entanto, € algo que se mostra totalmente 0 oposto
agora, com comunidades engajadas e conectadas.

No decorrer da exposicdo sobre a Galera Record, sdo levantados outros
erros, como a invalidacdo da sexualidade de um dos personagens do livro “Os
Pergaminhos Vermelhos da Magia”, de Cassandra Clare; grandes espacamentos
entre uma palavra e outra; e a qualidade do produto, pois as paginas ficam amareladas
em pouco tempo e com facilidade. Além desses erros, sdo citados também: as paginas
com o texto apagado; caixas de livros com ma qualidade; e o pronunciamento da
editora-chefe, que compactua com a comparagdo entre pirataria e 0s crimes de
racismo e estupro (figura 41).

Figura 41: Editora-Chefe compactua com a comparacao entre pirataria, estupro e racismo

th resposia a
Todo criminoso tem
O racista ndo queria

O estuprador ndo queria estuprar..
C t n
crime tem alguém p:

r
dinheiro pra comprar... Se tem

Pirataria culposa kkkk

Fonte: Twitterl4”:

145 Disponivel em: <https://cinepop.com.br/polemica-leitores-acusam-editora-brasileira-de-homofobia-
e-de-embranquecer-personagens-274789/>. Acesso em: 20 out 2021.

146 Dados apresentados durante o acesso do dia 18 out 2021.

147 O tweet original foi deletado pelo autor, mas uma fa da comunidade bookstan capturou a tela antes
da exclusédo e compartilhou em sua conta. Acesso disponivel em:
<https://twitter.com/packsurvival/status/1331645773071732736>. Acesso em: 20 out 2021
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A figura anterior mostra uma pessoa comentando sobre os casos de pirataria
de livros que séo divulgados, de forma ilegal, nos formatos pdf, epub e mobi. A pessoa
compara a agado com o crime de estupro e racismo. Na resposta, vemos que uma das
editoras-chefes da Galera Record concorda com a fala. Esse ultimo caso foi “a gota
d’agua” para o compartilhamento dos tweets de exposi¢cdo da marca, conforme nos
foi informado, de forma privada, pela bookstan responséavel pela divulgacéo da thread.

Um ponto importante ressaltado pela fa € que, por ser leitora do género
principal publicado pela Galera Record (fantasia para jovens-adultos), seu consumo
de livros publicados por essa editora era muito frequente, mas apds uma sequéncia
de decepcdes com o produto nacional, preferiu adquirir as obras no idioma nativo dos
escritores, em editoras estrangeiras. Isso ocorreu antes mesmo da publicacdo dos
tweets, mas sua presenca na comunidade do booktwitter fez com que ela estivesse
informada sobre todas as probleméaticas envolvendo lancamentos e traducdes,
facilitando o seu compilado de apontamentos.

Assim, apds o pronunciamento supracitado sobre a pirataria, ela percebeu
que o fandom precisava chamar a atencdo dos autores, visto que nenhuma
reclamacao feita pelos fas recebeu qualquer retorno e resolucéo da empresa. Dessa
forma, o caminho que encontrou de fazer isso foi unindo todas os erros cometidos
pela empresa nos ultimos meses para montar um conteldo que chegasse aos
escritores das obras envolvidas.

Com o sucesso do engajamento, no mesmo dia muitos autores comecgaram a
se manifestar sobre o assunto, agradecendo aos fas por terem compartilhado com
eles o estado de suas obras no Brasil. Eles também afirmaram que iriam entrar em
contato com seus respectivos agentes literarios para ver quais medidas poderiam ser
tomadas. No entanto, a Galera Record seguia sem se pronunciar sobre tudo o que
estava acontecendo e, por isso, uma dessas comunicacbes dos autores foi
extremamente esperada pelo fandom: a da autora Cassandra Clare, com quase trinta
obras publicadas pelo selo editorial. Ou seja, uma autora de grande influéncia que
poderia impactar ainda mais na repercusséo do caso. Assim, quando publicou uma

nota na midia sociail, recebeu a comemoracao dos fas em resposta (figura 42).
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Figura 42: Cassandra Clare se pronuncia sobre o caso

CHEGOU NA CASSANDRA!!!!

Cassandra Clare @

| )

cassandra clare, autora do shadowhunter chronicles o«

Fonte: Twitterle,

No tweet supracitado, nos deparamos com uma autora norte-americana
escrevendo sua declaragcdo em portugués, para facilitar a comunicacdo com os fas.
Nele, a autora agradece aos leitores brasileiros por terem a alertado sobre todos os
problemas que envolvem a traducédo de seus livros, e diz estar surpresa com todo o
ocorrido. Por fim, também afirma que ir4 conversar com seu editor para avaliar o que
pode ser feito e, ao final de sua fala, acrescenta uma nota agradecendo ao portal Idris
Brasil**° por ajuda-la com a traducdo do tweet. A editora se manifestou pouco tempo
depois desse pronunciamento.

A respeito desse Ultimo ponto, quando conversamos com alguns fas, eles
mostraram acreditar fielmente na ideia de que a editora Galera Record s6 fez seu
pronunciamento (figura 43) a respeito do caso dias depois, ap0s 0s autores mais
famosos da empresa publicarem que iriam tomar providéncias sobre o caso. Esses
autores mencionados sdo: Cassandra Clare (de “Os Instrumentos Mortais” e “Os
Pergaminhos Vermelhos da Magia”), Sarah J. Maas (da saga “Corte de Espinhos e
Rosas” e “Cidade da Lua Crescente”) e Holly Black (da saga “O Povo do Ar). No

148 Disponivel em: <https://twitter.com/thornphelie/status/1332713560846295042>. Acesso em: 18 out
2021.

149 Sjte brasileiro com foco em atualizar os fis sobre as novidades dos livros da autora Cassandra
Clare.
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entanto, tudo isso aconteceu em um periodo de dois dias — de 26 de novembro de
2020%%9 a 28 de novembro do mesmo ano®t.

Figura 43: Pronunciamento da Galera Record

o Galera Record estda em Moordale

Caros leitores, estamos acompanhando, processando
e tentando entender humildemente todos os pontos

colocados por vocés nos tweets publicados ha alguns
dias. +

Sobre os problemas de tradugéo no “Cidade da Lua Crescente™: sentimos
muito que tenha faltado sensibilidade da nossa parte na escolha de termos
para caracterizar o tom de pele dos personagens nessa traducé&o. Por conta
desse episodio, estamos inclusive revisando livros antigos. +

A nova edicao revisada do livro jé estd sendo impressa.

Passamos a conduzir leitura sensivel em 100% dos livros publicados pela

Galera Record para evitar qualquer problema futuro ou erro desse tipo, que
& inadmissivel e que repudiamos 100%. +

Criamos, em parceria com ativistas do movimento negro, um manual da
traduc&o antirracista e dividimos com nossos tradutores e colaboradores.

Sobre as reclamacoes relativas a papel e acabamentos gréficos: por um
periodo usamos um papel importado da Finléndia que, infelizmente, tinha
tendéncia a amarelar com o tempo. Ouvimos as queixas e deixamos de
imprimir com esse papel em novembro de 2019, hé um ano, portanto. +

Fonte: Twitter52,

Na figura supracitada, foram selecionadas algumas capturas de tela sobre o
posicionamento da empresa perante a situacéo apresentada. Durante o fio de tweets,
a editora apresenta a compreenséao dos erros e as medidas ja tomadas para o reparo
de todas as pontuagdes feitas pelos fas — incluindo a troca de fornecedor de papel, a

leitura sensivel e a criagdo de um manual de traducdo antirracista, em parceria com
ativistas do movimento negro.

150 pata de publicacdo da thread com o apontamento dos erros. Disponivel em:

<https://twitter.com/emiliawrsth/status/1332021965369040903>. Acesso em: 18 out 2021.
151 pata de publicagcdo dos esclarecimentos da editora Galera Record. Disponivel em:
<https://twitter.com/galerarecord/status/1332716181237665792>. Acesso em: 18 out 2021.

152 Disponivel em: <https://twitter.com/galerarecord/status/1332716181237665792>. Acesso em: 18 out
2021.
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Atualmente, em 2021, a fa que iniciou a primeira thread com o levantamento
de todas as problematicas envolvendo a editora, informou, de forma privada a
pesquisadora desta presente pesquisa, que notou uma melhora no trabalho da equipe,
e que comprou um livro do grupo editorial nos ultimos meses. Por outro lado, outra fa
afirmou que deixou de comprar nas pré-vendas, para ter certeza da qualidade do
produto através dos comentarios de outros bookstans, ela também pontuou que
procura consumir os livros da editora apenas quando ha promocao.

A partir desses acontecimentos, podemos resumir que os fas com quem
conversamos mostraram acreditar que a editora Galera Record melhorou a qualidade
do servico. No entanto, seus comportamentos de compra demonstram que eles ainda
estdo no processo de voltar a confiar no grupo. Além disso, os individuos da
comunidade bookstan contatados pela pesquisadora concordam que suas
reclamacdes eram ignoradas pela marca antes da thread gerar repercussao entre 0s
maiores autores do selo jovem-adulto.

Dessa forma, € possivel apontar algumas percepcdes sobre a comunidade
bookstan: a primeira, € que essa € uma comunidade extremamente engajada. A
segunda, é que mesmo havendo preocupacfes com a qualidade do produto, muitos
desses jovens se preocuparam com as questdes de invalidacédo de género e raca. Os
autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020) apresentam que a faixa-etaria jovem-
adulta é representada por agentes de mudanca e que, apesar de ainda serem vistos
como imaturos, as transformacdes globais os amadureceram e fizeram com que se
preocupassem mais com 0s assuntos que os cercam. Dessa forma, ao identificar erros
na traducdo de historias ficticias que, por vezes, representam a realidade, esses
individuos se mostram ativos nas manifestacoes.

O fato ocorrido também serve para nos mostrar sua relacdo com a fala de
Jenkins, Green e Ford (2014), sobre escutar seu publico para evitar mas
repercussdes. No entanto, grandes mudangas sO0 foram percebidas ap0s esses
consumidores serem vistos como uma “ameaca as relagdes publicas”, ao utilizarem
0sS recursos digitais para se aproximarem de pessoas influentes que pudessem
realizar algum tipo de impacto na marca, como citam 0S mesmos autores ao
explicarem que, ao deixar de resolverem os problemas de seus clientes para darem
respostas sem a intengcao se solugéo, as empresas apenas ampliam a muni¢ao para

reclamacdes.
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A partir disso, notamos que a descricao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020)
se fez presente ao longo de todo o caso, pois, em um mundo conectado, quando um
conteudo é gerado por uma comunidade, as empresas ndo possuem mais o controle
sobre essas conversas e precisam estar preparadas para fortes reacdes quando algo
sai errado. A editora ja vinha recebendo inUmeras criticas, mas nao mediu possiveis
repercussdes de suas falhas, esquecendo-se que “é impossivel esconder falhas ou
isolar reclamacbes de clientes em um mundo transparente e digital” (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2020, p. 29). Além disso, Rowles (2021) também afirma
que, com a internet, as marcas devem ter ainda mais cuidado com suas entregas, pois
os consumidores podem ir a qualquer canal digital e compartilhar toda a sua irritacao,
impactando em toda a constru¢do da marca — que deve estar sempre atenta ao seu
publico.

Na préxima analise, iremos levantar a questdo da comunicacdo entre uma
marca e seu publico, e conhecer o modo como a empresa inova na interacdo com
seus seguidores, focando na experiéncia e nos sentimentos dos individuos que

participam ativamente de suas redes digitais.

4.6 A comunicacdo da empresa Submarino com bookstans no Twitter

Fundado no Brasil em 1999, com a finalidade de oferecer produtos de
diferentes departamentos, segundo o site Canal Tech'%3, o Submarino, hoje, faz parte
do grupo B2W, uma das maiores varejistas do pais. No Twitter, seu perfil foi criado
em 2008, informacédo que consta na prépria plataforma'®>* e, atualmente, possui mais
de 700 mil seguidores na midia social*®.

A partir dessa base de consumidores potenciais que acompanham a marca
nas redes digitais, foi criada uma linha de comunicacao que favorece o contato com o
publico de forma informal. Assim, € comum que a empresa responda mensagens de
seguidores utilizando memes, gifs e assuntos do momento, a fim de manter uma

conversa mais fluida e de igual para igual (figura 44).

153 Disponivel em: <https://canaltech.com.br/empresa/submarino/>. Acesso em: 01 nov 2021.
154 Disponivel em: <https://twitter.com/submarino>. Acesso em: 01 nov 2021.
155 Dados obtidos no dia 01 nov 2021 e que podem ser alterados durante o término desta pesquisa.
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Figura 44: Submarino responde fas com gifs

Medo de comprar agora e o desconto da BF ser maior

Submarino &

Fonte: Twitter®s.

Na figura anterior, percebemos que o Submarino disponibilizou uma promocao
no dia, e uma consumidora comentou que estava com medo de o preco baixar ainda
mais durante a Black Friday. Como resposta, a empresa publicou um gif de um homem
erguendo os bragos e mexendo os ombros como se dissesse “0 que eu posso fazer?”.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020) dissertam sobre a importancia de as marcas
serem horizontais e inovarem através da colaboracdo do publico que, por sua vez,
tém desconfiado cada vez mais da comunicacdo das marcas, optando por confiar em
seus circulos sociais.

Compreendendo a realidade digital em que vivemos, o Submarino contorna
essa situacdo através de uma linguagem mais jovial e informal, que esta presente em
toda a plataforma do Twitter. Por conseguinte, quando entramos em contato, de forma
privada, com uma consumidora da marca, ela afirmou que antes da pandemia nao
comprava livros online e que, quando comecou a criar esse habito, tinha preferéncia
pela Amazon, por medo de que os livros fossem seminovos — visto que alguns
produtos do Submarino séo vendidos por outras empresas cadastradas.

A consumidora, que faz parte da comunidade bookstan, compartilhou que s6
comecou a adquirir produtos através do Submarino apés perceber a comunicacao

deles no digital, bem com a interacdo que a marca mantinha com outros leitores que

156 Disponivel em: <https://twitter.com/purple_yooniee/status/1455161846915379204>. Acesso em: 02
nov 2021.
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ela ja seguia. Dessa forma, percebe-se que ela utilizou sua rede de contatos como
intermédio para confiar na marca, que a conquistou como cliente através da interacao
gue possui com o publico.

Ademais, a constru¢cdo da comunica¢do da marca ndo se resume apenas as
respostas com gifs e memes. Ao entrarmos no perfil da empresa, podemos perceber
gue eles possuem dois focos principais: os bookstans e o publico gamer. Dessa forma,
grande parte de suas publicacdes sao voltadas para a interacdo com esses dois
nichos, compartilhando cupons promocionais para livros e jogos e gerando interagao
através de perguntas e enquetes (figura 45).

Figura 45: Intera¢cbes do Submarino com seus seguidores

Submarino @

O momento mais S0 da sexta-feira chegou

Sabe aqueles livros ¢
Submarino @

Ele/dele

] No meu relégio, parece que € hora de dar muito SSist # HoraDocafé
ComSub

Tema: livros nostalgicos

partida da ! -

Fonte: Twitter; a esquerda superior'®, a esquerda inferior>® e a direita®®°.

Na figura anterior, temos, ao lado esquerdo, o perfil oficial do Submarino, que
utiliza a biografia para identificar seus pronomes de tratamento como “ele/dele”,
mostrando ao publico que se identifica com o género masculino. Na segunda linha,
em uma breve descricdo sobre si, a marca indica que é um e-commerce que gosta de
livros, jogos e cafés. Abaixo, capturamos a tela de um tweet voltado ao publico gamer,
que obteve apenas 1 compartilhamento e 68 curtidas!®®. Ao lado, a publicacédo
marcada com a hashtag “HoraDoCaféComSub” indica uma linha de conteudos de

interacdo que ocorrem semanalmente durante as sextas-feiras. Nesse dia, a marca

157 Disponivel em: <https://twitter.com/submarino>. Acesso em: 02 nov 2021.

158 Disponivel em: <https://twitter.com/submarino/status/1450220145255854083>. Acesso em: 02 nov
2021.

159 Disponivel em: <https://twitter.com/submarino/status/1446551130998288388>. Acesso em: 02 nov
2021.

160 Dados obtidos no dia 02 nov 2021 as 12h08.
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faz uma pergunta e espera seus seguidores responderem para interagir com eles. O
guestionamento sobre o0s livros nostalgicos rendeu mais de 120 respostas, 8
compartilhamentos e mais de 140 curtidas'®?.

Dessa forma, ao compararmos os dois nichos escolhidos pela marca, até
mesmo em outras publicacdes, podemos perceber que os bookstans parecem ser 0s
mais ativos na midia social — mesmo nao sendo os Unicos. Outro ponto importante é
lembrar que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020) escrevem sobre as hashtags serem
0 novo slogan das marcas. Assim, os autores afirmam que, a partir de uma estratégia
de conteudo, elas auxiliam na distribuicdo da mensagem que as empresas desejam
passar e geram conversas e conexdes entre o publico.

Desse modo, conforme o caso da leitora que optou por comprar no Submarino
apos perceber as interacdes da empresa no digital, podemos compreender que a
marca criou uma relacdo de empresa-consumidor que consegue engajar muitas
pessoas em suas redes digitais através do marketing de contetdo e de estratégias de
comunicacao, chamando a atencdo dos potenciais consumidores. Assim, o publico
que interage em suas publicacbes também dissemina a palavra “Sublover”, como o
Submarino os chama. Assim, faz parte do “Sublover”: (1) compartilhar cupons de
desconto; (2) realizar unboxing de produtos comprados com a empresa; e (3) interagir
com a marca nas midias sociais.

Rowles (2021) chama esse tipo de consumidor de “os defensores da marca’,
pessoas que estdo sempre publicando comentarios positivos e compartilhando a voz
da empresa para seus préprios seguidores. O autor também afirma que esses
individuos devem ser incentivados e recompensados a fim de fortalecer a lealdade —
uma pratica que o Submarino possui, e que é muito adorada pela comunidade

bookstan (figura 46), que se mantém ainda mais engajada.

161 Dados obtidos no dia 02/11/2021 as 12h14.
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Figura 46: Presentes do Submarino para bookstans engajados
finalmente veio af a caneca do sub @ ® e além disso
ganhei um livro que eu queria muito 9

Obrigada @submarino a sua cartinha aqueceu
muito o meu coracao, amo ter vocé na minha vida @
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Fonte: Twitter62,

Na figura anterior, uma bookstan recebeu da empresa uma caneca, uma
ecobag e um livro que ela queria muito. Isso sé aconteceu porque a marca identificou
suas interacdes na midia social e deu uma olhada em seus tweets para compreender
melhor o perfil dessa seguidora e quais eram seus gostos. A partir disso, em uma das
conversas privadas que tivemos com leitores e seguidores do Submarino,
compreendemos que essa empresa nao prioriza perfis com grande numero de
seguidores e engajamento, como ocorre em processos de escolha de influenciadores
digitais. Dessa forma, identificamos que a marca procura valorizar aquelas pessoas
gue respondem seus tweets e, segundo as conversas obtidas, aqueles que néao estao
envolvidos em nenhuma polémica com empresas, editoras e, principalmente,
individuos que n&o disseminam discurso de odio.

Em alguns presentes recebidos por fés, os leitores compartilham as cartas
enviadas pela marca. Algumas delas séo escritas a mao, outras sao digitadas (figura
47), mas todas agradecem ao consumidor por ser ativo e estar sempre presente nas
publicacbes da empresa no Twitter.

162 Disponivel em: <https://twitter.com/helionlover/status/1453779938310598656>. Acesso em: 02 nov
2021.
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Figura 47: Carta do Submarino para seus seguidores

0 [SIHEY tudo bem? g

A sua participagdo no #SubNoAr é sempre tdo ir
e queria deixar aqui © meu muito obrigado por ajudar a
contribuir pra um mundo com pessoas mais educadas

sobre a causa LGP TQIA+ através desse novo formato.

Ah, e ndo pense que eu deixei de perceber todaasua
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sempre as 20h,
no meu APP, combinado?

lives,

Fonte: Twitter; a esquerda'®® e a direita®*.

Na figura anterior, aimagem a esquerda mostra uma carta escrita a mao, nela,
o e-commerce afirma ter ficado muito feliz pela seguidora ter se lembrado dele na hora
de se vacinar, pois, dias antes de receber o presente, a bookstan compartilhou em
seu perfil uma foto na fila da vacina da COVID-19. Na imagem, a fa segurava uma
plaguinha com a frase “vacina ndo mata, o que mata é ndo receber a caixa do
Submarino”%®, referindo-se a caixa de aniversario que analisaremos no final deste
capitulo. Na sequéncia do manuscrito, a empresa também relata que procuraram, no
perfil da bookstan, um livro que ela gostaria muito de receber. Na imagem a direita,
outra consumidora recebeu um livro como presente por ter participado do evento
“SubNoAr” e ter se mostrado animada com a live da Drag Queen Rita Von Hunty. O

presente, como diz a carta, foi um gesto de carinho da marca para a seguidora.

163 Disponivel em: <https://twitter.com/loufavgirl/status/1453849442516410370>. Acesso em: 02 nov
2021.

164 Disponivel em: <https://twitter.com/shxxrwood/status/1415764447688368135>. Acesso em: 02 nov
2021.

165 Disponivel em: <https://twitter.com/loufavgirl/status/1442909514697560064>. Acesso em: 02 nov
2021.
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Outro ponto interessante para analisar € o evento de aniversario do
Submarino, que ocorreu em setembro de 2021. O nome da acao era “Faz a festa
Sublover”, e foram divulgados varios cupons de desconto, além da distribuicdo de

convites para a festa (figura 48).

Figura 48: Acao de aniverséario Submarino
Veioo ai! Olha esses mimos €

Na caixinha tinha: caixinha de som, globo de luz (bem
clima de festa do aniversari 1), porta-re to da
imaginar docinhos, cartinha e

com Ecobag ‘#

sabe bem como me mimar e
(N

Fonte: Twitter; a esquerda'®® e a direita®’.

Na figura anterior, a esquerda, um perfil de divulgacdo de promocdes de livros
recebeu a caixa de aniversario do Submarino antes do dia da festa. Na publicagéo, é
listado todos os itens contidos na caixa: um globo de luz, uma pequena caixa de som,
porta-retrato, doces, a carta de convite e um box dos livros A Selecédo. Ao lado, a
direita, a figura mostra a publicacdo de uma bookstan, que recebeu a caixa do
aniversario apos o evento. Através de seu unboxing podemos perceber que o0s itens
permaneceram 0S mesmos, com excecado do box de livros, que mudou de seguidor
para seguidor de acordo com seus gostos literarios. Assim, a segunda leitora recebeu
a colecao de livros da série Divergente. Essa adaptacao dos livros selecionados ilustra
a preocupacdo da marca com seus seguidores, demonstrando interesse e
preocupacao com seus habitos de consumo, de forma a entregar a melhor experiéncia
para cada consumidor.

A partir desse evento, entramos em contato com alguns seguidores da marca

gue receberam a caixa supracitada, a fim de descobrir qual havia sido a forma de

166 Disponivel em: <https://twitter.com/promodelivro/status/1437866752105406469>. Acesso em: 02
nov 2021.

167 Disponivel em: <https://twitter.com/Elcatioro/status/1439974939831029764>. Acesso em: 02 nov
2021.
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selecéo dos seguidores que ganhariam esses presentes. Através de seus relatos com
a experiéncia, foi possivel obter a informacédo de que as caixas foram distribuidas tal
gual todas as demais bonificagbes do Submarino: com base na interacdo de seus
seguidores com as postagens da empresa na midia social. Além desses itens, e dos
cupons de desconto, a acdo de aniversario contou com lives no Zoom com a
participacdo de influenciadores digitais e sorteios ao vivo.

Dessa forma, Rowles (2021) afirma que as empresas erram muito ao se
importarem apenas com as metricas quantitativas das midias sociais, deixando de
lado a compreenséao da sua audiéncia e 0 engajamento com seus seguidores. O autor
também destaca a importancia de compreender os sentimentos desse publico, atitude
gue o Submarino realiza ao se comunicar ativamente com seus clientes, buscando
em seus perfis das midias sociais livros que desejam ler, a fim de envia-los para suas
casas. Outro ponto interessante de ressaltar, € o que Jenkins, Green e Ford (2014)
escrevem sobre as empresas sempre escolherem os mesmos influenciadores digitais
para propagarem suas mensagens, limitando relagdes e desvalorizando a avaliacdo
de pessoas que nao sao consideradas “formadoras de opiniao”. Os autores também
pontuam que essa atitude reforca a ideia de midia antiga, quando um conteudo era
criado por uma Unica pessoa e distribuido para muitas, que consumiam passivamente.

Neste caso, 0 Submarino compreende a importancia da comunicacgéo e de
manter uma relacdo saudavel com seu publico, valorizando cada vez mais a interagédo
e proximidade com esses individuos. Como consequéncia de um bom desempenho,
a marca recebe um retorno ainda maior por deixar “pessoas comuns” fazerem parte
de sua comunidade e, com base em todas as afirmacoes de Rowles (2021) aqui

supracitadas, a empresa se torna um exemplo de comunicacao digital a ser seguido.

4.7 Como as marcas se relacionam com o booktwitter

Nos subcapitulos anteriores, pudemos identificar as manifestacbes do
booktwitter e do mercado literario no digital de forma cronolégica. No entanto, a
conexdo entre um caso e outro pode ser vista de maneiras diferentes. Por isso,
sugerimos que as relacdes entre a analise das marcas sigam o esquema trazido na

figura 49.
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Figura 49: Mapa de analise
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Fonte: a autora (2021)

No esquema anterior, € possivel observar os cinco casos analisados nesta
presente monografia. Em cada um deles, as setas menores trazem pontos relevantes
a serem analisados, enquanto as maiores e mais longas conectam os objetos de
andlise de algumas marcas que podem ser relacionadas com os objetos de andlise
de outras.

A partir disso, podemos compreender que, dentro do caso da Galera Record,
0s pontos que foram pautados durante a analise foram: o ativismo dos fas a respeito
dos casos de invalidacao de sexualidade e raca e, também, a preocupacdo com a
qualidade editorial do produto. Dentro desses pontos, € possivel perceber o impacto
do movimento através dos pronunciamentos dos autores e da propria empresa que,
no final, divulgou suas novas normas no processo de edicdo. Contudo, é através da
preocupacao dos bookstans com o resultado do produto final que a editora Galera
Record se relaciona com a Starlight Montra. Esta, por sua vez, ilustra o envolvimento
dos fds com os artigos literarios que, até entdo, ndo eram fornecidos pelas editoras,

como as camisetas, canecas e demais produtos vendidos na loja virtual. Dessa forma,
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a clara percepcado das proprietarias do empreendimento acerca do seu publico
estimulou uma comunicacgéo voltada a esses fas, com participacédo ativa atraves de
formuléarios e parcerias.

Por esse motivo, podemos relacionar a Starlight Montra com a Literalize, uma
editora de livros que surgiu com o intuito de oferecer edi¢ées de luxo e brindes com
excelente qualidade. Em sua comunicacdo, aproximou-se do booktwitter para a
escolha de parceiros e embaixadores que auxiliassem tanto na divulgacado da marca,
quanto na aprovacao final das suas producées. Ao seu lado no mapa, temos a Epos
Editora, que tentou fazer o mesmo em seu tom comunicacional, mas decepcionou
seus seguidores ao se envolver com plagio e expressodes racistas. Por fim, a empresa
deu errado devido as muitas polémicas em um curto espaco de tempo, durante seu
primeiro ano no mercado. Por isso, sua relagdo com o Submarino se d& pelo exato
oposto, visto que o Submarino € uma empresa grande e que acertou no tom de
comunicacdo da marca. Ele prioriza os sentimentos e a experiéncia de seus
seguidores, criando uma relacdo que bonifica, com cartas e presentes, 0s mais
proximos da empresa nas midias sociais. Essa comunicagdo aberta e clara também
pode ser relacionada com a Starlight Montra que, em uma escala um tanto menor,
prioriza a comunica¢do com o consumidor.

Dessa forma, ao analisarmos os topicos supracitados, identificamos que o
booktwitter se manifesta em torno de questdes sociais, além de possuir praticamente
uma linguagem propria, exigindo muitos momentos de pausa para traducéo ao longo
deste trabalho. Ademais, o comércio literario tem se comunicado cada vez mais
abertamente com seus seguidores, promovendo interacdo e participacdo dos fas.
Essa transformacédo acontece ap0s a percepc¢do da importancia de as marcas ouvirem
esses individuos nas midias sociais para que, assim, 0s produtos comecem a ser
desenvolvidos com foco no publico-alvo, sem evitar crises ou repetidos erros. Por fim,
compreendemos também que a cultura de fas do booktwitter nas midias sociais pode
ser estimulada tanto pelos préprios fas, quanto pelas marcas, através de suas acdes
de interacdo. Além disso, o mercado editorial também pode ser composto por duas
vertentes: o legalizado, a partir das editoras de livros, e 0 ndo licenciado, composto

por fas que produzem artefatos inspirados nas obras literarias.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O Twitter € uma midia social que faz com que seus usuarios sintam que fazem
parte de algo, bem como € uma ferramenta que auxilia na conversacao e coordenagao
de comunidades (JENKINS, GREEN e FORD, 2014). A partir disso, ganham destaque
nesta presente monografia os fas que utilizam a plataforma para compartilhar
informacdes sobre seus livros favoritos e criar conteddo a partir do formato oferecido
pelo site. Esses individuos fazem parte de uma comunidade chamada booktwitter,
que, durante a construcéo deste trabalho, foi utilizada como objeto de estudo, com o
propésito de compreender sua influéncia na comunicacéo e comercializacéo de livros
e objetos relacionados a literatura no meio digital.

Para que isso fosse possivel, construimos uma narrativa que abrangesse
tanto a compreensao sobre a cultura participativa nas midias digitais, quanto a cultura
de fas. Ademais, foi preciso levantar materiais sobre como essas pessoas se
relacionam com as marcas e o consumo, a fim de estabelecer relacdo com o tema
principal deste trabalho. Dessa forma, para chegarmos a resposta objetivada na
presente monografia, contamos com o levantamento bibliografico e documental
acerca do fenbmeno da cultura de fas e, também, sobre a importancia das midias
sociais na comunicagao entre empresas e consumidores.

Apoés isso, a coleta dos objetos de andlise respeitou o critério de repercusséo
e engajamento no Twitter durante os Ultimos trés anos. Assim, partimos do surgimento
de lojas de artigos literarios e seguimos até as manifestacdes de fas contra o racismo
e a invisibilidade LGBTQIA+, presente nas traducdes de uma das maiores editoras de
livros do Brasil. Além disso, o presente trabalho segue uma linha cronol6gica de
acontecimentos que, coincidentemente, também se inicia com 0s novos comerciantes
do mercado literario e finaliza com aqueles que ja estdo consolidados no mercado.
Desse modo, em um primeiro momento, percebemos o impacto do fandom sob novas
empresas e como elas estdo aprendendo a lidar com a pressao de seus potenciais
consumidores. Apoés isso, analisamos como 0s empreendimentos maiores estao se
transformando para atender as expectativas de seus consumidores e evitar crises.

Portanto, cada caso analisado foi responsével pela mobilizacdo de uma
grande parcela dos fas de livros presentes no Twitter. Nessa etapa, a utilizacado do
estudo de caso se fez necessaria para examinar os assuntos atuais, que contribuem

para o cotidiano das marcas que mantém perfis ativos no site supracitado.
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Isto é, atraves da analise realizada, foi possivel identificar alguns contrapontos
gue nos auxiliam a responder a pergunta principal deste trabalho. O primeiro deles &
entre as marcas Starlight Montra (de artigos literarios) e a Epos (editora de livros). A
primeira empresa surgiu pouco antes da pandemia do coronavirus, mas seu produto
principal s6 foi lancado um ano depois, quando sentiram que seu publico-alvo ja
estava preparado para adquirir diferentes pecas. A segunda empresa, por outro lado,
surgiu durante a pandemia e tentou publicar sua primeira tradugcdo poucos meses
apos se lancar no mercado. Essa vontade de entregar rapidamente o produto para o
consumidor se transformou em plagio e na falta de transparéncia na comunicagao
com o publico — gerando uma grande crise que a marca hao conseguiu superar. A
partir desses casos, observamos a importancia do booktwitter em dois momentos: (1)
ser a comunidade-alvo da Starlight Montra, participando ativamente da construcéo de
novos lancamentos, e (2) cobrar pela transparéncia na comunicacao e, também, pela
qualidade da entrega final da Epos Editora. Este Ultimo evento mostrou que a
comunidade de bookstans no Twitter € engajada pela defesa dos direitos autorais de
artistas digitais, e ndo aceita a comercializacdo sem os devidos créditos.

Outro contraponto € encontrado entre a Editora Literalize e a editora Galera
Record. A primeira foi lancada no mercado no final de 2019, enquanto a outra atua
desde 2007 na edigao e publicacdo de livros no Brasil. Suas principais diferencas
estdo na qualidade do material e na criagdo de expectativas do publico. No caso da
editora mais antiga, a Galera Record, a comunidade do booktwitter possui muitas
reclamacdes quanto a qualidade do papel utilizado, e dos demais materiais que
acompanham o livro. Além disso, erros de traducdo também costumam ser temas
frequentes de discussdes na comunidade. Em contrapartida, a Editora Literalize chega
no mercado com a proposta de entregar tudo aquilo que os bookstans gostariam que
a Galera Record entregasse: edicbes de luxo, brindes e qualidade do produto. No
entanto, seu posicionamento no mercado ndo agradou o0s potenciais consumidores
durante sua primeira publicagéo.

Neste caso, ambas editoras decepcionaram seus seguidores, mas se
mantiveram no mercado através de uma comunicacdo clara. A Galera Record,
aceitando seu erro e modificando operagOes; a Literalize, com uma firmeza de
posicionamento e entrega que fez com que seu publico entendesse como funciona

seu modo de trabalho. Dessa forma, a participacdo do booktwitter na comunicacéo
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dessas marcas acontece a partir de duas coisas: cobranca por mudancas, no caso da
Galera Record, e na inspiracdo de uma nova oportunidade, no caso da Literalize.

Com a manifestacdo de fas sobre a invisibilidade LGBTQIA+, casos de
traducdo racista e reclamacdes sobre paginas amareladas, caixas defeituosas e
outros erros de producédo, a Galera Record precisou se reinventar e buscar solugbes
para os problemas apontados pela comunidade. Desse modo, implantou novos
objetivos de marca e conquistou potenciais clientes. J& para a Literalize, o booktwitter
foi utilizado como uma ferramenta de propagacdo de contedudo da marca, com
parceiros falando sobre a qualidade dos produtos comercializados e opinando
diretamente na traducado de titulos e finalizacdo das capas. A partir dessa relacao
interna, a empresa compreende os objetivos dos fas e trabalha para atingir suas
expectativas, valorizando seu trabalho e reduzindo o numero de reclamacdes sobre a
precificacdo do produto.

Além disso, podemos observar as diferentes relagdes entre as editoras e o
booktwitter, compartilhando uma linha entre Galera Record (2007), Literalize (2019) e
Epos (2020). A primeira, gerencia crises e coleta reclamacées para melhorar a entrega
final; a segunda, surge com uma nova premissa e traz para o Brasil livros do exterior
ja reconhecidos pelo fandom brasileiro; a terceira, falha na comunicacdo com seus
potenciais consumidores e afunda em uma crise no inicio de um grande langamento.

Além disso, a participacdo dos fds com perfis de lojas de artigos literarios
incentiva a producao de brindes pelas editoras. E isso torna-se perceptivel a partir da
linha cronolégica de surgimento da Starlight Montra e das novas publicacdes das
editoras supracitadas, que deixaram de lancar seus livros apenas com um marcador
e abriram espaco para o acompanhamento de novos artigos.

A partir da analise do Submarino, identificamos a forte relagdo da comunidade
do booktwitter com a marca, interagindo com publicacdes e consumindo como um
publico fiel. Dessa forma, muitos fas de livros presentes no Twitter também se
chamam de sublovers (amantes do Submarino). Eles auxiliam a empresa a conquistar
mais consumidores potenciais e aumentam o engajamento da marca na midia social.
Durante essa analise, também percebemos que a marca soube aproveitar a
comunidade do booktwitter, utilizando-se de recursos como brindes, a¢gdes e cupons
de desconto para tornar a relagéo ainda mais intima com seus seguidores.

Esses resultados obtidos demonstram que a cultura de fas nas midias sociais

promove transformacdes nas empresas com que seus objetos adorados se
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relacionam. Dessa forma, mesmo que o fa produza contetddo e demais artefatos, seu
consumo reflete seus gostos pessoais, e as empresas estdo observando seu
comportamento e producao. Afinal, essas atividades de fandom podem gerar ideias
de um novo modelo de negécio para as marcas, ou auxiliar no desenvolvimento do
mercado. Assim, fica claro que as manifestacdes dos bookstans nas midias digitais
implicam diretamente na comunicacdo de empresas do mercado literario, além de
influenciarem na comercializagdo de novos produtos. Afinal, suas reivindicacoes,
cobrancas e produgfes de conteudo inspiraram a ideia de novos brindes, cartilhas
anti-racismo, leitura sensivel, acbes de marca, entre outras transformacdes citadas
anteriormente neste trabalho.

Desse modo, a presente pesquisa possui como objetivo especifico (1) a
andlise do booktwitter e suas manifestacdes no digital, e consegue compreender que
suas lutas a favor de pautas sociais e psicoldgicas influenciam nos debates de
grandes e pequenas empresas, demonstrando a importancia de se posicionar e cobrar
posicionamento das marcas do mercado editorial, proporcionando mudancas na forma
de comunicacdo. Um outro ponto relevante a ser levantado € a linguagem dessa
comunidade que, por ser muito especifica, precisou de constantes traducdes e
exemplificacdes ao longo do trabalho. Por conseguinte (2), objetivando identificar a
comunicacdo do mercado literario nas midias sociais, percebemos dois pontos
diferentes: o primeiro, é que existe a comercializagdo legalizada, como no caso das
editoras e do Submarino, mas também o comércio ndo licenciado, que abrange
empresas que comercializam produtos sem obter os direitos autorais necessarios para
a venda. O segundo, € a existéncia de uma variacdo entre o tom comercial e o de
identificagdo com o consumidor. No entanto, até mesmo o apelo comercial tem se
tornado mais transparente quando as marcas compreendem as manifestacdes e
prioridades de seus consumidores, esclarecendo pontos e processos editoriais para
evitar crises e gerar conexao com o publico. Assim, o ultimo objetivo especifico (3)
deste trabalho, que visa entender a importancia de as marcas ouvirem os fas nas
midias sociais, esclarece que eles possuem grande potencial de transformacéo ao
exporem suas ideias, contetdos e cria¢des proprias. Essa compreensao evita crises,
como as da Galera Record e Epos Editora, e compreende que a participacéo dos fas
nas midias sociais ja faz parte da cultura do consumo. Afinal, além de consumidores,
os fas também podem ser comerciantes, como vimos no caso da formacéao da Starlight

Montra.
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Em resumo, as respostas para cada objetivo especifico desta presente
monografia seguem o esquema da figura 50, para uma compreensao mais visual

sobre os dados aqui obtidos.

Figura 50: Objetivos e respostas
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O Booktwitter e suas A comunicagdo do A importdncia de as
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Digital midias sociais nas midias sociais.
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Engajamento com pautas Comercializagdo legalizada potencial de transformagdo,
sociais promovem e ndo licenciada. Apelo evitando crises e gerando
transformacao nas comercial se torna mais novos produtos. Bookstans
empresas + linguagem transparente para evitar também podem ser
Unica crises comerciantes

Fonte: a autora (2021)

Por fim, definimos que, a partir da pergunta de pesquisa: “De que forma
podemos compreender a cultura de fas e o mercado editorial nas midias sociais
através do fendmeno booktwitter” obtivemos a percepcao de que a andlise da cultura
de fas e do mercado editorial € muito complexa, pois abrange varios fatores. Um deles,
€ que a cultura de fas pode se originar tanto dos préprios fas, quanto pelo estimulo
das marcas em suas acdes de participagdo. Assim, compreendemos que essa
comunidade é muito importante para as empresas do setor. Afinal, por serem pessoas
muito conectadas aos objetos de comercializacdo, seu apego emocional pode auxiliar
na melhora do produto e entrega final. Assim, as marcas do mercado editorial podem
solicitar a alguns membros que opinem sobre tradugdes de livros, avaliem produtos e
divulguem langamentos. Dessa forma, compreendemos que os bookstans no Twitter
sdo agentes de social listening (Rowles, 2021), individuos que se comunicam
abertamente nas midias sociais e que as marcas podem obter informacdes sobre seu
publico, auxiliando nas pesquisas de mercado e evolu¢ado do projeto do negocio.

A pesquisa se mostra importante para o campo da Publicidade e Propaganda
por elucidar a compreensdo do booktwitter como uma ferramenta de analise de
mercado. Assim, a comunidade pode ser utilizada para compreender os proximos

passos do cenario da comercializagédo de objetos literarios e propagacéo dessa cultura
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no pais. Além disso, ela também antecede comunidades emergentes em outras
midias sociais, como o0 bookstagram e o booktok, nascidos, respectivamente, nas
plataformas do Instagram e Tik Tok. Dessa forma, o presente estudo também pode
auxiliar no desdobramento de outras pesquisas, para a compreensao desse
agrupamento de individuos que criam contetudo sobre livros e consomem produtos
relacionados aos mundos ficticios, bem como as diferentes formas de distribuicéo de
um mesmo contetdo em diferentes plataformas. A partir dos resultados aqui obtidos,
foi possivel compreender a¢ges de marca que podem funcionar com outros grupos de
fas e estender essa relacdo, criando marcas que se conectam com seus seguidores

e compreendem suas necessidades.
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