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SILVA, Gislene Pereira da. Unidos ndo consumiremos: uma analise da coesao social de uma
tribo como fator de mutuas influéncias virtuais no anticonsumo. 230f. Dissertacdo (Mestrado
em Administracdo) — Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo, UFPB, Jodo Pessoa -
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RESUMO

Diante da complexidade e variedade de fatores que interferem no comportamento do
consumidor, tem-se a influéncia de grupos, fendmeno que ganha novos rudimentos a partir da
incorporacdo de um espaco de socializacdo distinto do mundo fisico, pois se constitui em um
ambiente mediado por computadores, que sdo as comunidades virtuais, estas, apresentando
caracteristicas das tribos, tomando como base o conceito apregoado por Maffesoli (2006).
Atrelado ao contexto visualizam-se as comunidades virtuais em sites de reclamacgdo, que
permitem a troca de experiéncias negativas ap0s determinado consumo, muitas vezes,
impulsionando a promogdo de mobilizagdo social anticonsumo. Nesse sentido, a pesquisa
objetivou analisar o papel da comunidade virtual X do site ReclameAQUI como tribo, quanto
a influéncia no comportamento anticonsumo de seus membros, a luz do conceito de coeséo
social, da Anélise de Redes Sociais (ARS). A utilizacdo da ARS como metodo de pesquisa,
por sua vez, possibilitou detectar a dindmica de interagdo entre atores sociais, a partir da
captacdo de fatores como conhecimento e proximidade mutua; reciprocidade e confianca; e
cooperacdo, que em conjunto seriam indicativos da coesdo social, se conformando na
proposicdo do estudo. Tendo um carater descritivo e uma abordagem quantitativa e
qualitativa, a investigacdo se valeu de técnicas para quantificar os relacionamentos, por meio
da aplicacdo de um questionario. Este, por seu turno, identificou medidas gerais e especificas
da ARS, bem como formalizou conceitos que ndo s@o operacionalizados de forma direta no
Pajek (software utilizado no estudo para gerar as redes que descreveram os diferentes
elementos de analise), a fim de detectar a coesdo social. Adicionalmente, uma anéalise foi
realizada para averiguacdo dos atores criticos, observando suas capacidades de lideranca. As
inferéncias produzidas foram complementadas com o uso da observacdo e entrevistas, que
agregaram também um carater qualitativo a investigacdo. Os resultados apoiam resposta
afirmativa a proposicdo do estudo e evidenciam que os consumidores engajados na
comunidade ndo s6 desejam ter suas reclamacdes atendidas, como apresentam acgdes de
ciberativismo anticonsumo, para tanto, alguns membros da prépria comunidade atuam como
intermediarios da informacdo. Assim, através desta pesquisa foram reunidos subsidios que
apontam para 0s modos de comunicacao e interacdo, identificacdo de grupos, lideres, redes de
influéncias, observacdo da producdo de informacGes e transmissdo destas, na comunidade
virtual de protecdo ao consumidor estudada. Sua principal contribuicdo estd no fato de
enxergar ndo apenas 0 consumidor, mas o contexto grupal em que o mesmo esta inserido, por
meio de uma perspectiva que considera a realidade de redes sociais “tribalizadas”,
determinando a¢6es de matuas influéncias virtuais no anticonsumo.

Palavras-chave: Influéncia. Anticonsumo. Coesdo Social. Analise de Redes Sociais. Tribos.
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ABSTRACT

Given the complexity and variety of factors that affect consumer behavior, there the influence of
groups, a phenomenon that has gained new rudiments from the inclusion of a socializing space distinct
from the physical world, because it is in an environment mediated by computers, which are virtual
communities, these, presenting characteristics of the tribes, according to the concept espoused by
Maffesoli (2006). Tied to the context there are virtual communities on sites of complaint, which allow
the exchange of negative experiences, after certain consumption, often stimulating the promotion of
social mobilization anti-consumption. In this sense, the research analyzes the role of a virtual
community of the ReclameAQUI site as a tribe that influence the behavior anti-consumption of its
members, the light of the concept of social cohesion, of the Social Network Analysis (SNA). The use
of the SNA as a research method, in turn, allowed detecting the dynamics of interaction between social
actors, from factors such as mutual acquaintance and closeness, reciprocity and trust and cooperation,
which together would be indicatives of social cohesion, conforming the proposition of the study.
Being a descriptive research, with a quantitative and qualitative approach, made use of techniques to
quantify relationships, through the application of a questionnaire. This, in turn, identified general and
specific measures of SNA, and formalized concepts that are not directly processed in Pajek (software
used in the study to generate networks that describe the different elements of analysis), in order to
detect the social cohesion. Additionally, an analysis was performed to investigate the critical actors,
observing their leadership skills. The inferences made were complemented with the use of observation
and interviews, which added also a qualitative research character. The results support an affirmative
answer to the proposition of study and showed that consumers engaged in the community not only
wish to have their claims treated, how to adopts actions cyberactivism anti-consumption, for both,
some members of the community acts as information intermediaries. Thus, through this research were
pooled subsidies that point to the modes of communication and interaction, identification of groups,
leaders, and networks of influences, observation of production and transmission of information in the
virtual community of consumer protection studied. Its main contribution lies in the fact of seeing not
only the consumer but the group context in which it is inserted, through a perspective that considers
the reality of social networks "tribalized", determining actions of the mutual virtual influences in anti-
consumption.

Key-words: Influence. Anti-consumption. Social Cohesion. Social Network Analysis. Tribes.
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1 INTRODUCAO

O homem &, por natureza, um ser gregario. A necessidade de relacionamento lhe €
inerente e, por isso, as pessoas se aproximam umas das outras, construindo ligagdes
duradouras, ou mesmo provisérias. Ao passo que 0 pés-modernismo pode ser descrito como
um periodo de relativa dissolucdo social, da experiéncia do individualismo, exclusivismo,
libertacdo das amarras sociais e da autonomia, paradoxalmente, as tentativas de recomposicao
social s&o visiveis.

As pessoas tém embarcado em um movimento reverso de recompor Sseu universo
social, 0 que redunda em uma busca de novos arranjos sociais realizados por meio da
congregacdo simultanea a maltiplos grupos. Por sua vez, tal aproximacgdo acaba por
influenciar o comportamento das pessoas de forma mais contundente que quaisquer outras
instituicbes formais ou autoridades culturais modernas (COVA, 1997).

Ao mesmo tempo, o avanco tecnoldgico tem permitido que os individuos criem novos
espacos de relacionamento, por meio da conexd@o a Internet. Apos a passagem por um periodo
de intensa racionalidade e desenvolvimento tecnologico, o que se percebe é o retorno as
estruturas anteriores ao modernismo, em que 0s grupos de relacionamento possuiam uma
grande influéncia sobre o comportamento individual (COVA; COVA, 2002). Vé-se insurgir
diversos tipos de agrupamentos para promulgar essas relagdes, potencializados pelo
desenvolvimento das tecnologias da informacdo, tais como redes sociais virtuais e
comunidades virtuais. Assim, tal experiéncia permite recorrer as caracteristicas da
comunidade, e aos conceitos que lhe estdo correlacionados, como o de “tribo”.

A metéfora da tribo disseminada por Maffesoli (2006) refere-se ao ressurgimento de
valores arcaicos, tais como, identificacdo local, religiosidade, sincretismo e narcisismo, em
gue uma ordem social se mantém sem um poder central ou submissdo a regras. J& o0 termo em
relacdo as ditas “sociedades complexas” aludiria a pequenos grupos delimitados, com
preceitos particulares (FREHSE, 2006).

A nocdo de tribo, entretanto, ndo € revolucionaria. O que diferencia uma tribo
atualmente, das “arcaicas”, € a efemeridade; a simultaneidade de agrupamento, nas quais as
pessoas podem pertencer a grupos diferentes ao mesmo tempo; o fato dos lacos das tribos
pOs-modernas serem conceituais; por seus membros interagirem pelo compartilhamento de
sensacOes e reapropriacdo de signos, manifestadas pelo compromisso dos seus membros;
sendo de sobremodo importante pertencer a estas tribos, mais do que fazer parte de um
segmento ou classe social (COVA; COVA, 2002).
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Tendo em conta o contexto apresentado, o conceito de tribo foi entronizado ao
Marketing. Nesta Otica, o valor atribuido aos bens e servigos esta atrelado ao vinculo que eles
possuem, mais do que seu valor monetario, que permitem e suportam a interacdo social, do
tipo “tribal”. Assim, estabelece-se um nivel de analise que passa a olhar 0 consumo a partir de
uma perspectiva microssocial, até entdo esquecida na pesquisa do consumidor, dedicada,
sobretudo, ao nivel individual e macro de anlise (COVA; COVA, 2002).

De semelhante forma, sabe-se da complexidade e da variedade de fatores que
dificultam a tomada de decisdo do consumidor. Compreender seu comportamento € uma das
tarefas mais complexas do Marketing (CHIKWECHE; FLETCHER, 2010). Neste sentido,
estudos que consideram as interacfes e influéncias de grupos com 0s quais 0s sujeitos se
relacionam como determinantes de sua decisdo tém despertado atencdo (ROSSI; HOR-
MEYLL, 2001).

Muito do comportamento do consumidor se modifica na medida em que ele interage
com grupos, sendo igualmente distinta sua forma de agir quando estd sozinho.
Conseguintemente, entender 0s aspectos que tangem o comportamento do consumidor
perpassa pela analise dos grupos sociais com os quais este interage (FORD; ELLIS, 1980;
BEARDEN et al., 1989; D’ROZARIO; CHOUDHURY, 2000; MOURALI et al., 2005),
entrando em cena a questdo da influéncia interpessoal. Isto significa que ndo sé fatores
pessoais, tais como idade, personalidade, condicdo econdmica sdo fortes influenciadores de
decisdes, mas fatores externos devem ser considerados, a fim de que se compreendam 0s
mecanismos que orientam os individuos em suas atividades de consumo.

Diante do cenario apresentado, o presente estudo intenta compreender a dinamica de
interacdo de um grupo especifico, mais precisamente, uma comunidade virtual inserida em
um site de reclamacdo, buscando captar variaveis relacionadas a influéncia interpessoal que
ocorre de forma mutua neste agrupamento, devido a caracteristicas de coesdo social que
podem ser encontradas e que, sobretudo, se relacionam a aspectos evidenciados nas tribos,
interferindo e moldando os comportamentos dos consumidores. A secdo que segue aborda a

tematica citada, delimitando e fornecendo uma viséo geral do objeto de investigacao.
1.1  DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Em se tratando do comportamento do consumidor considera-se que, ao realizar uma
compra, 0 processo de avaliacdo da satisfacdo estende-se a fase pds-consumo, em que se

busca analisar quio adequada foi a solucéo escolhida & expectativa inicial. E nesse estagio que
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se procuram complementos para reduzir eventuais dissonancias, sendo também fator de
influéncia em etapas dos processos de decisdo posteriores (FESTINGER, 1975; OLIVER et
al., 1997).

Nesse sentido, verifica-se que ocorrendo a satisfacdo, o consumidor torna-se mais
propenso a efetuar novas compras e, assim, tornar-se fiel & marca; de maneira inversa, diante
da insatisfacdo, podera ocorrer o comportamento de reclamacdo (FERNANDES; SANTOS,
2006). Partindo desse principio, pesquisadores de Marketing tém demonstrado interesse em
episodios de reclamacdo, a exemplo de Tax et al. (1998), Smith e Bolton (2002), Naylor
(2003), Schoefer e Ennew (2005), Ward e Ostrom (2006), Kau e Loh (2006) e Corréa et al.
(2007), a fim de verificar fatores que levam os consumidores a satisfacdo e seu anténimo,
como forma de compreender o comportamento de consumo.

Ao mesmo tempo, ndo se pode afirmar que o processo de decisdo do consumidor é
imune a qualquer influéncia externa, e que este se baseia apenas no estado de emocdo e
individualidade do sujeito, pois parte de seu comportamento € moldado pelo ambiente em que
esta inserido, deliberado pela cultura em que vive e referenciado pelos grupos e pessoas com
0s quais se relaciona. O processo de tomada de decisdo dos consumidores € resultado de
complexas interacdes entre varios fatores (MELLERS et al., 1998; HANSEN, 2005; WEBER,;
JOHNSON, 2009) e cada um deles proporciona uma perspectiva diferente para a
compreensdo do comportamento do consumidor.

E neste sentido que os individuos tendem a tomar as opinides alheias como decisivas
para suas crencas e atitudes (DE VALCK, 2005) e, muitas vezes, isso acontece
inconscientemente. Assim, interagir com pessoas que comungam de sentimentos, crencas e
interesses em comum € indissocidvel ao homem. Nessa perspectiva, 0S grupos sociais
favorecem a partilha de valores, ideias e satisfazem func@es de utilidade para as pessoas, por
meio da troca de opinides, interesses e preferéncias compartilhadas.

Os individuos movidos por uma pulsao afetuosa sdo incitados a participar de conjuntos
chamados de tribos (MAFFESOLI, 2006), cuja condicdo de existéncia é a afinidade. Estas
tém uma grande capacidade de mobilizacdo coletiva, valorizando as experiéncias em grupo,
em que sua razao de existir ndo € um projeto determinado, mas a vontade de estar junto com
pessoas que tém um mesmo interesse, podendo surgir e ser extinta a qualquer instante.

O entendimento das tribos pos-modernas traz a sensacdo de interacdo, ligacdo,
relacionamento, mesmo que este ocorra apenas no espaco Virtual do ciberespaco, sendo que a
territorialidade e o tempo sdo vistos sob o ponto de vista simbdlico, ndo geogréafico e

cronologico. Sem controles institucionais, o ciberespaco representa um campo de afetos e
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trocas de informagdes capazes de modificar as tradicionais estruturas da sociedade e cultura,
visto que, as relagdes tém como pressuposto a interatividade, objetivos comuns e capacidade
de multiplicacéo de informacdes de forma réapida (BASILICO, 2003; 2004).

A formagéo de tribos nas comunidades virtuais reflete um momento, em que novos
modelos de relagdes sociais sdo criados. A0 mesmo tempo, tais padrdes de significados e
relacionamentos interferem no comportamento do consumidor, que passa a sofrer influéncia
de um grupo cada vez mais coeso no que se referem aos interesses que partilha. No entanto, o
cenario de estudos sobre o comportamento do consumidor e seu processo decisério é escasso
quando se considera a reavaliacdo e adaptacdo da teoria existente as transformagdes ocorridas
nas Ultimas décadas, sobretudo, a partir da emergéncia de novos espagos de interacdo e
relacionamento no ambiente virtual (ANANA et al., 2008).

Mais comumente, a literatura tem abarcado o assunto das comunidades virtuais como
grupos que intercedem em favor das marcas, destacando o papel dos consumidores nessa
dindmica, a exemplo dos estudos de Kozinets (1999; 2002), MCWilliam (2000), Muniz e
O’Guinn (2001), MCAlexander et al. (2002); Dholakia et al. (2004) e Algesheimer et al.
(2005), em que a lealdade ¢é apregoada e estimulada, como em Bagozzi e Dholakia (2006).
Entretanto, o efeito contrario também pode ser disseminado na rede, a partir de sentimentos e
trocas de experiéncias negativas de consumidores (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006).

As comunidades virtuais podem emergir no ciberespaco tendo como motivacdo o
descontentamento de consumidores; o sentimento de injustica (HUEFNER; HUNT, 2000;
FUNCHES et al., 2009) apos a experiéncia de consumo; como forma de protesto e ameaca
de consumidores a marcas (WARD; OSTROM, 2006), permitindo que os consumidores
insatisfeitos assumam o papel de ativistas sociais, ampliando seu leque de influéncia na
formatacdo de experiéncias coletivas de consumo (COVA; PACE, 2006), realizando
conversacoes e oferecendo depoimentos e/ou informac6es online para promover manifestacao
social anticonsumo, assumindo a denomina¢do de comunidades antimarcas (HOLLENBECK;
ZINKHAN, 2006). Tais comunidades sdo constituidas por consumidores que promovem
discussdes publicas sobre suas préaticas de consumo e o comportamento das empresas perante
situacbes negativas a sua imagem, de maneira a dissuadir o consumo a outras pessoas
(WARD; OSTROM, 2006). Sites anticonsumo ou antimarcas sdo uma forma atual de boicote,
protesto ou reclamacdio (KUCUK, 2008). E como se o consumidor sentisse que sua
reclamacdo ou insatisfacdo foi ouvida e, em determinadas situacGes, ele intenciona que sua
opinido acabe influenciando os demais participantes do ambiente ao qual faz parte (IYER,;
MUNCY, 2009).
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Atrelado ao fendmeno visualizam-se as comunidades virtuais em sites de reclamacao e
de protecdo. Convém mencionar que, neste estudo, considera-se que os sites de reclamacao
também funcionam como de protecdo ao consumidor, visto como uma das formas do
consumidor se proteger ou resguardar de decisfes erradas quando da compra de um produto
ou contratacdo de um servi¢o. Quando se mencionam essas comunidades, as informac6es que
sdo transmitidas no grupo potencializam o sentimento de agregacéao social, pois os individuos
engajados na rede compartilnam desejos e interesses em comum.

Uma vez fragilizado, apds inUmeras tentativas frustradas de sanar seu problema
entrando em contato com a empresa, 0 consumidor se vé em meio a uma alternativa de acao,
se afiliar a tais comunidades como possibilidade de acolhimento ou até mesmo de retaliacdo e
vinganca, conforme menciona Albuquerque et al. (2010a; 2010b), diante do repertério de
experiéncias negativas, influenciando os demais a ndo consumirem mais de determinada
empresa. Ainda, o ambiente possibilita apreender as consequéncias e possiveis problemas da
utilizacdo dos produtos, servigcos ou marcas comentadas na comunidade, permitindo que os
membros tenham decisdes futuras mais acertadas.

E nesse ambito que as comunidades virtuais de protecdo ao consumidor® configuram-
se como tribos, tendo como pressuposto o que € apontado por Maffesoli (2006), pois seu
formato permite inferir que os membros engajados se afiliaram devido a interesses comuns.
Ainda, tais agrupamentos sdo efémeros, seus membros pertencem a varios grupos
simultaneamente e interagem por meio da apropriacdo de signos, tendo seus lagos se dado de
forma conceitual, em que se observa significativo compromisso dos integrantes. De certa
forma, evidencia-se que determinados membros passam a ser influenciados pelo grupo, no
intuito de se sentirem pertencentes a ele.

A partir desse contexto, argumenta-se que 0 anticonsumo sugere a resisténcia passiva
ou ativa de consumidores contra marcas (LEE et al., 2009; CLOSE; ZINKHAN, 2009). Na
presente pesquisa, tal fendmeno é desencadeado apds um episodio de insatisfacdo, que levou a
reclamacdo e, esta € impulsionada e/ou potencializada através de uma rede de interacdo que o
consumidor insatisfeito se filia, como uma alternativa a resolucdo de seu problema, ou mesmo
visando a alertar outros consumidores quanto a possiveis decisdes errdneas. Os consumidores
evitam certos produtos ou marcas quando passam por uma experiéncia negativa com eles
(LEE et al., 2009; IYER; MUNCY, 2009) e um episddio de reclamacdo nada mais é que uma

! Na presente pesquisa, os termos comunidades “em defesa do consumidor” ou “de protegio ao consumidor” sio
usados como sinénimos, remetendo-se aquelas que se encontram nos sites de reclamacéo/protecao.
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atitude do consumidor perante essa experiéncia negativa (BITNER et al., 1990; MATOS et
al., 2007).

Esta afiliacdo, contudo, ndo acontece em um ambiente fisico, mas se da no ciberespaco
(RHEINGOLD, 1993; PALACIOS, 1996; WELLMAN, 1997; KOZINETS, 1999; ETZIONI;
ETZIONI, 1999; WELLMAN; GULIA, 1999; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; LEVY, 2005),
um espaco virtual de interacdo, que nao se opde ao mundo fisico, ao contrério, tende a refletir
as relacbes que acontecem nos ambientes offline (BOYD; ELLISON, 2008),
consequentemente, serve para manter 0s lacos sociais ja existentes, assim como desenvolver
novos, através da experimentacdo da criacdo e representacdes de si, bem como da troca de
capital social (HULL; STORNAIUOLO, 2010).

As redes virtuais fomentam e estimulam relacionamentos concretos no ambito dos
lacos sociais. Elas sdo, em parte, uma resposta para 0s anseios da sociedade, que se seguiu a
desintegracdo das comunidades tradicionais ao redor do mundo, ou mais, pode funcionar
como uma compensacdo da relativa e fraca habilidade social (RHEINGOLD, 1993). Dessa
forma, o processo de socializagdo torna-se cada vez mais complexo, pois a atencdo ao
significado simbdlico que modifica os fluxos, ciclos e canais de informacéo, conhecimento e
valores, inerente a esse tipo de agrupamento, possibilita diversas interpretacdes, baseadas nos
papéis que o individuo pds-moderno representa para cada uma das tribos as quais ele pertence
(COVA, 1997; COVA; COVA, 2002).

Nesse ambito, aponta-se que a influéncia interpessoal exercida em tais espacos de
interacdo ocorre por meio da influéncia informacional, em que diante da incerteza, limitacédo
de informacdes sobre o produto/servico, indecisdo quanto a forma de agir, o individuo busca
individualmente fontes de alta credibilidade e experiéncia, a fim de ajudar na tomada de
decisdo (FORD; ELLIS, 1980; PRICE; FEICK, 1984; BEARDEN et al., 1989; ENGEL et
al., 1995; TAN, 1999; CRUZ et al., 2000; D’ROZARIO; CHOUDHURY, 2000; MOURALI
et al., 2005). Ademais, as propriedades simbdlicas dos grupos de referéncia também séao
importantes, ao fornecer significados através das relagdes que 0s consumidores possuem com
esse grupo (ESCALAS; BETTMAN, 2005), o que implica afirmar que os individuos ndo
expressam apenas suas opinides, mas possuem papel de ajudar outros consumidores a criarem
e construirem seu autoconceito a partir de grupos de referéncia.

Dessa forma, as comunidades virtuais sdo campos propicios para que tal dindmica se
desenvolva, pois ndo s6 os relacionamentos estabelecidos sdo efetivados por meio do
compartilhamento de informagfes, como as discussfes publicas relacionadas & determinada

marca, produto ou servigo possibilitam aos seus membros ndo se sentirem solitarios, lutando
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individualmente em prol de uma causa Unica, mas constituintes de um grupo que, através da
interacdo/conversacdo, pode auxilid-los, baseados no feedback resultante de uma compra de
outro consumidor.

A troca de informacgdes (RIDINGS et al., 2002), sugestdo de solugdo para os
problemas de outrem (FOX, 2004), amizade, apoio social, auxilio utilitdrio ou instrumental
(RIDINGS et al., 2002), necessidade de recreacdo e entretenimento, afinidade com
caracteristicas técnicas, além de interesse nos assuntos e tépicos discutidos, e a busca de
conhecimento, aprendizagem, ou comprar e consumir produtos/servicos (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002) séo razdes que levariam o individuo a se afiliar a comunidades. Se essas
questdes forem vislumbradas sob o prisma dos grupos de referéncia, ou influéncia
interpessoal, as comunidades virtuais interferem no comportamento do consumidor auxiliando
no processo de escolha, dando um direcionamento para solucdes de problemas e como
possibilidade de atuagdo e ativismo anticonsumo online, diante de situacdes de incerteza e
complexidade de decisdo. Por sua vez, quanto mais coesos 0s consumidores estiverem, mais o
comportamento individual tende a refletir o que o grupo apregoa (WASSERMAN; FAUST,
1994; SCOTT, 2000; HANNEMAN; RIDDLE, 2005).

Neste ponto, afirma-se que a identificacdo da coesdo do grupo € de grande valia, pois
indica que sentimentos de solidariedade, cooperacdo, identidade e comportamento comum
estdo presentes no grupo (WASSERMAN; FAUST, 1994; NOOY et al., 2005).
Adicionalmente, a partir de tais variaveis, € possivel que se tenha uma interpretacao dinamica
dos intercambios sociais que redundam em comportamentos partilnados, incorporados por
toda a rede.

Quanto a isto, assinala-se que a Analise de Redes Sociais (ARS) apresenta-se como
um contributo significativo para entendimento do fenbmeno, uma vez que se tem a
possibilidade de conhecer a dindmica de interacdo de uma rede social, a partir da captacdo de
fatores, como a participacdo dos atores nas discussoes, sua forma de articulacdo e influéncias
mutuas. Por meio da ARS ¢é possivel se fazer um diagnostico da transferéncia de informacdes
e conhecimento, a partir da observacdo dos padrbes que unem os elementos pesquisados
(WASSERMAN; FAUST, 1994).

Dessa maneira, 0 uso da ARS como método de pesquisa permite identificar a
incorporacdo de comportamentos por todos os integrantes da rede, alem de verificar aqueles
que se encontram dispersos no que se refere a adocdo de acdes comuns compartilhadas. A
afiliacdo a uma comunidade virtual sugere aceitacdo de suas normas, valores e

comportamentos. Nesse sentido, a avaliagcdo da coeséo social ratifica tal aspecto.
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Sabe-se que os estudos relacionados as redes tém sido considerados por varios campos
da ciéncia, como Antropologia, Comunicacdo, Ciéncias da Informacéo, Psicologia, Economia,
Sociologia, sobretudo, ao analisar os relacionamentos e as implicacGes destes entre 0s agentes
sociais. As pesquisas ndo sdo recentes, podendo-se mencionar seu marco a partir da Teoria
dos Grafos, proposta pelo matematico Leonhard Euler (1736), que visualizou os grafos como
uma cole¢do de “nds” conectados entre si por “arestas” (WASSERMAN; FAUST, 1994),
contudo, recentemente, com 0 novo espaco de socializacéo, que sdo as comunidades virtuais,
0 tema ressurge com expressividade (RECUERO, 2009).

Em estudo anterior, Silva et al. (2011) investigaram o compartilhamento de
informacdes relacionadas ao anticonsumo em uma comunidade virtual de um site de
reclamacdo, a partir da figura de um lider, detectando seu papel de mediador. O estudo citado
abrangeu um aspecto preliminar da influéncia no anticonsumo, exercida em membros de
comunidades virtuais em sites de reclamacéo, a partir da interacdo destes, utilizando como
abordagem metodoldgica a Andlise de Redes Sociais, assim, pode ser vista como uma
pesquisa exploratoria, abrindo caminhos para demais investigacdes relacionadas ao tema.
Desse modo, objetivou-se estender tal estudo, a fim de detectar o desencadeamento do
anticonsumo de forma generalizada por todos os membros da comunidade, investigando a
rede como um todo, no que concerne aos mutuos processos de influéncia.

Por isso, a ARS é utilizada como método para investigar o comportamento
anticonsumo de consumidores engajados em uma comunidade virtual, esta considerada como
tribo, em conformidade com o apregoado por Maffesoli (2006), em um site de reclamacéo,
perante a nocdo de coesdo social, que redunda em influéncias mutuas, aceitacdo e adocdo de
comportamentos comuns, no caso do presente estudo, compartilhamento do comportamento
anticonsumo. Dessa maneira, 0 estudo se pauta na seguinte questdo de pesquisa: Como uma
comunidade virtual de um site de reclamacdo atua como tribo, influenciando seus
membros no que se refere a um comportamento anticonsumo, a luz do conceito de

coesao social, da Analise de Redes Sociais?

1.2 OBJETIVOS

Baseando-se no problema de pesquisa explicitado, o presente estudo apresenta 0s

objetivos que seguem.
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1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o papel de uma comunidade virtual do site ReclameAQUI como tribo que
influencia o comportamento anticonsumo de seus membros, a luz do conceito de coeséo

social, da Analise de Redes Sociais.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Apontar caracteristicas da comunidade virtual do site ReclameAQUI que sejam
comuns aquelas encontradas nas tribos.

2. Verificar a coesdo social da comunidade virtual do site ReclameAQUI, a partir de
propriedades especificas da Analise de Redes Sociais.

3. Detectar membros importantes da comunidade virtual do site ReclameAQUI, a fim de
verificar seu papel na disseminacdo do comportamento anticonsumo, perante 0S

demais integrantes da comunidade.

1.3  JUSTIFICATIVA

Ha alguns anos, os pesquisadores e a comunidade de pratica de Marketing se
preocupavam com os aspectos individuais de consumo, sob 0 argumento de detectar variaveis
que possibilitassem a personalizacdo dos produtos e servicos. Atualmente, a l6gica estrutural
da diferenciacdo, na qual os individuos devem ser percebidos como distintos uns dos outros
precisa ser observada a luz do compartilhamento, em que uma condi¢édo indispensavel para
que o sujeito se defina, e fortaleca sua identidade, é a semelhanca com o outro. Ao mesmo
tempo, o individuo se forma a partir de suas diversas relacdes, o que justifica a multiplicidade
de valores e comportamentos que possui, pois 0s sujeitos sdo dependentes dos varios grupos
dos quais participa (MAFFESOLLI, 2006).

Cova (1997) em uma visdo “futurista”, pois ja estava prevendo a forga que as
comunidades virtuais teriam atualmente nos processos de socializacdo diante da revolucao
tecnoldgica, aponta que a atencdo dos pesquisadores deveria se voltar ao fenémeno do grupo,
gue na pds-modernidade passa a se configurar como importante em termos sociais, pois sao
indicativos do comportamento de consumo individual. Em outros termos, a ideia é considerar
0 aspecto comunidade que ird moldar e determinar o comportamento de consumo de cada

individuo.
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De fato, vive-se em meio a um periodo de redescoberta, em que as relagdes sociais s&o
cada vez mais entendidas como determinantes do comportamento. Um individuo se liga a
outros pela cultura, pelo lazer, pela culinéria, pela moda, por sua forma de comunicacdo. Na
verdade, um individuo se liga a outros atraves da comunidade, conforme argumenta Maffesoli
(2006).

Ao buscar uma interpretacdo do significado da palavra “comunidade”, Bauman (2003)
aponta que a mesma sugere seguranga, ao passo que se paga um precgo por tal beneficio, que
seria a perda da liberdade. Isto porque, se constr6i um mito da liberdade individual, em que o
sujeito € livre nas suas escolhas (COVA, 1997), contudo, o individualismo apregoado como
libertador das amarras sociais é confrontado com a ideia de sentimentos e experiéncias
compartilhadas, como as atitudes sociais que se conformam em tribos (MAFFESOLI, 2006).

Atualmente, os grupos sdo formados por ligacdes emocionais, uma visdo de vida
semelhante ou um objetivo comum especificado. Dessa forma, a sociedade vai se
organizando, através de encontros, situacdes, experiéncias que os individuos compartilham
nos diversos grupos dos quais fazem parte, estes se entrecruzando um com o outro (COVA,
1997). Nesse sentido, o centro da questdo é a necessidade de se procurar compreender as
ligacGes sociais como modeladoras de consumo, visto que, 0 mesmo consumidor pode
assumir uma atitude de consumo individualizado em um dado momento e, em outro,
tribalizado.

Na medida em que, os estudos sobre Comunicacdo Mediada por Computador (CMC),
ciberespaco e comunidades virtuais tém ganhado atencdo (ESCOBAR, 1995; CASTELLS,
2000), a importancia de se conhecer mais profundamente os grupos de referéncia que se
formam nesses espacos é destacada. Ao considerar o argumento de autores como Park e
Lessig (1977), Ford e Ellis (1980), Bearden e Etzel (1982) Price e Feick (1984), Bloch et al.
(1986) Bearden et al. (1989), Oshagan (1996), D’Rozario ¢ Choudhury (2000), Ariely e
Levav (2000), Schlosser e Shavitt (2002), Escalas e Bettman (2005), Mourali et al. (2005) e
Sebastiano et al. (2008), que apontam que os valores, as atitudes, as normas e 0S
comportamentos dos grupos de referéncia tém grande influéncia na validacdo dos
comportamentos de seus membros, as comunidades virtuais, por compartilharem de
semelhante dimenséo social, se constituem em fontes de influéncia (ARMSTRONG; HAGEL
I11, 1996; HAGEL I1l; ARMSTRONG, 1997; KOZINETS, 1999; 2002). Ainda, menciona-se
gue nessas comunidades sdo encontrados 0s prosumers, consumidores conhecidos por

partilhar uma cultura de consumo e participar do processo de coproducdo de significados,
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sendo capazes de influenciar novos comportamentos e antecipar tendéncias de mercado
(FONSECA et al., 2008).

O fato € que os novos modelos de “socializacdo” trazem peculiaridades que s6 serdo
entendidas a partir do momento que forem estudadas. Logo, € no minimo razoavel propor e
discutir caminhos de pesquisa que insiram em seus fundamentos as atuais formas de
composicao e estruturacdo da vida social, sem esquecer-se das teorias ja existentes. Com isso,
existe sim, o risco de simplificar as estruturas dos processos sociais, contudo, sem duvidas é
um Otimo exercicio de reflexdo, de sobremodo, um caminho desafiador. Dessa maneira,
relacionar conceitos ja consolidados na area de Comportamento do Consumidor, a exemplo da
influéncia interpessoal e os aspectos ligados a esta, bem como trazer uma abordagem
metodoldgica que tem sido considerada por varios campos da ciéncia, como a ARS,
sobretudo, ao analisar os relacionamentos e as implicagdes destes entre 0s agentes sociais
possibilita entender as redes sociais e seus processos de socializacdo, mobilizacdo cooperacéo
e adocdo de comportamentos comuns na atualidade. Dai depreende-se o esfor¢o e importancia
tedrica do estudo.

Ao mesmo tempo, as comunidades virtuais devem ser consideradas modelos efetivos
de comportamento do consumidor na era informacional. Elas tém propiciado dindmicas
importantes para a sociedade, a fim de que sejam formuladas politicas e praticas estratégicas
menos discrepantes da realidade, ja que considerar a inser¢cdo dos consumidores nesse novo
espaco social € um imperativo atual. Enfatiza-se que a energia dispensada nesses grupos e as
interacdes decorrentes sdo oportunidades de deteccdo de fatores que podem impulsionar a
criacdo de novos produtos, servicos e avivar os ja existentes (ARMSTRONG; HAGEL Ill,
1996; CASTELLS, 2000; CASTELLS, 2003), aléem de compreender mecanismos que
evidenciem o fato do consumidor querer ou ndo consumir.

Ao passo que acdes politicas de resisténcia ao consumo vém sendo empreendidas por
meio de comunidades virtuais (KOZINETS, 2002), estas tém atraido atencdo dos estudiosos
(HEMETSBERGER, 2006). Nesse contexto, compreende-se que tdo importante quanto captar
0s aspectos relacionados a compra, € visualizar as variaveis que levam o consumidor a nao
mais comprar determinado produto ou marca, afinal, se constituird fonte de informacdo para
decisdo, orientando futuras politicas de marketing e posicionamento da empresa no mercado
THELWALL, 2007; ANARNA et al., 2008).

Pode-se também mencionar a possibilidade de mobilizacéo social, atravées de protestos
e boicotes (KUCUK, 2008), bem como um novo espago de socializagdo, em que o

consumidor faz valer seus anseios e desejos nessas comunidades virtuais. Kozinets (2002)
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aponta que estas se constituem em um habitat natural para participantes de tribos de consumo,
no contexto deste estudo, “tribos anticonsumo”.

Na atualidade, é justamente nesses grupos, que se desenvolvem parte das relacdes
politicas e sociais que estruturam a dindmica da vida. Assim, as comunidades virtuais
funcionam como suporte social, uma vez que as pessoas cativam umas as outras e criam
sentimentos e sentidos juntos. Dessa forma, evidencia-se a dimenséo préatica do estudo.

Diante do exposto, estabelece-se que a visdo adotada no trabalho, de entender a
comunidade virtual como tribo, e isto deve ser visto como uma motivacdo pessoal da
pesquisadora, pela tematica em si, pode fornecer surpresas, ao mesmo tempo, detalhes, na
busca da sempre premente compreensdo do comportamento do consumidor. E, justamente, a
diversidade de formas de analise da sociedade que permitem captar a realidade na qual os
individuos estdo insertos, assim, sempre é necessario que se abarquem diferentes tensoes, a
fim de pelo menos compreender parte daquilo que se conforma como o sistema de vida no
presente seculo. Dito isto, enfatizou-se as implica¢des de cunho teorico, pratico e pessoal da

presente pesquisa.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este documento estd organizado em cinco capitulos, que se dividem em secdes e
subsecdes. Alem desta introducdo, que apresenta a contextualizacdo do tema, delimitacdo do
problema de pesquisa, objetivos e justificativa; o capitulo 2 abarca o referencial tedrico; o
capitulo 3 traz 0 método eleito para consecucdo dos objetivos tragados; o capitulo 4 apresenta
e discute os resultados obtidos a partir da pesquisa empirica, e 0 capitulo 5 expde as
consideracoes finais.

No Capitulo 2, a secdo 2.1 traz discussdes acerca do tema comunidade e comunidades
virtuais, os tipos de membros dessas comunidades e as razdes de sua participacdo, bem como
classificacbes para estas e a relagdo entre comunidades virtuais e tribos. A secdo 2.2 se
preocupa com a elicitacdo das fases do processo decisorio do consumidor, tratando da
avaliacdo pos-consumo e aspectos como a satisfacdo, insatisfacdo e arrependimento, até
chegar a reclamacdo. Ja a secdo 2.3 abarca assuntos relacionados ao comportamento do
consumidor, tais como os fatores que influenciam seu comportamento, a influéncia
interpessoal, seus tipos, condicionantes e formas de transmissdo, faz uma contextualizacdo
desse tipo de influéncia nos ambientes virtuais e, como Ultimo objeto de exploragdo, trata do

fendmeno do anticonsumo nas comunidades virtuais, justificando sua inclusdo, pois se
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conforma no contexto da etapa empirica desta pesquisa. Ainda, ao final do capitulo, é exposto
um modelo conceitual de pesquisa, no intuito de representar graficamente os conhecimentos
abordados.

O Capitulo 3 ¢ dedicado a exposicdo dos procedimentos metodoldgicos adotados para
operacionalizagdo da pesquisa, abrangendo a caracterizacdo da pesquisa, as técnicas e
instrumentos de coleta de informacGes, assim como os procedimentos de analise dessas
informacdes. Ainda, é apresentado o modelo ampliado de pesquisa, com as dimensGes
conceituais e metodoldgicas consideradas.

O capitulo 4 compreende a apresentacédo e discussdo dos resultados obtidos apds etapa
empirica da pesquisa, evidenciando aspectos antes mencionados no capitulo do método.
Ademais, traz consideracdes e reflexdes acerca da tematica do estudo.

Por fim, as considerac@es finais fornecem uma perspectiva geral do estudo, resgatando
os resultados obtidos, a partir da enumeracdo dos objetivos estabelecidos, bem como
apresentando um quadro resumo. Também, mostra as implicagdes teoricas e praticas do

trabalho, expondo ao final, limitagcbes do mesmo, bem como sugestdes para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo retine os fundamentos tedricos que tém relacdo com o objeto de estudo.
Sua finalidade € apresentar argumentos e fornecer uma linha de raciocinio que permita
compreender o tema em debate. Pretende-se, com isso, ndo limitar o arcabougo tedrico sobre
0 assunto, mas fornecer indicios que corroborem a assertiva de que nas comunidades virtuais
é possivel se vislumbrar uma mobilizacdo social, que redunda em processos de influéncias
matuas, destacando-se o efeito destas Gltimas no comportamento anticonsumo. Convém
mencionar que alguns paragrafos resgatam mais de um autor falando sobre a mesma tematica,
isto adotando uma perspectiva cronoldgica de exposi¢do, a fim de evidenciar o trato com a
questd@o ao longo dos anos. Dessa maneira, destaca-se que apesar de adotar um ponto de vista
cronoldgico, sabe-se que a forma de abordar os temas sofre alteraces decorrentes do préprio
contexto historico em que eles foram formulados, o que ratifica a ampliacdo e
desenvolvimento das tematicas, trazendo uma maior complexidade aos debates.

Assim, discussdes em torno dos conceitos de comunidade, comunidade virtuais, seus
tipos, formas de classificacdo, participantes e razfes pelas quais estes se inserem em tais
ambientes, funcionam como premissas para que se construa uma relacdo entre comunidades
virtuais e tribos. Em seguida, a apresentacdo das fases do processo decisorio do consumidor
se constitui em base para a discussdo dos aspectos relacionados a reclamacdo. Desse modo,
parte-se dos conceitos de satisfacdo, insatisfacdo e arrependimento, no intuito de situar as
consideracOes sobre a etapa de avaliacdo pds-consumo, visto que a reclamacdo esta inserida
nessa fase, atentando-se para o fato de que, independente dos motivos que levaram a
insatisfacdo, esta se constitui o fator-chave que originou a reclamacéo.

Em uma ultima secdo, as variaveis que pautam a influéncia interpessoal, seus tipos,
condicionantes e formas de transmissdo, contextualizam a dinamica de influéncia que pode
ocorrer nos ambientes virtuais, delimitando-a para as comunidades virtuais que se encontram
em sites de reclamacdo, com o objetivo de direcionar a analise da rede de influéncia em

estudo. Por fim, a tematica “anticonsumo” é tratada, direcionando-a aos ambientes virtuais.

2.1 COMUNIDADES VIRTUAIS

Sabe-se que a sociedade contemporanea ¢ marcada pelo individualismo, ao passo que,
hd uma tendéncia a agregacdo social. Movimentos que apregoam 0 egoismo e isolamento

convivem simultaneamente com processos de valorizagdo da participacdo social. Chega-se a
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detectar um amplo movimento de formatagdo de um “espirito comum”, comunitdrio, em
contraponto ao mercado e ao movimento avassalador da indudstria cultural (PAIVA, 1998).
Ainda, as pessoas resistem a individualizacdo e atomizacdo, agrupando-se em organizagdes
que, no decorrer do tempo, criam um sentimento de pertencimento e, em muitos casos, uma
identidade cultural comum (CASTELLS, 2000).

Isto porque, a necessidade de relacionamento é inerente ao ser humano. Mesmo que o
individuo ndo tenha total consciéncia da importancia da interacdo social, a ativacdo dessas
relagdes acompanha o homem historicamente. Pessoas se aproximam umas das outras por
diversos motivos, criando elos que podem ser duradouros ou efémeros. Para conseguir
sobreviver e reproduzir-se, sempre trabalhou em grupos, estes como formas de comunidades
(MAFFESOLLI, 2006).

O conceito de comunidade, no entanto, sempre foi de dificil consenso, uma vez que
possui uma abrangéncia de definicdes (PORTER, 2004) e sua histdria intelectual é ampla e
abundante. Em um exercicio de estabelecimento de algumas premissas sobre o assunto,
Weber (1987) apontou que o mesmo e mantido deliberadamente vago, por incluir um
conjunto heterogéneo de fendmenos. Sua apresentacdo pode ser realizada tendo como base
critérios distintos, sendo que os seculos XIX e XX sdo apontados como importantes na
construcdo do conceito, citando-se tedricos, cientistas e filosofos sociais, a exemplo de Kant
(1791; 1996), Marx (1867; 1946), Nietzsche (1886; 1990), Durkheim (1893, 1933), Simmel
(1903; 1964), Weber (1922; 1978), Dewey (1927), Freud (1928), Park (1938), Wirth (1938),
Merritt (1966), Royce (1969), Boorstin (1973), Fisher (1975), Wellman (1979), Dellah et al.
(1985), Lasch (1991), Etzioni (1993), Maffesoli (1996), Putnam (1995; 2000) (apud MUNIZ;
O’GUINN, 2001), como contribuintes dessa construgao.

Classicamente, a concep¢do mais conhecida foi gerada em oposicdo a ideia de
sociedade, em que as rela¢bes seriam formadas de forma intima, proxima, privada, exclusiva,
ressaltando-se a vida real, desenvolvida orgéanica e espontaneamente, cuja metafora era do
organismo Vivo; seu circulo compreenderia familia, aldeia e cidade. Contrariamente, na
sociedade, a associacdo se daria de forma artificial, sendo um produto da inteligéncia racional,
promotora de relacdes baseadas nas leis e nos contratos, seu circulo abrangeria metrépole,
nacao, Estado e mundo. Portanto, a comunidade se constituiria no estado ideal dos grupos
humanos, ja a sociedade seria sua corrupcao (FERNANDES, 1973).

As bases utilizadas para se definir comunidade de forma tradicional sdo as mais
diversas. Usualmente, apontam-se as barreiras geograficas para caracteriza-la, mas a presenca

de interesses comuns; a relacdo das variaveis econbmicas e sociais em sua formatagdo; o
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componente psiquico, enfatizando a inter-relagdo entre 0s grupos; e 0s aspectos cooperativos
observados, séo citados.

E assim que nasce a ideia de comunidade moderna. Como que em um processo de
continuidade e ruptura das égides da comunidade tradicional, apoia-se em principios como
sentimento de pertencimento; territorialidade definida; permanéncia; unido entre sentimento e
comunidade; cooperacdo em prol de um projeto comum; existéncia de formas préprias de
comunicacgdo e tendéncia a normatizacdo de comportamentos sociais — institucionalizagdo -
(PALACIOS, 1996). Dentre estes, o sentido de pertencimento seria a caracteristica bésica,
que levaria a cooperacdo, fazendo emergir acdes organizadas, visando um objetivo comum
(COSTA, 2002).

Contudo, ha argumentos de que as comunidades estariam desaparecendo da vida pés-
moderna, devido a falta de lugares nos quais 0s lacos sociais seriam formados, como a igreja,
0 bar, a praca. Tais locais seriam fomentadores do sentimento de comunidade, visto que, as
pessoas se encontram de modo desinteressado para se divertirem. Entretanto, é justamente a
auséncia do sentimento de comunidade praticado nesses espacos, que se constitui em causa do
surgimento das comunidades virtuais (RHEINGOLD, 1993).

Ao mesmo tempo, a decadéncia do senso de comunidade em nossa sociedade foi
conferida ao surgimento e solidificacdo do individualismo. Neste ponto, a nocdo de
comunidade como um territorio limitado foi substituida pelo sentido de ajuntamento de
pessoas com pensamentos semelhantes, “mentes iguais” (FERNBACK; THOMPSON, 1998),
0 que explicita tracos importantes da prépria definicdo de comunidade, tais como, a
identidade e o interesse comum. Assim, 0 conceito de comunidade ha pouco sofreu alteracoes,
a partir do momento que se comecou a abrir mao do requisito de proximidade fisica, que até
entdo delimitava a definicdo em si (WELLMAN; GULIA, 1999).

Ressalta-se que a Comunicacdo Mediada por Computador (CMC) exerceu papel
fundamental nessa dindmica (RHEINGOLD, 1993; PACCAGNELLA, 1997; PALACIOS,
1996; DONATH, 1999; SMITH, 1999; WELLMAN; GULIA, 1999), agindo de modo a
reconfigurar o l6cus de interacdo. Neste sentido, reivindica-se a inclusdo do ciberespa¢o como
fendmeno que redefine a nogdo de territorio, espaco, fronteiras, gracas ao avango tecnologico,
que permitiu as pessoas estarem conectadas a Internet. Portanto, na atualidade, o sentido de
territorialidade ndo é apenas geogréafico, mas, igualmente, simbdlico (COSTA, 2002).

Pessoas de todo o mundo desprezam barreiras fisicas, pois encontram pessoas e se
reinem tendo como premissa um ambiente virtual, que possibilita a criacdo de uma ampla

rede de interesses culturais e afiliagbes sociais (KOZINETS, 1999). Uma vez que o0s



30

individuos interagem com outros de forma online, se tornard& membro de grupos e se
conformara em uma fonte de informacdo e interacdo social (KOZINETS, 1998; 1999).

Convém destacar que, assumir o espaco como virtual, ndo significa dizer que este se
opde ao real, e sim ao fisico. Virtualidade é uma propriedade real, mas néo fisica, com isso,
seria algo que ndo possui materialidade, contudo, existe (RALHA, 2000). Desse modo, 0
virtual seria concebido a partir de uma realidade microscdpica, ndo apreensivel pela
capacidade sensorial humana. E virtual toda entidade “desterritorializada” capaz de suscitar
manifestacbes concretas, sem estar presa a um lugar ou tempo especifico (LEVY, 2005).

Neste sentido, comunidade, atualmente, implica incluir o significado das comunidades
virtuais, em que a unido dos participantes ndo ocorre por localizacdo geogréafica, mas pela
conexdo com a rede, entdo, ndo sdo agregacdes fisicas, mas redes interativas de lacos
interpessoais que possibilitam sociabilidade, apoio, informacéo, pertencimento e identidade
social (WELLMAN; GULIA, 1999). Sua organizagédo se da em torno de interesses comuns e,
0 sentimento de pertencimento, a guisa da perspectiva tribal, € essencial a sua existéncia no
espaco virtual (JUNGBLUT, 2004).

De forma geral, as comunidades virtuais tém recebido denominacgdes diferentes, além
da supracitada, que € usada por Rheingold (1993). Empregam-se o termo comunidades
“mediadas por computador”, como Etzioni e Etzioni (1999) ou “online”, no caso de Carver
(1999) e Kozinets (1997). A despeito da nomenclatura, pesquisadores concordam com a
proposicdo de que estas funcionam como agregacdes sociais, nas quais discussdes publicas
sdo propicias a gerar relacionamentos pessoais no espaco cibernético (RHEINGOLD, 1993).

Nessa forma de comunidade, o sentimento de pertencimento desencaixa-se da
localizagdo, é presumivel o pertencimento a distancia. Justamente, um dos motivos da ideia de
comunidade virtual ter sido criticada foi por ndo se determinar um locus especifico no qual a
comunidade se estabelece (JONES, 1997). Contudo, verifica-se que o ciberespaco é o
endereco dessas comunidades.

Ainda, autores argumentam que as comunidades virtuais ndo passam de comunidades
tradicionais, mantidas através da CMC, fundamentando-se no fato dos lacos estabelecidos no
ciberespaco serem transportados para o plano concreto (WELLMAN; GULIA, 1999). No
entanto, é fato que esses lacos continuam a ser mantidos prioritariamente no local em que
foram forjados, ou seja, na comunidade virtual e, mesmo assim, alguns deles podem nunca
passar para o plano offline, devido a distdncia geografica. Ademais, existem diferencas
significativas na forma como as relagdes sdo construidas, ja que elas se ddo sem o contato

fisico (PALACIOS, 1996). Apesar do debate em torno dessa questdo, tém sido apresentados
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argumentos consistentes para a utilizagdo do conceito no ciberespaco, a exemplo de
Rheingold (1993), Palacios (1996), Wellman (1997), Etzioni e Etzioni (1999), Bagozzi e
Dholakia (2002), e Lévy (2005), sem contar que a utilizacdo do termo em si suscita
oportunidade de compreensdo de como as tecnologias da informagéo e comunica¢do moldam
a socializacdo das pessoas. Dessa maneira, tdo importante quanto analisar a formacdo desses
lacos online, é estudar a implicacdo destes na vida das pessoas.

De fato, a partir da realidade instaurada pelas comunidades virtuais, a sociedade
redefine suas no¢oes de real e de virtual, de tempo e de espaco, de natural e de artificial, por
meio do conceito de ciberespaco?. Este é usualmente entendido como o conjunto de redes
informatizadas que abriga um novo espaco de interacido humana (LEVY, 2005), ou melhor,
surge da interconexdo mundial de computadores, ndo apenas como um ambiente fisico de
comunicacgdo digital, mas um conjunto infinito de informac6es que acolhe as pessoas que se
utilizam desse universo. Portanto, um local imaginario, transnacional, que ndo é desconectado
da realidade, ao contrério, ¢ parte essencial da cultura contemporénea. Sem ddvidas, um
espaco social hibrido, ao articular base técnica e disposi¢des sociais (MACHADO et al.,
2003), representando a concretizagcdo de uma subjetividade complexa, os relacionamentos na
rede.

A comunidade virtual, entdo, é mencionada como aquela delineada por um tépico de
interesse ou projeto comum (LEVY, 2005), caracterizada por um nivel minimo de
interatividade, uma variedade de comunicadores, certo grau de associacao sustentada, ou
ainda, uma quantidade de membros relativamente constante (permanéncia), um espaco
publico comum (JONES, 1997), que participam da rede e sentem-se pertencentes a ela,
apresentando senso de responsabilidade pelo conjunto, portanto, se reconhecem enguanto
comunidade (BEAMISH, 1995; MARKUS et al.,, 2000), tendo uma identidade social
(WELLMAN; GULIA, 1999), que se mantém por meio de regras e principios préprios
(ALMEIDA, 2009; OLIVEIRA; CHRISTOPOULOS, 2009) e uma linguagem comum,
envolve, igualmente, o carater cooperativo, de compromisso e confianca
(FINQUELIEVICH, 1998). Vale destacar que, nem todas essas caracteristicas séo
encontradas simultaneamente em toda e qualquer comunidade virtual.

Como ja dito, nas comunidades virtuais, as pessoas tendem a se agregar em torno de

interesses comuns, 0s quais podem estar relacionados a um topico particular ou produto

? Para maiores esclarecimentos sobre o tema, consultar Pierre Lévy (2005), que através de suas discussoes,
aborda desde o movimento social que deu origem ao ciberespaco, como responde uma série de questionamentos
e polémicas que envolvem o assunto, além de apresentar as implicagdes culturais engendradas pelas novas
tecnologias de comunicagdo e informac&o, discorrendo sobre a questdo da cibercultura.
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(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; RIDINGS et al., 2002), por exemplo, e ndo apenas por
espacos fisicos comuns. A imagem também ndo é um fator determinante nas relacdes, ja que
0s primeiros contatos em uma comunidade virtual se dao pelas palavras.

No que se refere a interatividade, esta é uma caracteristica do meio, mas ndo uma
garantia deste, pois, depende do uso que cada parte da relagdo comunicativa fizer (JONES,
1997), envolvendo dois tipos de interacdo: a mutua e a reativa. A interacdo mdtua, que €
ancorada pelos artefatos tecnoldgicos ligados em rede, s6 é possivel se 0 meio permitir,
oferecer as ferramentas necessarias, possuir a propriedade de via de mao dupla para as trocas
comunicativas; porém, mesmo que se detenham essas caracteristicas é necessario que 0S
membros ativos da comunidade efetivamente realizem as trocas, de modo que se possa
afirmar que existe interatividade, este € o tipo encontrado nas comunidades virtuais. A
interacdo reativa ocorre em um sistema fechado, em que ha um fluxo linear e determinado de
interacdo, baseando-se em um processo de estimulo-resposta e relacdo causal, tem como foco
0 objetivismo (PRIMO, 1997).

Ja a variedade de comunicadores estabelece que a comunidade deva agregar pessoas
que estabelecam trocas entre si, mas ndo é so isso, ha quem argumente que a permanéncia de
membros por um periodo de tempo € necessaria, caso contrario, ndo ha como se estabelecer o
relacionamento, ressaltando-se que, a permanéncia € uma variavel relativa nas comunidades
virtuais, que tendem em grande parte a ser efémeras, ou seja, podem ser extintas a qualquer
momento (JONES, 1997). Quanto ao espac¢o publico comum, a comunidade virtual possui
uma base no ciberespaco, o I6cus virtual que possibilita a sua existéncia.

Ademais, em uma comunidade virtual, o sujeito participa direta e ativamente e, em
alguns casos, isto implica em partilha do poder de decisdo. De tal modo, o pertencimento €
condicdo sine qua non a comunidade virtual, explicado como um sentido de ligacdo
(PALACIOS, 1996) ou ter-se algo em comum (BEAMISH, 1995; PRIMO, 1997), contudo, é
preciso que os individuos sintam-se responsaveis por ela (BEAMISH, 1995). Diferentemente
das comunidades tradicionais, nas quais esse sentido era dado pela territorialidade, no
contexto das comunidades virtuais, é associado & comunidade em si. Adicionalmente, o
pertencimento na comunidade virtual evoca uma segunda caracteristica, a eletividade, pois é
possivel se escolher a qual comunidade pertencer (PALACIOS, 1996).

Comunidades virtuais também apresentam como caracteristica a livre dissocia¢do do
grupo. Quando um membro ndo enxerga afinidade com aquele grupo, ele busca outra
comunidade, mais alinhada com seus valores, crengas, caracteristicas e objetivos (DE

VALCK, 2005). lgualmente, a sensagdo de seguranga ¢ o “anonimato” permitem que 0
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participante se mostre no ambiente virtual de um modo que dificilmente se comportaria em
encontros face a face (JUNGBLUT, 2004).

Assim, os sentimentos de conexdo compdem o senso de comunidade virtual, cujos
membros se identificam e se reconhecem como grupo, para o qual, o compartilhamento de
experiéncias é a mola propulsora do relacionamento (MARKUS et a.l, 2000), possuindo uma
identidade, sendo esta natural e espontanea (WELLMAN; GULIA, 1999), advinda do
universo simbolico e/ou ideoldgico ou das condi¢Ges de existéncia em comum, sem contar as
normas e protocolos propagados e respeitados pelos membros, suas regras de conduta
proprias (ALMEIDA, 2009; OLIVEIRA; CHRISTOPOULOS, 2009), conhecidas como
“netiqueta”. Ainda, os integrantes de uma comunidade virtual atuam como se estivessem em
uma verdadeira comunidade, mantendo uma cultura, com uma linguagem particular
(FINQUELIEVICH, 1998).

Igualmente, comenta-se que nem sempre a comunhdo permeia as comunidades
virtuais, para tal, devem existir confianga e compromisso, importantes como fatores de
coesdo, 0 que implica em sentimento de conexdo e pertencimento ao grupo
(FINQUELIEVICH, 1998). Destarte, as comunidades virtuais vao se caracterizando pelo
relacionamento, essencialmente, porém ndo exclusivamente. Pode-se, dessa maneira, resumir
a comunidade virtual como a confluéncia entre os pressupostos de comunidade e do virtual,
anteriormente mencionados.

Nesse ambito, € possivel visualizar a comunicagédo boca a boca desenvolvida por meio
dos comentarios e resenhas de clientes, propagada a todos aqueles que visitarem a
comunidade. O que se depreende disto, € que consumidores querem se expressar por conta
propria sem a interferéncia da marca ditando sua forma de comportamento e acéo
(ANDERSON, 2006). Diante de um ambiente de informacdo rapida e eletrdnica, grupos
minoritarios, que antes eram negligenciados pelas empresas, ndo podem ser contidos,
ignorados. As pessoas passam a ter conhecimento do que acontece com as outras, sendo que 0
ambiente de interacdo online facilita a proliferacdo dessas informacdes e o engajamento.

Uma vez que a quantidade de comunidades virtuais e participantes tem-se expandido,
estas tém sido estudadas por varios pesquisadores (RIDINGS et al., 2002; ALMEIDA, 2009).
Grande parte das pesquisas existentes se encontra na literatura de Sistemas de Informacéo
(LEE et al.,, 2003), no entanto, outras disciplinas, como a Antropologia, Psicologia,
Administracdo e Marketing também tém compreendido sua importancia (PORTER, 2004).
Nesta Gltima, tem como foco conhecer atitudes, anseios, simbolos expostos e discutidos nas

comunidades, analisando a influéncia na tomada de decisdo de um consumidor em particular,
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ou do grupo como todo, o que pode refletir ou estimular mercados, pois as comunidades
virtuais oferecem uma série de efeitos culturais, incluindo-se, a influéncia no comportamento
do consumidor (KOZINETS, 2002).

Argumenta-se, ainda, que pesquisadores tém adotado em suas andlises, o paradigma de
rede social (WELLMAN; GULIA, 1999), o método etnografico (KOZINETS, 1999), ou tém
focalizado nas peculiaridades do ambiente digital, preocupando-se com as distin¢des entre a
CMC e a comunicacdo face a face (WALTHER, 1996). A despeito do aumento de estudos
KOZINETS, 1999; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; KOZINETS, 2002; PILLER et al., 2005),
o fenbmeno se encontra ainda em fase de exploracdo, pois pela dinamicidade com que as
transformacgdes ocorrem, principalmente, pelo suporte tecnolégico que lhe é inerente, ele
estard constantemente em destaque. Assim, a fim de compreender a dindmica de formatacéo
das comunidades virtuais que, posteriormente, ajudou na construcdo da relacdo entre estas e o
comportamento do consumidor, nas proximas se¢des sdo concentrados esforcos na elicitacéo
das razdes pelas quais os individuos se filiam as mesmas, as usuais tipificacbes de
participantes dessas comunidades, bem como as classificagdes existentes de comunidades

virtuais.

2.1.1 Os membros de comunidades virtuais: tipos e razdes de sua participacao

Argumenta-se que os motivos pelos quais 0s usuarios participam de comunidades
virtuais repercutem nos negécios das empresas, estas, cada vez mais, precisam se atentar para
o fato de estabelecerem sua presenca na Web, penetrando no mundo da informacdo e
aproveitando seu potencial. Ainda, a principal razdo que levaria o individuo a se afiliar a uma
comunidade seria a troca de informacdes (RIDINGS et al., 2002), visualizada por meio da
interacdo, que gira em torno de interesses comuns, em que ha manifestacdo de pontos de vista
e expressdo de sentimentos, muitas vezes, sugestdo de solucdo para os problemas de outrem
(FOX, 2004).

Os participantes também buscam amizades e apoio social, que estaria relacionado ao
suporte emocional, encorajamento, senso de pertencimento (acompanha noc¢des de
compartilhamento, socializacdo, rede de comunicacdo e companheirismo) e o auxilio
utilitario, ou instrumental (RIDINGS et al., 2002). Pode, igualmente, ser apontada a
necessidade de recreacdo e entretenimento, afinidade com caracteristicas técnicas (interface,

funcdo de busca, por exemplo), além de interesse nos assuntos e tdpicos discutidos, e a busca
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de conhecimento, aprendizagem, ou comprar e consumir produtos/servicos (BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2002).

Desta forma, existem pesquisas focadas no entendimento das varidveis que definem a
adocdo e participacdo de individuos em comunidades virtuais, como Yoo et al. (2002),
Bagozzi e Dholakia (2002), Dholakia et al. (2004) e Chiu et al. (2006). Autores consentem
quanto a convivéncia de fatores individuais, que sdo as emocOes negativas e positivas
anteriores a participacdo, atitudes e desejos, exercendo influéncia nas intencGes de
participacdo dos usuarios (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA et al., 2004); além
da influéncia social, que interfere na participacdo e tomada de decisdo do consumidor
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA et al., 2004; CHIU et al., 2006), abarcando as
normas de grupo e identidade social, sendo que as primeiras dizem respeito ao processo de
internalizagdo, em que o conjunto de metas, valores e crencgas individuais de cada membro é
condizente com as do grupo como um todo, e a identidade social se refere a identificacdo
individual com o grupo, envolvendo aspectos cognitivos, afetivos e avaliativos (DHOLAKIA
et al., 2004). Adicionalmente, encontra-se relacéo entre as razfes de participacao e as proprias
caracteristicas de comunidades virtuais ja apontadas.

Por outro lado, quando se mencionam os participantes de comunidades virtuais, estes
podem ser agrupados em categorias, baseando-se nos mais diversos critérios, sendo a mais
difundida a separacdo dos membros em lurkers e posters (RHEINGOLD, 1993; HAGEL IlI;
ARMSTRONG, 1997). Os lurkers sdo meros observadores, eles apenas leem as mensagens,
sem interagir com ninguém ou escrever alguma comunicacdo, por isso, sua presenca passa
despercebida. Ja os posters, sdo aqueles que efetivamente interagem, criando tdpicos,
discussdes, respondendo mensagens, ou seja, comunicam-se com 0s demais integrantes do
grupo. Os lurkers, entretanto, constituem a maioria de participantes das comunidades em
geral, aproximadamente 80% (DE VALCK, 2005), em detrimento de 20% dos posters, por
isso, ndo podem ser negligenciados. Além de sua representatividade numérica, o fato de suas
leituras e observacdes constituirem fonte de acimulo de informacdes (BURNETT, 2000)
ratifica a necessidade de consideracdo desse tipo de participante.

A magnitude com que um membro se envolve em uma comunidade virtual também é
mencionada. A partir disto, tanto a importancia da atividade influenciando no autoconceito do
individuo, quanto a intensidade das ligacdes sociais formatadas, constitui critério de
classificacdo. Depreende-se que, turistas (tourists), sociaveis (minglers), dedicados (devotees),
envolvidos (insiders) séo tipos de participantes. Os turistas configuram-se como aqueles que

apenas visitam a comunidade e, essa visita é ocasional, busca a solu¢do de uma necessidade
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especifica; os sociaveis ou enturmados mantém fortes ligagdes sociais, mas nao se interessam
tanto pelo foco da comunidade; os dedicados ou devotos apresentam interesse na atividade
central da comunidade, entretanto, ndo mantém vinculos fortes com outros membros; e 0s
envolvidos ou comprometidos abrangem as caracteristicas de fortes lagos sociais e grande
interesse no tema e atividade da comunidade (KOZINETS, 1999).

E comum um individuo iniciar sua participagdo em uma comunidade enquanto turista,
na medida em que vai adquirindo confianca dos outros membros, e vai externando
comprometimento, seu nivel de envolvimento aumenta. Isto é importante, pois evidencia o
fato das comunidades virtuais serem dindmicas, modificando-se e desenvolvendo-se em alta
velocidade. Nesse sentido, modelos tém sido propostos visando a captar tal dinamicidade,
sendo que, em grande parte, contemplam concepcdes de que as mudancgas seguem um padrao
de desenvolvimento, composto por trés etapas: surgimento, comprometimento e declinio; os
trés estagios se desenrolardo em uma sequéncia natural, hierarquica e irreversivel, bem como
contemplam uma série de atividades do grupo (ALON et al., 2004).

Tendo em conta a natureza mutante das comunidades virtuais, apresenta-se outra
classificagdo para os participantes (Quadro 1), fundamentando-se no estudo de De Valck
(2005), que considera dimensbes como, frequéncia, duracdo das visitas e o grau de
engajamento dos participantes na busca, oferta e discussdo de informacdes. Nessa tipologia,
hd os elementos centrais, representando 6% da comunidade; os sociaveis, 10%; os
informantes, 14%; os recreacionistas, 17%; 0s oportunistas, 25%; e os funcionalistas, 28%.
Tal classificacdo pode ser representada por um circulo imaginario, em que os elementos
centrais constituem o préprio centro do circulo, e os demais vdo formando anéis ao redor
deste, sendo que os dois ultimos ocupam posicao de periferia. Isto indica que os participantes
do centro, embora esteja em tamanho menor, sdo 0s mais engajados, apresentando alto indice
de participacdo, um nivel maior de busca, oferta e discussdo de informacdes, consideravel
envolvimento social e influéncia da comunidade em suas decisdes de consumo, além de maior

tempo de afiliacéo.

Quadro 1 - Categorizagdo dos participantes de comunidades virtuais

Membros Centrais (6%) Recreacionistas (17%)
Visitas: didrias, durante cerca de uma hora e meia Visitas: de 5 a 6 vezes por semana, durante cerca de
Foco: recuperar, fornecer, e discutir informacgdes uma hora
Altamente envolvidos socialmente Foco: pagina pessoal da web e guestbooks
Membros de longa data Socialmente envolvidos
Lideres de opinido Percentagem consideravel de idosos (40 +)
Especialistas no contexto offline e online Nivel de instrucdo relativamente baixo
Fortes usudrios da Internet
Grande percentagem de idosos (40 +)
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Continua...

Nivel de escolaridade mais baixo de todos os clusters

Sociaveis (10%) Funcionalistas (28%)
Visitas: de 3 a 4 vezes por semana, durante cerca de | Visitas: uma vez por semana, por cerca de meia hora
meia hora Foco: recuperar informacdes
Foco: discutir informagdes Né&o envolvidos socialmente
Socialmente envolvidos Nivel de escolaridade mais elevado de todos os
Membros maduros clusters

Mais suscetiveis & influéncia interpessoal normativa
Especialistas no contexto offline

Informantes (14%) Oportunistas (25%)
Visitas: de 3 a 4 vezes por semana, durante cerca de | Visitas: menos de uma vez por semana, por cerca de
meia hora 15 minutos
Foco: recuperar e fornecer informacGes Foco: recuperar informacdes
Socialmente envolvidos N&o envolvidos socialmente
Membros maduros Néo séo especialistas nem lideres de opinido

Especialistas no contexto online
Fonte: De Valck (2005, tradugdo nossa)

A comparacdo entre as tipologias mencionadas, além de outras ndo citadas, mas que
encontram pontos de convergéncia com estas, pode ser vislumbrada no Quadro 2. Observa-se

que De Valck (2005) desenvolveu uma classificacdo mais completa, dentre as expostas.

Quadro 2 - Categorizacdo dos participantes de comunidades virtuais

Categorizacéo Foco Dimenséo da Natureza Tipo de Autores
_______________________________________________ Classificacdo __ ____________Pesquisa |
Lurkers, posters Genérico Comportamental Estética - Diversos autores
Turistas, sociaveis, Comunidades  Envolvimento Dinamica Tedrica Kozinets (1999)
dedicados, de Consumo
L envolvidos ]
Visitantes, novatos, Genérico Envolvimento Dinamica Tedrica Kim (2000)
regulares, lideres e ao longo do
_______ experientes . fempo ]
Jogadores céticos, Multi-user Tracos Estética Empirica Utz (2000)
competidores, dungeons individuais e
chatters, roles envolvimento
_________ Dy ]
Socializadores, Consumidores Tracos Estética Empirica Mathwick (2002)
conectores, lurkers, online individuais e
membros orientados comportamento
______ paracompras ]
Centrais, sociaveis, Comunidades Comportamento Dinamica Empirica De Valck (2005)
informantes, de consumo e padrd@es de
recreacionistas, participacdo

oportunistas e
funcionalistas
Fonte: Adaptado de De Valck (2005)

Mediante a listagem dos tipos de participantes de comunidades virtuais geralmente

apontados na literatura, assim como as razdes pelas quais estes participam das mesmas, é



38

explicitado na secdo a seguir, as classificacbes adotadas para distinguir uma comunidade

virtual de outra.

2.1.2 Classificagdo das comunidades virtuais

Do mesmo modo que h&a uma infinidade de conceitos em torno dos participantes de
comunidades virtuais, estas podem ser classificadas conforme critérios diversos, pois variam
quanto ao seu propdsito, estrutura e funcionamento. Inicialmente, pode-se categoriza-las com
base no objetivo no qual se fundamenta, considerando-se as comunidades de fantasia, de
relacionamento, de interesse e de negdcios (HAGEL 11lI; ARMSTRONG, 1997).

Fundamentando-se no meio no qual a comunidade se estabelece, apresentam-se quatro
tipos, salas de bate-papo, foruns, mundos virtuais e listas de discussdo, estruturadas pela

combinagdo de duas formas de estrutura social e focos possiveis, conforme se visualiza na

Figura 1.
Estrutura social Solta Estreita

Troca de -
informagdes FORUNS LISTAS

Foco do

grupo
Interacao
social SALAS MUNDOS

Figura 1 - Classificagdo das comunidades virtuais de acordo com Kozinets
Fonte: Baseado em Kozinets (1999)

Ha a classificacdo que considera as caracteristicas do meio, mas a principal variavel é
o relacionamento entre os participantes, sendo comunidades virtuais baseadas em rede e
comunidades virtuais baseadas em pequenos grupos. As baseadas em rede sdo
geograficamente dispersas e especializadas, cujos relacionamentos sdo dinamicos e esparsos,
com um foco em comum e mudanca de participantes. Ja as baseadas em pequenos grupos sao
constituidas por redes de relacionamento densas, com frequentes interacdes, visando a
alcancar objetivos compartilhados, mas cujas interagdes também ocorrem em outro meio, fora
o online (DHOLAKIA et al., 2004).

Igualmente, leva-se em consideracdo a estrutura organizacional das comunidades, a
fim de tipifica-las. Pesquisadores da Administracdo, as categorizam fundamentando-se no

objetivo da comunidade, por exemplo, geracdo de lucro, ou considerando-se a utilidade da
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comunidade para satisfazer as necessidades do consumidor, tais como, interacdo, fantasia
(PORTER, 2004), similar as dimensdes apontadas por De Valck (2005) quanto a estrutura
organizacional de comunidades virtuais, como o grau de “mercantilismo” e a existéncia de
elos com as empresas.

Existe a possibilidade de classificagdo de acordo com a criacdo da comunidade, sendo
as iniciadas por membros ou patrocinadas por organizagdes, quer sejam comerciais ou nao.
Em um nivel posterior, as comunidades criadas por consumidores sdo divididas em
comunidades sociais e profissionais, tendo como preceito a orientacdo do relacionamento
entre 0s membros. Ao passo que, as comunidades patrocinadas por organizagdes sao
arranjadas em comunidades comerciais, sem fins lucrativos, e governamentais, conforme

ilustra a Figura 2.

Comunidades Virtuais

Criacao |
I Iniciadas por membros l I Patrocinadas por empresas l

Foco
relacional | Social | l Profissional l | Comercial | Nao -lucrativa I Governamental

Figura 2 - Tipos de comunidades virtuais de acordo com Porter
Fonte: Porter (2004)

Além destas, classificam-se as comunidades virtuais, listando-as enquanto geogréaficas,
que sdo as estruturadas em torno de um local fisico; as demograficas, em que se destacam o
género, estagio de vida e origem étnica dos participantes; as especificas, caracterizadas por
seus topicos; as comunidades de uma esfera vertical de atividades, comum nos negdcios (DE
HOLT, 2000). Sustenta-se também que elas podem ser redes de identificacdo, ou seja, as que
0s atores descobrem uma identidade comum ou semelhanca; e as redes de cooperagdo, em que
o0s atores ndo se identificam mutuamente, mas percebem que € possivel estabelecer interacéo
em torno de a¢Ges comuns, que visam objetivos concretos e pontuais (MIRES, 1999).

Outras classificacdes, no ambito dos propositos especificos das comunidades séo
possiveis, como “comunidade de pratica”, em Wenger (2001), “comunidade de suporte”, em
Turner et al. (2001), “comunidade de consumo”, como em Kozinets (1998; 1999) e Bernard
(2004), “comunidade de marca”, a exemplo de MCWillian (2000) e Cova e Carrére (2002), e
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“comunidade antimarca”, vista nos estudos de Hollenbeck e Zinkhan (2006) e Ward e Ostrom
(2006).

Como parte da alcada desse estudo, convém apenas a distingdo entre comunidades de
marca e antimarca. Assim, uma comunidade de marca pode ser entendida como um conjunto
de consumidores que se relacionam socialmente, compartilhando um interesse acerca de um
produto, servico ou marca. A convivéncia entre eles é limitada, exceto em casos de
comemoracOes ligadas ao grupo, encontros que servem para fomentar o fortalecimento da
identificacdo com os outros membros, a partir da paixdo que compartilham pela marca em si.
Desse modo, aqueles que participam de tais comunidades tém uma percepgdo bastante
positiva acerca da marca, consequentemente, perdoam as falhas relativas aos produtos desta,
sdo leais a mesma, por isso, menos propensos a muda-la. Ainda, as atividades promovidas
nessas comunidades podem ser ou ndo patrocinadas pela propria empresa alvo de “paixao”
(MCALEXANDER et al., 2002).

Ja as comunidades virtuais de resisténcia a marcas, ou antimarcas, Sd0 grupos que
rejeitam os valores impostos pelas corporacdes (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006; WARD;
OSTROM, 2006). Nesse sentido, acOGes de resisténcia ao consumo abarcam desde
reclamacdes sistematicas por parte de consumidores individuais ou grupos, até boicotes,
passando por confrontos abertos entre consumidores e organiza¢des (RITSON; DOBSCHA,
1999), esse é 0 ambito em que se encaixa a presente pesquisa. Nesse sentido, faz-se premente
investigar os movimentos antimarcas, pois oferecem diretrizes de como o0s consumidores
questionam, colocam sob suspeita, ou mesmo odeiam certas marcas.

Devido as diversas formas de tipificacdo das comunidades e que, certamente, ndo ddo
conta de todos 0s tipos existentes, argumenta-se a favor da impossibilidade de elaboragéo de
uma classificacdo definitiva das comunidades. No entanto, as classificacGes ja existentes,
podem ajudar a descrever a comunidade a ser estudada e distingui-las das demais (DE
VALCK, 2005), a fim de que se compreenda o comportamento dos consumidores que estao
inseridos em tais grupos.

Contudo, antes de adentrar nas variaveis relacionadas ao comportamento do
consumidor em si nessas comunidades e, partindo do que ja foi exposto, detecta-se que varias
dimensdes presentes em uma comunidade tradicional e que continuam a figurar nas virtuais,
apresentam pontos analogos a formatacdo das tribos pdés-modernas. Embora seja preciso
entender que comunidade ndo € qualquer tipo de rede, mas aquela que traz posturas de cunho
coletivo e estabelecimento de lagos, ao mesmo tempo, verifica-se que as caracteristicas

presentes nas “novas” comunidades apresentam convergéncias com a nogdo de “tribalismo”
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de Maffesoli (2006), sobretudo, quando entra em cena a fluidez, efemeridade, ajuntamentos
pontuais e a dispersao.

A formatacdo das tribos poOs-modernas acarreta a sensacdo de ligacdo, de
pertencimento a uma comunidade, mesmo que ela s6 exista no ciberespaco. Dessa maneira, 0
individuo é o ator principal de uma ambiéncia afetuosa que o faz aderir, participar
simbolicamente desses pequenos conjuntos (MAFFESOLI, 2006), vistos como comunidades
que, no entanto, acabam por se entrecruzar com os aspectos das tribos, € o que se discute a

sequir.

2.1.3 Comunidades virtuais como tribos e sua relacdo com o consumo

O pds-modernismo € marcado por uma extrema dissolucdo social, individualismo e
exclusivismo, ao passo que, um movimento reverso de recomposicao social tem se instaurado
(BAUMAN, 2003; CASOTTI, 2004), baseado na livre escolha emocional dos individuos de
se afiliar a grupos sociais (COVA, 1997; GALVAO, 2006). A figura do individuo nio tem
mais sentido sem estar atrelada a um grupo e, 0 avanco tecnoldgico tem propiciado que o
homem venha, justamente, a se agregar em novos espacos de relacionamento. O que se
percebe € 0 retorno as estruturas comunitarias, em que 0s relacionamentos com grupos
detinham grande influéncia no comportamento individual (COVA; COVA, 2002), sendo
que o constante afastamento e a soliddo é o que muitas vezes leva os individuos a se
agruparem (MAFFESOLLI, 2006).

Nessa perspectiva, o conceito de tribo é préximo ao de comunidades e, neste estudo,
mais especificamente, ao de comunidades virtuais. Nelas, seus membros se identificam
entre si e compartilham emocoes, crencas e estilos de vida. Os elementos de identificacao
geram um arcabouco cultural, a fim de que determinadas vivéncias e valores sejam
partilhados de forma significativa. Em outros termos, o sentido de relacdo, conjugado ao
compartilhamento de uma emocéo ou sensibilidade vivida em comum, é 0 que une o
conjunto. Mesmo que haja uma pluralidade de elementos, havera um fator agregador que 0s
tornaré solidarios uns com os outros (MAFFESOLI, 2006).

Dessa maneira, uma vez afiliados a uma tribo, o sujeito passa a se apropriar de
comportamentos, vestimentas, acessorios, valores que o identificam enquanto membro do
grupo, entdo, o que seria visto como uma atitude individual, pelo menos em algum grau, pode
ser a reprodugdo de um comportamento do grupo, 0 que promove uma diferenciagdo
(MAFFESOLLI, 2006; DIONISIO et al., 2008), evidenciando aquele que pertence e o que esta
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fora da tribo. Naturalmente, o comprometimento em torno de uma atividade, produto ou
marca também é visivel, sendo que, geralmente, seus relacionamentos tém curta duragdo
(MAMMANA NETO, 2009).

A partir disto, depreende-se que a palavra “tribo” faz referéncia aos valores de
identificacdo, apregoados pelas comunidades, contudo, a ordem social é mantida sem que haja
um poder central a quem se deve submisséo. Elas se conformam como uma contracultura ao
poder institucional dominante, e as pessoas que nelas se reinem objetivam 0 mesmo que as
instituicdes citadas, porém, seu foco é o relacionamento, a emocao e a paixdo (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995; COVA; COVA, 2002), assim, uma dimensao afetuosa em oposi¢ao
a evidente estruturacdo de uma ordem ortodoxa, 0 que permite inferir que a constituicdo das
tribos obedece a uma logica do partilhar em conjunto, da solidariedade afetiva. Essa
configuragdo acaba por formar uma micro-comunidade dentro da comunidade maior, que, de
certa forma, minora o papel das pessoas ao estruturar uma rede de integracdo social
(MAFFESOLLI, 2006).

Chega-se a argumentar que pertencer a tais tribos é mais importante que estar ligado a
uma classe social ou qualquer segmento (COVA; COVA, 2002), além de ser uma questao
central para as experiéncias diarias, pois elas existem para fomentar representacdes simbolicas
e ritualisticas de seus membros. Como forma de reafirmar a coesdo do grupo, a
representacdo de aliancas e troca de experiéncias acaba por reforcar a propria
identidade da tribo. Ainda, as pessoas participam de tribos como uma forma de fugir um
pouco de suas vidas comuns (FIRAT et al., 1995), experimentar novas emocdes e paixoes,
portanto, em cada situacdo o individuo se vé em meio a diferentes mascaras que ele proprio
veste, ou melhor, representa (FREHSE, 2006), dificultando, assim, uma analise
pormenorizada de seu comportamento social.

A formacdo das tribos e seu convivio sdo, de maneira ampla, importantes para a
estabilidade e fortalecimento da sociedade atual (PAIVA, 2004). Nelas, os relacionamentos se
ddo a partir da reunido fisica ou ndo, da troca de sugestdes, da fantasia e da imaginacdo de
cada membro, que exerce um papel especifico dentro da tribo, semelhante as funcGes
desempenhadas nas comunidades virtuais, como o de sécio, em que a relagdo com os rituais é
intensa e frequente; o de especialista, que conhece o0 assunto em causa com profundidade, mas
0 seu vinculo com os rituais ndo é direto; o de simpatizante, que tem a oportunidade de
conviver com o grupo de maneira esporadica sem alargar o vinculo; e o de participante,
responsavel por uma interagdo maior com todo o grupo (COVA; COVA, 2002), contribuindo

para o exercicio da influéncia entre os demais.



43

No entanto, a no¢do de tribos ndo é tdo revolucionaria. O termo foi, originalmente,
usado por Maffesoli (1985), de modo metaférico, para evidenciar formas de associacdo na
sociedade pds-moderna, em que em meio ao individualismo, a formacéo de microgrupos com
ideais comunitérios estaria justamente contestando o préprio individualismo. Nesse sentido,
0s microgrupos sdo comunidades, cuja razdo de existéncia € a vontade de estar junto de
pessoas com um mesmo interesse (apud MAFFESOLI, 2006). Assim, estaria pressuposto a
efemeridade; o fato das pessoas poderem pertencer a varios agrupamentos diferentes; além da
presenca de movimentos de individualizagdo e agrupamento simultaneamente; dos lacos
nessas tribos serem conceituais; e pelos relacionamentos serem balizados na troca de
sensacdes e reapropriacdo de signos (COVA; COVA, 2002), estas se conformam em variaveis
que distinguem uma tribo hoje, da estruturacéo das tribos arcaicas.

Nesse sentido, a metafora da tribo é utilizada para se referir as comunidades que
emergem no ambiente virtual, visto que, com o desenvolvimento da Internet, o proprio
conceito de comunidade esta conjugado com o da unido espontanea de individuos em torno
de valores, assuntos, interesses, vontades, comportamentos e atitudes comuns. Isto sugere que
pessoas aparentemente distintas podem pertencer as mesmas comunidades, ao passo que as
parecidas podem pertencer a comunidades diferentes (MARKUS et al., 2000).

Ha quem mostre posicdo contraria sobre a tendéncia a faléncia do individualismo, a
fim de supervalorizar as tribos, sob o argumento de que o individuo pds-moderno é
demasiadamente caricaturado com uma apresentacdo sobre si mesmo (LIPOVETSKY, 2004),
todavia, isto ndo retira o fato de existirem na sociedade grupos que evidenciam caracteristicas
das tribos, em especial, as que sdo encontradas nos discursos de Maffesoli (2006). Nesse
aspecto, complementam-se que a cidade € composta por espacos, lugares empossados por
grupos, tribos, que estdo la devido a um motivo emocional (PITTA, 2005).

Nesse ambito, merece destaque o papel basilar da tecnologia na expansao das tribos.
Antes do avanco da Internet, tais grupos estavam delimitados por barreiras como geografia e
tempo. Hoje, o0 ambiente virtual suplanta tais obstaculos e mais, as comunidades virtuais sdo
formadas e se perpetuam por processos continuos de comunicagdo que tem como sustentaculo
a prépria tecnologia (ALMEIDA, 2009; OLIVEIRA; CHRISTOPOULOS, 2009).

Dessa maneira, fazendo referéncia a McLuhan® (1979), as comunidades virtuais

podem ser vistas como tribos da nova ordem socio-econémica. Na verdade, essas tribos online

3 Marshall McLuhan é um teérico da comunicacdo, precursor dos estudos midiaticos. Suas ideias se baseiam na

influéncia dos meios de comunicacdo nas sensacBes humanas, chegando a intitular uma de suas obras com a
expressdo “os meios de comunicagdo como extensdes do homem”. Ainda, introduz termos como “0 impacto
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sdo a evolucéo das tradicionais tribos socio-comportamentais, dentre as quais se podem citar
os surfistas, por exemplo. Adicionalmente, neste estudo, argumenta-se que a CMC possibilita
que comunidades e tribos sejam formatadas ao mesmo tempo, ou seja, elas ndo séo
mutuamente excludentes, mas coexistem.

Diante disto, a relagdo entre os membros de um grupo ou tribo pode ser maximizada
por meio do consumo, este enquanto partilha de signos (MAFFESOLLI, 2006), o que funciona
como referéncia para o comportamento do participante. Quanto a este fato, Baudrillard (2007)
expde que o consumo, por si s6, pode substituir todas as ideologias da sociedade, e 0 compara
ao que acontecia antes com os rituais hierarquicos e religiosos nas sociedades primitivas,
disto, surge a questdo dos participantes da tribo adotarem o mesmo padréo de consumo.

A partir desse contexto, o consumidor busca produtos ou servi¢os objetivando ser
reconhecido como integrante de uma tribo, portanto, o valor do produto esta na imagem que
ele expressa, ou seja, nos significados que ele é capaz de transmitir, sendo que o0 mesmo
produto pode ter significados diferentes dependendo da tribo, podendo representar tanto um
objeto de culto, quanto um elemento de aversdo, € 0 que parece acontecer nas comunidades
virtuais antimarca. Nessa 6tica, ao consumir, o que individuo busca € o reconhecimento junto
aqueles que ele admira e que ele deseja pertencer. Para tanto, se desenvolve um processo em
que, primeiro, a influéncia € consentida, no intuito de se obter a aceitacdo social. Em um
segundo momento, a identificacdo é gerada e o individuo adota as opinides de outrem, visto
que tal identificacdo é importante em termos de autoimagem. Por fim, ocorre a mudanca de
comportamento, a partir de um processo de internalizacdo, uma vez que a nova atitude se
acomoda ao sistema de valores do sujeito (GADE, 1980).

Destaca-se que o consumo decorrente da identificacio com a tribo € de cunho
simbdlico, tem origem na atribuicdo de significados a determinados produtos, servi¢os ou
marcas pelo proprio grupo de referéncia, caracterizando seu estilo. Esse processo pode
desencadear um comportamento mimético de compra, de forma a reforcar os padrbes de
identificacdo, que implica conformacdo de condutas, posturas e ideologias comuns e,
evidentemente, de alguns estereotipos para que o individuo possa se conceber enquanto ser
social (GADE, 1980).

sensorial”, “0 meio é a mensagem” e “aldeia global”, metaforas para a sociedade contemporinea que dariam
conta de explicar boa parte dos fenbmenos midiaticos e sua relacdo com as estruturas sociais, inclusive, tais
expressdes muitas vezes fazem parte de nossa linguagem no cotidiano. Ao passo que se sabe da importancia
desse autor para os estudos da comunicacdo e seus efeitos na sociedade, o objetivo deste trabalho ndo é
aprofundar seus conceitos e ideias, apenas se faz meng¢do ao mesmo, por ser pertinente & temdtica discutida. Para
mais detalhes sobre as ideias desse autor consultar: MCLUHAN, M. Os meios de comunicagdo como extensdes
do homem. Trad. Décio Pignatari. 5. ed. S&o Paulo: Cultrix, 1979.


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=O_meio_%C3%A9_a_mensagem&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Aldeia_global
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Assim, geralmente, pode-se associar o conceito de tribos & subculturas de consumo,
embora esta ndo seja uma relacdo obrigatéria. Originario da Antropologia, o termo
“subcultura” refere-se a uma forma cultural representativa, mas distinta da cultura dominante,
ja subcultura de consumo, remete as manifestagdes em torno de objetos de consumo que
representam e sdo capazes de sustentar dada subcultura (BURGH-WOODMAN; BRACE-
GOVAN, 2007). Nesse sentido, os participantes de uma tribo ndo sdo apenas consumidores,
mas defensores desta, sendo que um produto ou marca é considerado parte dessa tribo
(COVA; RONCAGLIO, 1999), conseguintemente, raras sdo as vezes que 0s membros dela
consomem produtos sem se viciar neles e sem mistura-los com suas préprias vidas (COVA,
1997), lembrando que, através do tribalismo, marcas podem ser congregadas a construcdo e
exibicdo de identidades individuais ou do grupo (BENGTSSON et al., 2005).

Portanto, os significados dos simbolos tribais ndo sdo formados descontextualmente,
mas construidos dentro da cultura tribal e interpretados pelos individuos dessa mesma
subcultura. O sentido dado aos produtos, servicos ou marcas esta atrelado as experiéncias do
conjunto. Isto representa um caminho complexo, que dificulta o enquadramento do
consumidor de acordo com suas preferéncias, uma vez que os participantes de tribos séo
capazes de consumir produtos antagénicos, ou mesmo optar pelo ndo consumo (COVA,
1997). Nesse aspecto, 0 grupo repudia o consumo de dado produto, como simbolo de incluséo
na tribo.

Por isso, as convencionais formas de classificacdo dos individuos por segmentos ou
nichos, precisam ser revistas a luz dos significados que cada tribo é capaz de atribuir ao
objeto. Nesse ambito, ao considerar os reflexos da opinido dos grupos no consumo de
determinado individuo, a esfera dos grupos de referéncia, este assunto serd mais bem
abordado posteriormente, € mais decisiva que as tradicionais bases de segmentacdo de
mercado (HERR et al., 1991), ao se relacionar de forma intimista com o publico.

Do exposto, observa-se que os individuos podem se agrupar em tribos de acordo com
a intencdo, identificacdo ou necessidade, em um ou mais grupos, conforme o que mais se
adequar aos seus objetivos momentaneos (MAFFESOLI, 2006). Portanto, a associacdo em
tribos ndo implica ter os mesmos tracos de personalidade ou valores, contudo, expressa
experiéncia compartilhada (COVA; COVA, 2002), o que €é visivel em uma comunidade
virtual de reclamacdo, em que 0s membros engajados tém a intencdo de dividir com outros
uma experiéncia negativa, apds o consumo de determinado produto ou servi¢co. Da mesma
forma, percebe-se que 0s aspectos anteriormente citados que caracterizam uma tribo, nao so,

sdo encontrados nesse grupo, como é a razao de sua existéncia.
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Sabe-se que nas tribos as pessoas estdo conectadas através do compartilhamento das
mesmas ideias (COVA, 1997) e, elas ndo sdo necessariamente fixas, mas sofrem grande
rotatividade, podendo-se desfazer mediante novos interesses, o que justifica a fluidez e
flexibilidade da sociedade nos tempos “hipermodernos” (LIPOVETSKY, 2004,
MAFFESOLI, 2006). As acOes ditas tribais se distinguem justamente pela aproximacao de
referenciais, que podem se transformar constantemente, com vistas a partilha de objetivos,
projetos, escolhas e habitos de consumo que sejam comuns (COVA, 1996).

As pessoas tendem a se aproximar daquelas que apresentam 0s mesmos gostos,
afinidades e objetivos (LIPOVETSKY, 2004) e, captar as relacbes estabelecidas nas tribos é
revelador de comportamentos de consumo, uma vez que, ao participar de um grupo,
normalmente, o sujeito incorpora seus habitos de consumo (MAFFESOLLI, 2006).

Diante desse cenario, as comunidades virtuais estabelecem um habitat apropriado para
participantes de tribos de consumo (KOZINETS, 1997). Nelas, sdo encontrados 0s prosumers,
consumidores que engajam-se no processo de coproducdo de significados e identidades,
influenciando comportamentos e antecipando tendéncias de mercado (FONSECA et al., 2008)

Dessa maneira, no contexto em analise, delineia-se uma tribo de anticonsumo como
uma rede de relacionamentos, em que as pessoas se conectam visando partilhar uma emocéo
(negativa) acerca de um objeto, este designado como um produto, servico ou marca
comercializada por uma empresa (GALVAO, 2006; COOPER et al., 2005). Tal fato
desencadeia uma acdo conjunta de anticonsumo, como resposta do consumidor a insatisfacao.
Antes de adentrar nos méritos das questdes relacionadas ao anticonsumo, sdo expostas
variaveis intervenientes do processo decisério, a fim de ajudar a compreender como ocorre a
reclamacdo, esta se concentrando em uma etapa especifica do préprio processo de decisdo, a

avaliacdo pos-consumo, € o que se detalha a seguir.

2.2 PROCESSO DECISORIO DO CONSUMIDOR

O processo de tomada de decisdo do consumidor e o comportamento suscitado por
este ndo € tdo simples de se entender. Questdes relacionadas ao comprar, ndo comprar, por
que comprar, onde comprar, 0 que comprar, como comprar, sdo fatores que tornam esse
fendmeno complexo, sobretudo, quando envolve varios participantes.

Ademais, dependendo do produto que se ird adquirir, 0 comportamento varia de
acordo com o grau de envolvimento com o objeto desejado e a comparacdo com marcas

concorrentes. Entende-se, pois, quanto maior o nivel de envolvimento e diferenciacdo, mais
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complexo se torna o comportamento de compra, o oposto também é valido, portanto, o nivel
de complexidade serd menor (PARK; LESSIG, 1977; BEARDEN; ETZEL, 1982; BEARDEN
et al.,1989; HERR et al., 1991; DE VALCK, 2005).

O referido processo tem sido estudado sob um foco, sobretudo, racional (MELLERS,
et al., 1998). Corriqueiramente, as discussdes abarcam a questdo da racionalidade versus a
irracionalidade (EISER; VAN DER PLIGT, 1993), esta apontada como os erros da decis&o.
Na citada abordagem, os consumidores sempre tomam decisdes racionais (HANSEN, 2005) e,
para isto, devem ser conscientes de todas as alternativas disponiveis, classificando-as em uma
espécie de hierarquia, que considera as vantagens e desvantagens dos produtos. Percebe-se
que certas situagdes de consumo ndo se encaixam nessa premissa, Visto que o consumidor
pode ndo conhecer as diversas alternativas disponiveis, serem limitados em seus proprios
juizos de valores e objetivos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), ja que estéo sujeitos a variaveis
ndo previsiveis.

Outra corrente de pensamento possivel é a visdo passiva, em que 0s consumidores sao
submissos aos interesses dos profissionais de marketing, assim, sdo impulsivos e irracionais,
ao invés de buscar a solucdo de um problema. N&o se reconhece que o consumidor pode
escolher um produto que melhor atenda sua necessidade ou mesmo que satisfaca uma emocao
momentéanea (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Pode-se também mencionar a visdo emocional, em que as compras ou posses estao
associadas a sentimentos, que podem preservar emog¢des do passado ou funcionar como uma
transicdo para o futuro, como apontam Belk et al. (2003) e Hansen (2005). Ainda, dentro
dessas abordagens, pesquisadores da area tém trabalhado na concepcdo de esquemas
normativos, desenvolvendo modelos prescritivos e descritivos (EISER; VAN DER PLIGT,
1988).

Como resultado, houve uma discrepancia entre o que é apresentado na teoria e 0 que
de fato acontece. Nesse ambito, a perspectiva social-cognitiva tem trabalhado em uma viséo
mais ampla (WARD; REIGEN, 1990; MELLERS et al.,, 1998), j& que considera a
circunstancialidade da situacdo de consumo, portanto, varios fatores condicionando o
comportamento de compra. Desta forma, cada consumidor pode apresentar uma variacdo de
padrdo de consumo, uma vez que sua tomada de decisdo passa pelo crivo de percep¢des
cognitivas (pensamentos) (PUCCINELLI et al., 2009), conativas (comportamento) (HAUBL
et al., 2010; FOXALL, 2010) e afetivas (sentimentos) (BELK et al., 2003; HANSEN, 2005)

juntamente com a interacdo com o0 meio ambiente.
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Outra forma de visualizar a tomada de decisdo do consumidor é por meio de uma
visdo integrativa, em que Varias perspectivas sdo adotadas. Nesse ambito, cita-se o estudo de
Hansen (2005) que, através da conjugacao de varias teorias e testes de hipdteses das possiveis
ligacOes entre elas, encontra resultados que reforcam a complexidade deste processo,
enfatizando que os consumidores, nas situacdes analisadas, ndo usam habilidades cognitivas e
afetivas de forma isolada ou independente, elas afetam umas as outras, além de outros
achados. Em suma, o que se depreende das analises, é que o comportamento do consumidor
deve ser considerado a luz de diversas abordagens, quando de sua analise. Ao mesmo tempo,
sabe-se que a apresentacdo de modelos sdo interessantes, pois facilitam o trabalho de
interpretacé@o e fornece uma representacdo do que pode de fato vir a acontecer, baseando-se
em estudos que ratificam sua validade.

Neste sentido, os autores trabalham dentro de estruturas sintetizadas ou mais amplas.
Assim, diversos modelos foram publicados, contudo, o proposto por Engel et al. (1968) tem
perdurado até hoje, salvo algumas adaptacgdes, portanto, é aquele em que o presente estudo se
baseia. Em linhas gerais, ele abarca sete etapas: reconhecimento do problema; busca de
informac0es; avaliacdo das alternativas; escolha ou compra; consumo; avaliacdo p0s-consumo
e descarte, embora, nem sempre todo e qualquer processo de decisdo do consumidor abarque
todas as fases.

Neste ponto, cabe perceber o consumidor como um solucionador de problemas, pois
busca produtos e servicos com o intuito de atender suas necessidades e agregar valor as suas
vidas. Ainda, reconhece-se que o consumidor ndo pode obter todas as informacdes sobre cada
opcdo de compra, assim, ele cessa a busca de informacdes quando sente que ja dispbe de
dados suficientes para tomar a decisdo (SURI et al., 2003; SHAVER, 2007),
consequentemente, pode-se afirmar que esta abordagem traz a tona um consumidor instruido e
interessado em informacdes. Adicionalmente, dentro da citada abordagem, um importante
construto seria a atitude, estudada por Fishbein e Ajzen (1975), Ajzen (1991) e Jacoby et al.
(1998), a fim de se compreender como o individuo julga os produtos, relacionando-o0 ao
comportamento.

A primeira etapa citada, do reconhecimento da necessidade, abarca a situacdo em
que o individuo encontra uma disparidade entre aquilo que seria considerado o estado ideal e
o estado real, podendo ser o reconhecimento de uma vontade, necessidade, ou um desejo,
como comer um sanduiche, cuja resposta é quase instintiva; ou complexa, em que a diferenca
entre o estado atual e o desejado aumenta ao longo do tempo, assim, procura-se uma maneira
de acabar com essa lacuna (ENGEL et al., 1995; TANG et al., 2010). Vale salientar que o
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estado ideal sofre influéncia da cultura, subcultura, estilo de vida, grupos de referéncia, uma
vez que estdo relacionados aos anseios e circunstancias dos consumidores (KOTLER, 1965).

A fase seguinte, da busca de informagdes, pode acontecer internamente, visto que 0s
consumidores recuperam da sua memoria informac6es decorrentes de experiéncias passadas
sobre o produto/servico desejado e, externamente, cujas informagdes sdo obtidas através de
amigos, publicidade, embalagens, vendedores, a fim de que se tome a decisdo (SURI et al.,
2003; SHAVER, 2007). Esta etapa favorece a influéncia do grupo de referéncia, que pode
alterar ou ndo uma decisdo. Além das diferencas individuais e ambientais as quais 0s
consumidores podem ser submetidos, pode-se mencionar a influéncia situacional (BELK,
1975; VERBEKE, 2000), ocorre quando um determinado produto fica inutilizado, gerando,
assim, a necessidade de substitui-lo ou rep6-lo (ENGEL et al., 1995).

Nesse ambito, os consumidores podem buscar informacgdes em quatro tipos de fontes,
sendo a primeira chamada de fontes pessoais, que inclui parentes, amigos, vizinhos e
conhecidos. A segunda, dita fontes comerciais, abarca as propagandas, embalagens, vitrines,
vendedores e websites. A terceira, as fontes publicas, como midias de massa. Por fim, as
fontes experimentais, relacionadas ao manuseio, exame e utilizacdo do produto
(BURLAMAQUI; GODQY, 2008).

Ademais, sdo propostos trés tipos de busca de informacgdo e de comportamento de
compra, podendo o primeiro ser mencionado como comportamento de compra rotineira,
que engloba a aquisicdo de produtos de baixo custo e que fazem parte do habito de compra
dos consumidores, neste, ha um nivel satisfatério de informag6es acumuladas, em fungédo de
experiéncias passadas (HERR et al., 1991; DE VALCK, 2005). O segundo tipo ocorre quando
0 consumidor j& esta familiarizado com o produto/servico, porém, ndo conhece todas as
marcas existentes, é a dita solucdo limitada de problema, uma vez que o consumidor
restringe o niumero de atributos a serem considerados na avaliacdo das alternativas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007; SOLOMON, 2008). Por ultimo, tem-se a solucdo extensiva do
problema, na qual os produtos envolvem um alto custo e a compra é eventual; 0s
consumidores terdo, entdo, que passar por um processo de aprendizagem, buscando
informacGes sobre as marcas disponiveis e analisando as distintas opcdes (SCHRIFT et al.,
2011).

O proximo estagio, avaliacdo das alternativas, compreende os critérios de escolha
dos individuos, que variam de pessoa para pessoa, uma vez que, sao resultantes da influéncia
de fatores culturais, sociais e psicologicos. Nesta etapa, os individuos formam crencas,

atitudes e intencOes a respeito do produto ou servigo, estes, por sua vez, sd0 expressos na
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forma de atributos preferidos. Portanto, o processo sofre tanto influéncias ambientais, quanto
as diferengas individuais sdo determinantes, devendo-se também considerar informagdes que
0 préprio individuo ja possui sobre o objeto, bem como aquelas que ele busca em fontes
externas, como nos grupos de referéncia (CHIKWECHE; FLETCHER, 2010; DORR;
TIBOLA, 2011).

Faz-se premente mencionar que, as avaliacbes das alternativas variam também em
funcdo do produto que se pretende comprar. Em consumo de grande envolvimento, a compra
é realizada de forma mais criteriosa, ao passo que, nas compras de baixo envolvimento, em
geral, os consumidores fazem poucas avaliacbes sobre as caracteristicas dos produtos e 0s
beneficios que serdo obtidos (DE VALCK, 2005).

Depois de avaliadas as opg¢des possiveis, 0s consumidores partem para a compra
propriamente dita, esta, pode ser classificada em trés categorias (ENGEL et al., 1995):

= Uma compra totalmente planejada, o comprador sabe o produto e a marca que
pretende comprar, indo a procura até encontrar.

= Uma compra parcialmente planejada, em que o consumidor tem ciéncia do produto
de que necessita, contudo, a marca € escolhida no ato da compra.

= Uma compra ndo planejada, tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos no ato da
compra; o consumidor ndo tinha a intencao de realizar a aquisi¢do. Ha certa discussdo

em torno deste tipo, pois alguns autores a enquadram nas compras por impulso, e

outros, como Engel et al. (1995) afirmam que as Ultimas ndo sdo baseadas na solucao

do problema do consumidor, portanto, se assemelham mais a perspectiva hedonista ou
vivencial, oferecendo caracteristicas proprias, como espontaneidade, compulséo,
excitacdo e descaso com as consequéncias.

Na fase da compra, o consumidor tem a possibilidade de realiza-la a distancia,
fendmeno intensificado com a proliferacdo do acesso a Internet, por meio de catalogos, ou
podem ir até o ponto de venda. Neste caso, 0 comprador em potencial deseja ter o contato face
a face e ser atendido por um vendedor qualificado que detenha as informacdes necessarias.

Convém expor que, outras pessoas poderdo exercer influéncia na decisdo e
comportamento de compra (PARK; LESSIG, 1977; BEARDEN, ETZEL, 1982; PRICE;
FEICK, 1984; BLOCH et al., 1986; BEARDEN et al., 1989; OSHAGAN, 1996; ESCALAS;
BETTMAN, 2005), ou o comprador se deparar com situacdes ndo planejadas, ndo localizando
0 produto que deseja e é levado a comprar outro, ao visualizar uma acdo promocional do

concorrente. Assim, evidencia-se que a decisdo de compra pode ser alterada no ponto de
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venda, inclusive com a ajuda do vendedor (GOFF et al., 1997), assim como pode ser decidida
antes.

Apos a efetivacdo da compra inicia-se 0 processo de consumo, que em alguns casos
de servigos, por exemplo, pode ocorrer simultaneamente a compra. A analise dessa etapa
sugere uma série de questdes como: quando ocorre o consumo, onde ele ocorre, como se da,
quanto é consumido e o que é extraido dele em termos de experiéncia (ENGEL et al., 1995).
Nesse sentido, as sensacfes promovidas entre consumidor e produto/servigo sdo cruciais a
etapa que segue, a avaliagdo p6s-consumo.

Na etapa supracitada, o consumidor analisa mentalmente a relacdo custo/beneficio,
obtendo um parametro préprio de satisfacdo a partir do bem adquirido. Muitos consumidores
chegam a fazer uma retrospectiva de avaliagcdo de sua decisdo, assim, o grau de satisfagéo ou
insatisfacdo é gerado a partir da comparacdo entre a situacéo real e a esperada. Nos casos em
que o produto/servico supera as expectativas, o consumidor se tornara muito satisfeito, ja
quando o produto ndo atende as expectativas esperadas, 0 consumidor torna-se insatisfeito, o
que é chamado de dissonancia pés-venda (BURNETT; LUNSFORD, 1994).

Outra visdo pode ser proposta para entender a satisfacdo do consumidor, a chamada
Teoria do Valor. Baseia-se no fato de que o individuo compara a proporcéao de seus resultados
e os esforcos para alcanca-los, com os resultados e esforcos de terceiros, desse modo, a
insatisfacdo ocorrerd sempre que o0s consumidores se sentirem injusticados, ou seja,
detectarem que outros obtiveram um ganho maior que o seu, ou demandaram esfor¢co menor
na obtencdo de algum beneficio (WOODRUFF, 1997). Assim, depreende-se que deve haver
igualdade de esforgos e resultados entre as diversas partes para que haja satisfacéo.

Ademais, como ultima etapa do processo decisério tem-se o descarte. Dentre as
possibilidades existentes, destaca-se 0 descarte completo, a revenda ou reciclagem, nesta
Gltima, o foco esta nas preocupacdes ambientais, um imperativo da sociedade, pois cada vez
mais, ha escassez dos recursos naturais, devido ao uso inconsequente e inconsciente dos
produtos. Nesse sentido, a satisfacdo das necessidades e desejos do homem € legitima,
entretanto, deve haver uma preocupacdo com a manutencdo da sociedade para as futuras
geracOes, dessa maneira, a perspectiva da sustentabilidade e o comportamento
ambientalmente responsavel é a ténica.

Nesta secdo, foram elucidadas as etapas que compreendem o processo decisorio do
consumidor, no entanto, para efeito do presente estudo, faz-se premente delimitar o contexto
da pesquisa para os episodios de reclamagdo, como possibilidade de acdo do consumidor apos

a avaliagcdo do consumo. Ainda, demandam atencdo, 0s antecedentes que levam ao
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comportamento de reclamagio que, neste estudo se configura como a insatisfagio. E o que se

trata em seguida.

2.2.1 Avaliacdo p6s-consumo: satisfacdo, insatisfacao e arrependimento

A complexidade do comportamento de compra e os multiplos fatores que entram em
cena quando desse fendmeno dificultam a construcdo de uma sintese que represente a
realidade, necessitando da ajuda de modelos que visam a explica-lo. Nesse sentido, o0 Modelo
do Processo de Decisdo do Consumidor descreve um caminho que pode ser percorrido,
oferecendo a possibilidade de exploracdo de cada um dos estagios constituintes para uma
melhor captacdo das caracteristicas relevantes do processo decisorio de compra, conforme
visto na secdo anterior.

Embora se tenha ciéncia de que nem todas as decisdes do consumidor demandem esse
conjunto de etapas, ja que certas situacdes exigem menos esfor¢o e tempo, isto mais evidente
em compras rotineiras, desempenhadas quase que automaticamente (HERR et al., 1991), em
geral, tal perspectiva é aplicavel em momentos em que se identificam um problema que traz
implicacbes relevantes para a vida do consumidor, envolvendo riscos. Por isso,
costumeiramente, distingue-se entre decisdes extensas ou de alto envolvimento, decisdes
limitadas (que eliminam algumas etapas) e decis6es rotineiras (DE VALCK, 2005). Mesmo
que cada um desses tipos de decisdo tenha caracteristicas peculiares, sendo a maior
disparidade existente entre compras de alto envolvimento e rotineiras, para efeito da presente
pesquisa, 0 modelo tradicional de decisdo do consumidor da conta de apresentar a etapa em
que se insere 0 contexto do estudo, a avaliagdo pds-consumo.

Entretanto, convém mencionar que, o reconhecimento da necessidade de consumo; a
busca de informacGes externas e internas; a avaliacdo de alternativas; a compra, 0 consumo
propriamente dito e os resultados obtidos a partir dele, sdo estagios constituintes de uma agéao
continua, que ndo se encerra na aquisicdo, contudo, envolve aspectos do antes, durante e
depois da compra. Assim, deve-se considerar que é na fase de p6s-consumo que o consumidor
podera formar suas apreciacBes criticas relacionadas ao desempenho do produto/servico
adquirido, verificando se a solucdo escolhida foi a mais adequada ao problema inicial,
reconhecimento da necessidade ou desejo e expectativas (TANG et al., 2010).

Uma consideravel parcela de estudos no campo do comportamento do consumidor é
dispensada a compreensdao do estagio pos-consumo que, em suma, desencadeia algumas

reacOes especificas, como: o consumidor confirma sua decisdo; avalia sua experiéncia;
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conclui sua satisfacdo ou insatisfacdo; formula uma resposta ou acdo futura, relacionada ao
fato de reclamar, propaga comunicagdo “boca a boca” (positiva ou negativa), abandona a
marca ou produto, ou se torna leal a estes (DAY, 1984; HUEFNER; HUNT, 2000; PHAU,;
BAIRD, 2008). No que concerne a satisfagdo e insatisfagdo, o nivel destas influenciara
processos de decisdo futuros, assim, aponta-se 0 Modelo de Quebra de Expectativas como
uma das teorias existentes que visam a explicar o fendmeno.

O modelo supracitado estabelece que os consumidores geram expectativas relativas ao
desempenho do produto e servico adquirido. Caso o desempenho fique abaixo das
expectativas, o resultado sera a insatisfacdo, do contrério, havera a satisfacdo (TAYLOR,
1995). Contudo, havendo equilibrio entre ambos, resultard em indiferenca, neste caso, o
consumidor néo exterioriza de forma consciente sua satisfacdo (ENGEL et al., 1995).

Dessa maneira, a satisfacdo esta relacionada a eliminacdo da discrepancia entre o
estado atual e o desejado, envolve uma avaliacdo realizada apés o consumo (OLIVER et al.,
1997). O tema “satisfacdo do consumidor” tem sido alvo de pesquisas no Brasil, estudos
como de Rossi e Slongo (1997), Farias e Santos (1998), Urdan e Rodrigues (1998), Marchetti
e Prado (2001), e Laran e Rossi (2006) oferecem perspectivas interessantes, sobretudo, do
ponto de vista do nivel de satisfacdo e grau de expectativa.

De maneira geral, a satisfacdo ndo inclui apenas variaveis cognitivas, mas, igualmente,
afetivas, como as emocbes e o prazer (WESTBROOK, 1987; WESTBROOK; OLIVER,
1991; MANO; OLIVER, 1993; OLIVER, 1993; PRICE et al., 1995, OLIVER et al., 1997).
Desse modo, o pds-consumo pode ser mais bem compreendido com a inclusdo das emocdes
do consumidor como fator antecedente direto.

Ademais, outros elementos formam as bases cognitivas da satisfacdo, como qualidade
percebida, valor percebido (FORNELL et al., 1996), os julgamentos de equidade e as
atribuicdes causais (OLIVER, 1993). Destarte, 0 pressuposto € de que pensamento e emocao
sdo inseparaveis. Dentre os pesquisadores dessa corrente estdo Smith e Ellsworth (1985),
Frijda et al. (1989), Roseman et al. (1990), Lazarus (1991) e Roseman et al. (1994).

No que diz respeito a insatisfacdo, tal qual a satisfacdo, &€ um julgamento que leva em
consideracdo as caracteristicas da compra e os esforcos dispensados, porém, tem-se uma
emocao negativa gerada por uma ndo confirmacdo das expectativas (DAY, 1984). Além disso,
a insatisfacdo é relacionada ao estado cognitivo de inadequacdo da gratificacdo obtida em uma
situacdo de compra (HOWARD; SHETH, 1969).

Em linhas gerais, o consumidor insatisfeito reage de diversas maneiras: ndo se

manifesta ou responde verbalmente ao fabricante ou fornecedor, promove comunicagdo boca
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a boca negativa (resposta privada), ou busca medidas legais junto a justica ou a agéncias
reguladoras (resposta a terceiros) (DAY, 1984; SINGH, 1988; HUEFNER; HUNT, 2000;
PHAU; BAIRD, 2008), pode parar de comprar a marca ou na loja (HAWKINS et al., 2007),
cria uma empresa alternativa para fornecer o produto ou servigo em questdo, embora, esta
acdo pareca acontecer mais raramente; €, mesmo que a primeira vista ndo tenha qualquer
reacdo (DAY, 1984), forma uma imagem negativa do produto/servico e na proxima vez
realiza alguma agéo.

Ao mesmo tempo, a insatisfacdo ndo € a Unica resposta negativa pos-compra. A
situacdo de arrependimento é possivel, motivada pelo impeto da duvida poés-decisdo
(dissonancia cognitiva), portanto, um resultado sem o pré-julgamento de satisfacdo-
insatisfacdo, apenas se tem consciéncia de que nao se tomou a deciséo correta (FESTINGER,
1975; OLIVER et al., 1997). Muitas vezes, o individuo deseja um estado de coeréncia
consigo mesmo, assim, quando o consumidor se depara com a possibilidade de ter que
escolher entre duas concepcGes completamente incompativeis e, igualmente atraentes, a
dissonancia ocorrera (FESTINGER, 1975).

O fato é que a prépria inseguranca no ato da compra desencadeia a¢6es imbricadas de
sentimentos de hesitacdo, ansiedade, portanto, aborrecimento, frustracdo, descontentamento,
sentimento de incapacidade de tomar uma decisdo suficientemente correta e, principalmente, a
raiva e a tristeza (LANGFORD, 2002), ou seja, emoc¢oes que esbhocam o descontentamento, ao
mesmo tempo, aspectos cognitivos, como a intencdo de reversibilidade da decisdo, de
desfazer (mesmo que mentalmente) os prejuizos que a opcao escolhida causou, sdo possiveis
(ROSEMAN et al., 1990; ROSEMAN et al., 1994; TSIROS, 1998; ZEELENBERG et al.,
2000). Inclusive, hd quem prefira conjugar, no ambito da avaliacdo da insatisfacdo, tanto a
ndo confirmacao das expectativas, mencionada como desapontamento (ZEELENBERG et al.
2000), assim como a comparacdo dos resultados da opcdo escolhida com a preterida
(arrependimento).

De tal modo, afirma-se que arrependimento e insatisfacdo podem se fazer presentes na
avaliacdo pds-consumo, mas possuem divergéncias, uma vez que o consumidor pode se sentir
satisfeito e ao mesmo tempo arrepender-se, pois se sabe que o arrependimento emerge a partir
do momento em que o consumidor toma ciéncia de que ha outras opcbes que poderiam ter um
melhor desempenho que a escolhida (TSIROS, 1998). Ja a satisfacdo ou insatisfacdo surge do
resultado da avaliacdo de uma situacdo de consumo especifica (PARASURAMAN et al.,
1988; BITNER et al., 1990).
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Ainda, ha de se considerar que alguns estudos apontam para uma parcela de clientes
insatisfeitos que ndo apresenta qualquer reacdo, decorrente, em parte, do tipo de
produto/servico adquirido (PHAU; BAIRD, 2008), sem contar que se for comparada a
satisfagdo com a insatisfacdo, a Gltima ndo € compensada com a primeira, visto que, emocdes
ligadas a cada uma destas podem ser bem diferentes. Aquelas usualmente ligadas a
insatisfacdo sdo tristeza, arrependimento, agitacdo e ultraje (WESTBROOK, 1987,
WESTBROOK; OLIVER, 1991; MANO; OLIVER, 1993; OLIVER, 1993; PRICE et al.,
1995, OLIVER et al., 1997).

Os construtos “‘satisfacao” e “insatisfacdo” ndo serdo alvo de aprofundamento na
presente pesquisa, pois, pretende-se estudar um dos fenémenos desencadeados apds a
insatisfacéo, trata-se do comportamento anticonsumo em comunidades virtuais, em seguida ao
episodio de reclamacdo, sem se preocupar com o motivo que implicou na insatisfacdo. Tal
conceito € mencionado como forma de contextualizagdo do objeto de pesquisa, embora se
reconheca que é interessante a consulta a literatura que se dedica ao estudo do tema, inclusive,
podem-se citar alguns, dentre eles, Oliver (1980), Bearden e Teel (1983) e Parasuraman et al.
(1988). O estudo sobre insatisfacdo merece destaque, pois fornece uma visdo das falhas do
relacionamento empresa-consumidor, que causam danos a lealdade e intencéo de recompra do
produto/servico (DAY, 1984), por isso, este ndo poderia deixar de ser explicitado.

Por sua vez, a insatisfacdo leva o consumidor a outra decisdo, como proceder diante da
situacdo, agir ou ndo agir? Como interesse desta pesquisa, destaca-se 0 comportamento de
reclamacdo, como uma possivel resposta do consumidor ap6s o consumo. Tal tema é

abordado na proxima subsecéo.

2.2.2 Reclamacao

Este trabalho aborda o comportamento dos consumidores apds um episddio de
reclamacdo, esta ndo necessariamente feita apenas a empresa que gerou a insatisfacdo, ou a
algum o6rgdo legal, mas quando se recorre a mecanismos mediados por computador, como as
comunidades virtuais de reclamacdo. Nesse sentido, o processo de reclamacdo ocorre a partir
de uma decisdo do consumidor de agir perante uma situacdo que ndo lhe agradou.

Assim, compreende as acdes do consumidor para comunicar a insatisfacdo, negocia-la
e finalizar o processo por meio da avaliacdo. Por vezes, o resultado dessa avaliacao é superior
ao esperado, e instala-se o0 processo chamado de Paradoxo da Recuperacdo (MATOS et al.,

2007). Todavia, existe a possibilidade de gerar-se novamente insatisfagéo, intensificando o
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efeito negativo ja existente na mente do consumidor (BITNER et al., 1990). Portanto, para
resolucéo do conflito, a reclamacdo deve ser decodificada como um novo processo de deciséo,
abarcando desde a identificacdo do problema, que seria a insatisfacdo que gerou a reclamacao,
até a avaliacdo, considerando a solucdo dada ao caso pela empresa.

Conforme visto na secdo anterior, quando o consumidor decide agir, ele podera
realizar acGes de cunho privado, como boicotar a empresa ou produto, e/ou disseminar
comunicacdo boca a boca negativa, tal como desempenhar ac¢Bes publicas, reclamando
diretamente a prépria empresa e/ou agéncias reguladoras e 6rgaos legais; lembrando que essas
acOes ndo sdo mutuamente excludentes (FERNANDES; SANTOS, 2006). A decisdo de
boicotar a empresa ocorre em varios niveis, abrangendo desde a acdo de curto prazo, a
repugnancia, que seria mais extrema e de longo prazo, culminando com a retaliacéo, ou seja,
mais de uma acdo, de maior intensidade e com atitudes de vinganga (HUEFNER; HUNT,
1994).

No que se refere ao boca a boca negativo, hd estudos que apontam uma maior
abrangéncia e influéncia do que o boca a boca positivo (RICHINS, 1984). A intencdo de
quem o realiza é alertar outros consumidores, a fim de que estes ndo tenham a mesma
experiéncia; quanto maior for o sentimento de injustica, maior sera a propensdo para a
comunicagdo negativa, ainda que a pessoa ndo seja um lider de opinido para exercer tal
influéncia (BLODGETT et al., 1993). A motivacdo para propaga-lo ndo € apenas de cunho
informativo, mas objetiva influenciar pessoas de seu convivio (SINGH; WILKES, 1996).

Com a expansdo da Internet, o alcance da comunicacdo extrapola o limite do circulo
de pessoas com quem o consumidor mantém contato direto, face a face, pois, por intermédio
de e-mails, paginas na Web e redes sociais, a experiéncia insatisfatoria pode ser relatada e
propagada. Nesse sentido, surgem novas possibilidades para o processo de reclamacdo, por
meio da incorporacdo de mecanismos e ambientes de interacdo que outrora ndo se era
utilizado, a exemplo do site “ReclameAQUI”, que traz a possibilidade de registro da queixa
sem Onus, e 0 acompanhamento da solicitacdo € monitorado por ambas as partes interessadas.

Assim, reclamar a empresa ou as agéncias reguladoras e 6érgaos legais, bem como
utilizar ferramentas como a supracitada, impulsionam a prépria empresa a0 processo de
gerenciamento da situacdo. Ao atender as expectativas dos consumidores, revertendo suas
reclamacdes em oportunidades para tornar o cliente satisfeito, apresenta-se a possibilidade de
aumentar a propensdo do cliente a lealdade (GOODMAN, 2006).

Por vezes, as reclamacfes aos 6rgdos legais ou as agéncias reguladoras parecem

desgastantes e trabalhosos aos olhos do consumidor. Entretanto, aqueles que optam por tal
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acdo externam um sentimento de orgulho pela iniciativa, ao passo que, conquista simpatia de
outros consumidores (CHAUVEL, 2000). Isso é importante na medida em que pode se
configurar como uma avaliacdo de aceitacdo para pertencer a um grupo, além de obter a
respeitabilidade do mesmo. Por ocasido da demora e, em certas situacdes, a ineficiéncia do
sistema legal brasileiro, os consumidores optam por solucbes alternativas, em busca do
atendimento de suas solicitaces, recorrendo a mobilizacdo de um grupo, que nas redes
sociais da Internet podem ser as comunidades virtuais, a fim de pressionar a empresa,
impulsionando-a a negociacao.

Adicionalmente, argumenta-se que a influéncia de outros podem interferir no processo
de reclamacéo. Estudos apontam que os grupos de referéncia sdo determinantes de decisao,
embora seja apenas uma variavel do processo de resolucdo de conflito, pois atribuicGes de
culpa, percepcéo de justica®, expectativa dos consumidores e emocdes (SANTOS, 2001), além
do tipo de produto, o preco, a importancia social, o tempo exigido para 0 consumo, O
conhecimento do produto e dos direitos enquanto consumidor (ENGEL et al., 1995), tém
importante papel para o comportamento de reclamagdo. Nesse ambito, a conversagdo do
consumidor com outrem ndo é apenas no intuito de registrar a insatisfacdo, porém, ele
intenciona recorrer a conselhos, compartilhar sentimentos ou objetiva a simpatia de alguem
(MALAFI, 1991).

Especialmente, em uma cultura como a brasileira, tida como coletivista (MOTTA,
1997), a propensdo a engajar-se em grupos para tomar determinada medida pos-insatisfacéo é
mais evidente, pois 0os consumidores tentam evitar o confronto direto, ao contrario das
culturas individualistas, em que ha uma maior disposicdo a acdes privadas (PHAU; BAIRD,
2008). Inclusive, chega-se a apontar que os brasileiros sdo mais predispostos a adotar a
comunicacgdo boca a boca, nesses casos (MATQOS; LEIS, 2008).

Destarte, a tendéncia do consumidor brasileiro em dirigir-se a determinada empresa
para reclamar é comumente mencionada como uma decisdo dificil, pois se acredita que a
empresa rejeitara a solicitacdo e que se esta dando inicio a um conflito, este considerado pela
sociedade como uma irregularidade. Nessa perspectiva, o0 consumidor busca reunir
argumentos e provas sélidas, a fim de que sua queixa seja legitima (CHAUVEL, 2000),

portanto, a reunido em grupos que passaram por situacdo semelhante reforca tal legitimidade,

* Basicamente, é verificada em trés dimensdes: a justica distributiva, diz respeito a alocacdo de custos e
beneficios entre as partes de uma transacéo; a justica processual, se refere as politicas e procedimentos utilizados
pelas empresas no processo de reclamacao; e a justica interpessoal, abarca o modo como os funciondrios tratam
os consumidores durante a reclamagdo (TAX et al., 1998).
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de forma que sua queixa ndo seja tratada indiscriminadamente. Frente a isto, a propensdo a
reclamar ganha em termos de inteng&o e inclinagéo.

Embora se tenha conhecimento de que diversos fatores estejam envolvidos na
propenséo a reclamar (ENGEL et al., 1995; SANTOS, 2001) ganham destaque nesse estudo
as varidveis sociais, ao tratar da influéncia de outras pessoas, em especial grupos que se
reinem em espagos virtuais moldando o comportamento dos individuos (ROMM et al., 1997,
KOZINETS, 1999; STEVENSON, 2002; DHOLAKIA et al., 2004; MATZAT, 2004; KIM
et al., 2004; WANG et al., 2002). Em uma sociedade como a do Brasil, os individuos se veem
mais sensiveis as perdas sociais, assim, tendem a adotar acGes baseando-se também na
exposi¢édo de seu caso a outras pessoas, podendo alterar seu comportamento (MATOS; LEIS,
2008).

Ademais, a informacdo obtida de outra pessoa exerce influéncia de algumas maneiras.
Antes de decidir qual acdo tomar frente a reclamagéo, a familia, 0s amigos e 0s grupos aos
quais faz parte, tende a impactar no julgamento da satisfacdo, a percepcao de qudo grave é o
problema, por sua vez, se o consumidor deve ou ndo reclamar. Adicionalmente, variaveis
relacionadas as acOes pos-insatisfacdo, como percepcdo de custos e beneficios ligados a
reclamacdo, atitudes relacionadas as responsabilidades da empresa sofrem influéncia da
percepcao de outras pessoas (MALAFI, 1991).

A literatura comumente aponta trés modos de influéncia de outros no comportamento
de reclamacao do consumidor. A influéncia informacional - envolve fatores relacionados: a
situacdo problema (severidade da falha, ambiguidade ou excitagdo), as fontes informacionais
(grau de conhecimento da area e similaridade com o consumidor), e ao proprio consumidor
insatisfeito (experiéncia, conhecimento do objeto em questdo, personalidade, influéncia
social, medo de avaliacdao negativa, automonitoramento) (MALAFI, 1991).

O suporte emocional tem como papel permitir que o consumidor insatisfeito
manifeste seus sentimentos com relacdo ao evento ocorrido, o que reforca as crencas do
mesmo sobre a situacdo, de modo que aumenta sua autoconfianca, aliviando o stress e a
excitacdo do momento, portanto, tém-se condicdes de pensar de forma mais clara e processar
as informacdes eficazmente, impactando, assim, na reclamacdo. Além disso, traz um efeito
“catartico”, pois o consumidor tem a possibilidade de desabafar, ndo sendo tdo necessario
tomar medidas formais (MALAFI, 1991).

Ainda, ha a influéncia por meio da pressédo social, estando a intencdo de reclamar
também associada a fatores de controle e a influéncia normativa. Consumidores

impressionados com a aprovacgdo social assumem comportamentos em conformidade com o
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que os grupos de referéncia apregoam (EAST, 1996). Entretanto, aqueles que tém medo da
avaliacdo negativa de outras pessoas tendem a acumular a insatisfagéo e a ndo reclamar. O ato
de reclamar envolve certo risco de desaprovagédo social e, quanto mais preocupado com a
avaliacdo negativa de seus pares, menos se tem propensédo a reclamacao. Este fator é negativo
para as empresas, uma vez que ndao se tem o feedback para solucionar o problema do
consumidor, bem como se aumenta a possibilidade da proliferagdo do boca a boca contrério a
empresa (SLAMA; CELUCH, 1994).

O comportamento supracitado esta de acordo com o automonitoramento, em que as
pessoas regulam seus comportamentos de acordo com as énfases sociais para dada situagéo,
tendo a personalidade menor impacto nesse caso (SLAMA; CELUCH, 1994). Individuos que
adotam a postura do automonitoramento tém dois objetivos distintos, um esta relacionado ao
fato de gerir sua apresentacéo, a fim de obter poder ou status, 0 outro € uma forma de evitar a
desaprovacao social, o “estar junto” (LENNOX; WOLFE, 1984).

Igualmente, sabe-se que no periodo de negociacdo da reclamacéo, esta serd avaliada
do mesmo modo que o resultado obtido com uma compra, comparando-se as expectativas que
0 consumidor tinha no inicio do processo, embora estas ja ndo sejam as mesmas quando da
compra final, pois foram modificadas baseadas na falha ocorrida e em relacdo aos
relacionamentos futuros, por isso, envolve aspectos como resultado final, aquilo que levou a
tal resultado, a maneira como a empresa tratou a situacdo e o consumidor, e como ela se
comunicou (SANTOS; FERNANDES, 2008). Salienta-se que 0 sucesso na administracdo da
reclamacdo ndo se limita ao direito que o consumidor reivindicou a empresa, vai além, uma
vez que este busca sair do conflito com a “cabeca erguida” (CHAUVEL, 2000; SANTOS;
FERNANDES, 2004).

Desse modo, aponta-se que ha inumeras razdes para se reclamar, desde motivos
instrumentais, envolvendo o ressarcimento do valor equivalente ao dano que obteve, ou a
melhoria do servico, até razdes ndo instrumentais, como extravasar emocdes, permitindo a
expressdo da frustracdo e infelicidade e reconstrucdo da autoimagem ou combinacdo de
ambas (KRAPFEL, 1985; BLODGETT et al., 1997; MATTILA; WITZ, 2004; BOVE;
ROBERTSON, 2005; BODEY; GRACE, 2006). As duas Ultimas ocorrem, principalmente,
em sociedades coletivistas, em que ha um reforco da aprovacao social (CHAN; WAN, 2008).

Ainda, consumidores veem a reclamacdo como oportunidade de desempenhar o papel
de responsabilidade social, j& que a intencdo € proteger outros de situacdes negativas
semelhantes (LIU; MCCLURE, 2001). Ao passo que, as reclamagdes, de um evento privado e

particular, passam a ser um fenémeno social, uma vez que encontra a cada dia maior forgca em
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websites e/ou comunidades virtuais, as quais exteriorizam o descontentamento, representando
ameaca as marcas (KUCUK, 2008), por meio da manifestacdo de informagfes negativas que
angariam e mobilizam outros consumidores (WARD; OSTROM, 2006).

Em linhas gerais, quando o consumidor percebe 0 ndo sucesso de sua reclamagéo, a
probabilidade de trocar de fornecedor, ou seja, ndo mais consumir daquela empresa € maior.
O fato é que as empresas precisam focar na longevidade de seus relacionamentos com 0s
consumidores, para tanto, é preciso entender a necessidade da existéncia da satisfacdo
permanente, e isto inclui todas as etapas do processo decisorio, incluindo o p6s-consumo e o
processamento da reclamacdo, caso contrario, ocorrera a antitese do consumo e esta podera
ser disseminada a outros, gerando um anticonsumo em maior escala.

Na se¢do 2.2 como um todo, foram elucidadas questdes relacionadas ao processo
decisorio do consumidor. Observa-se ao longo da explanagédo, que este € condicionado por
diversos fatores, assim, € dado prosseguimento a analise do modelo de comportamento do

consumidor, explicitando na proxima se¢éo os fatores de influéncia.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Muito ja se ouviu falar sobre a interdisciplinaridade da area de Comportamento do
Consumidor, pois esta envolve uma série de conceitos e ferramentas metodologicas dos mais
diferentes campos do conhecimento, como antropologia cultural, demografia, economia,
historia, psicologia, semiotica, sociologia, uma vez que a compreensdao do comportamento
humano estd atrelada a diversos fatores, de ordem cultural, social, econdémico, pessoal e
psicoldgico, ndo sendo explicado sob um Unico ponto de vista.

Nesse sentido, 0 Marketing ocupou uma importante posicdo para que houvesse um
aprofundamento do estudo, podendo-se mencionar a década de 60 como o ponto de
demarcacdo de aceleracdo da producdo cientifica sobre Comportamento do Consumidor,
embora se reconhecam algumas pesquisas na década de 50, sobretudo, acerca da motivacao
no processo de compra (MOWEN; MINOR, 2010).

A partir da influéncia de escritos como de Katona (1960), Howard (1963), Newman
(1963) e Engel (1968), este campo foi tomando forma e ganhando credibilidade. Desse modo,
sua trajetOria histérica foi sendo tracada, inclusive, com a emergéncia de importantes
periddicos internacionais que tentam reunir pesquisas relevantes. Alguns dos temas estudados,
tais como, julgamento e tomada de deciséo, efeitos da propaganda, persuasdo, processamento

da informac&o, analise econdmica, memoria, personalidade, atitudes, modelos de escolha de
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produto (KOLLAT et al., 1972; KASSARJIAN, 1982; PINTO; LARA, 2007), s6 para citar 0s
mais publicados, evidenciam a utilidade da pesquisa do consumidor.

Percebe-se que h& um persistente esforco em continuar a investigacao de alguns desses
temas, ao passo que outros, esgotaram seu fluxo de publicagbes. Nessa perspectiva,
julgamento, tomada de decis&o, bem como os fatores que influenciam a compra, constituem-
se assuntos centrais (KAVKANI, 2011), desde os primeiros modelos que emergiram a partir
de Nicosia (1966), Engel et al. (1968), Howard e Sheth (1969). Nesse sentido, as
contribuicdes de autores como Pham (1998, 2001a, 2001b, 2004), Janiszewski (2003a, 2003b,
2004), Simonson (1999, 2005a, 2005b, 2009), Shiv (1997, 1999, 2000, 2001) e Kahn (1999a,
1999b), sdo relevantes para a tematica supracitada.

Entretanto, as mudancas sociais, tecnolégicas, econdmicas, além de outras alteraces
ambientais, suscitam a busca crescente de conhecimento sobre o comportamento do
consumidor adaptado a nova realidade, haja vista que as condigdes e situacdes de consumo
foram transformadas significativamente. De fato, o consumidor de hoje apresenta um perfil
inovador, cujos interesses estdo espalhados em diferentes categorias de produtos, sendo
influenciado por diversos fatores, ao passo que exerce influéncia em pessoas, grupos,
comunidades, difundindo-as em vérios canais, a exemplo das redes sociais na Internet,
portanto, devem-se considerar as circunstancias em que cada consumo esta relacionado,
enxergando-as como ponto de reflexdo.

O consumidor € fluido em suas atitudes, percepcbes, comportamentos, nesse sentido,
ndo ha um padréo unico que leve o individuo ou grupo a escolher dado produto/servico, estes
podem apresentar comportamentos de consumo distintos com a influéncia/presenca de um ou
mais vetores na hora da escolha de um objeto/marca. Assim, para tentar compreender o
fendmeno do consumo como um todo, deve-se buscar apreendé-lo primeiro em suas partes.
Por isso, nas subsecdes que seguem sdo explicitados os fatores que podem influenciar o
comportamento dos consumidores de modo geral, enfatizando a influéncia interpessoal, que

tem uma abordagem direcionada aos ambientes virtuais ao final da secéo.

2.3.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Como ja enfatizado, entender o comportamento do consumidor é uma tarefa dificil,
visto que, ndo ha um unico motivo que leve o individuo a consumir ou ndo consumir. Esse
processo é algo sistémico, influenciado por diversos fatores culturais, pessoais, psicolégicos e
sociais (DORR; TIBOLA, 2011). A seguir, sdo descritos cada um deles.
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Antes, convém expor que as varidveis que sdo explicitadas, na maioria das vezes,
atuam de forma conjunta, mesmo que o individuo ndo tenha consciéncia disso, assim, torna-se
dificil categoriza-las em uma hierarquia de importancia, contudo, para efeito deste estudo, é
dada maior atencdo aos aspectos sociais, mais precisamente, a influéncia dos grupos de

referéncia no comportamento do consumidor.

a) Fatores culturais

Os fatores culturais sdo importantes na determinacdo de dado consumo na sociedade
(TEIMOURPOUR; HANZAEE, 2011), pois expressam padrdes de comportamento e estilo de
vida, por meio de objetos materiais, ideias, valores e instituigdes. Assim, tais fatores estariam
relacionados a cultura, subcultura e classe social (KOTLER, 1965).

Adentrar na conceituagdo do termo “cultura”, entretanto, & uma tarefa um tanto quanto
complexa, uma vez que ha inimeras defini¢des para o termo, variando de acordo com o
campo de estudo. Pode-se entendé-la como algo que permeia a vida, presente no cotidiano,
logo, molda a maneira como as interacbes ocorrem, estabelece modelos de conduta,
consequentemente, 0 uso que cada pessoa da a determinado objeto, permitindo que 0s
individuos sejam reconhecidos como pertencentes a dado grupo, ou aquela cultura (DE
MOOIJ, 2005).

Tendo em conta a cultura sob a perspectiva do consumo, aos bens, sdo atribuidos
significados simbolicos, agquém dos objetivos funcionais do produto, sendo, inclusive,
utilizados para excluir socialmente as pessoas. Por sua vez, em certas situacdes, para serem
aceitas em dado grupo social, as pessoas consomem produtos que tragam algum significado
para elas (COVA; RONCAGLIO, 1999; BENGTSSON et al., 2005). Dessa forma, a cultura
de consumo reline o conjunto de crengas, valores e costumes entronizados pelos individuos de
uma sociedade, que acabam direcionando seu comportamento de compra, presente ou futuro
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Neste ponto, ressalta-se que a crenca esta relacionada a forma como os individuos
percebem, aceitam, interagem e conferem credibilidade ao mundo simbdlico que o rodeia
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). No caso das comunidades virtuais, representam o conjunto
de preceitos que levam os membros efetivos da rede a apresentarem uma reacdo especifica em
consonancia com o que é apregoado pelo grupo.

Ao mesmo tempo, sabe-se que a cultura é dindmica e sofre constante transformagéo,

desse modo, costumes, valores e, principalmente, significados, passam por um continuo
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processo de construcdo, reconstrucdo e desconstrugdo em dada época historica. Atualmente,
um fendbmeno de expansivo crescimento e foco de estudos tem sido as tribos, enquanto grupo
de pessoas que partilham de crengas, interesses, objetivos, desejos comuns, unidos por um
laco simbdlico de pertenca, que acaba moldando e redimensionado o consumo daqueles que
delas fazem parte, estas sdo analisadas na presente pesquisa, na forma de comunidades
virtuais.

E sob esse aspecto que a analise da influéncia cultural no comportamento de consumo
ndo deve se restringir a um nivel macro da sociedade, o entendimento das subculturas é de
fundamental importancia. Nesse sentido, subcultura pode ser compreendida como uma cultura
menor dentro da cultura nacional, que possua alguma caracteristica unificadora, cujos
membros compartilham padrdes semelhantes de comportamento, ndo seguidos por todos 0s
membros da cultura maior (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995; BURGH-WOODMAN;
BRACE-GOVAN, 2007). Em geral, as subculturas incluem as nacionalidades, religiGes,
grupos raciais, idade, sexo e regides geograficas.

Por fim, dentre os fatores culturais que interferem nos padrdes de comportamento de
consumo, citam-se as classes sociais. Estas se caracterizam por certa homogeneidade e cuja
ordenacdo hierarquica possibilita que os interesses, objetivos, valores e comportamentos
sejam partilhados por aqueles que delas fazem parte (KOTLER, 1965). As semelhancas nos
habitos alimentares, lugar onde se vive, a propria forma de socializacdo e tipo de ocupacao,
acabam por sugerir certa padronizacdo no consumo, ratificada pela classe social que cada
pessoa pertence. lgualmente, fatores pessoais sdo importantes para se conhecer os habitos de

consumo dos individuos, é o que se aborda em seguida.

b) Fatores pessoais

As varidveis pessoais englobam caracteristicas particulares das pessoas, relativas a
momentos especificos em que se estd vivendo, que acabam por interferir nos habitos e
decisdes de consumo. De forma geral, podem ser visualizados cinco elementos que o
constituem.

A idade e estagio do ciclo de vida, pois sabe-se que as necessidades e desejos das
pessoas estdo intimamente relacionados aos seus estagios de vida, sendo a idade importante
até por ser capaz de fornecer dados sobre o padrdo cultural das pessoas (KOTLER;

AMSTRONG, 2007). A idade implica na mudanca de mercado, valores e demandas de
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clientes, visto que diferentes geracdes apresentam preferéncias e habitos particulares,
sobretudo, para se identificar e diferenciar em relagéo a outrem.

A ocupacdo e condi¢do econémica, uma vez que o0 consumo esta diretamente ligado a
funcdo profissional e ao status que aquela ocupacdo atribui a uma pessoa, uma vez que 0
potencial financeiro reflete o nivel de investimento em produtos/servicos. Salarios maiores
possibilitam gastos maiores em bens considerados supérfluos e de marcas de luxo, bem como
em opgdes de lazer. Pode-se também destacar um elemento psicoldgico nessa dinadmica,
pessoas que esperam e se sentem seguras quanto a uma boa condicdo financeira no futuro,
realizam compras parceladas e financiamentos de longo prazo (ENGEL et al., 1995).

Ao mesmo tempo, o estilo de vida, que pode ser entendido como uma espécie de
padrédo que direciona as atividades, 0s interesses e opinides de uma pessoa exercem influéncia
na decisdo de compra. Ele é moldado por aspectos relacionados as caracteristicas pessoais dos
consumidores, o préoprio contexto pessoal ao qual esta imerso e aspectos subjetivos, a
exemplo das emogdes. Estilos de vida refletem as preferéncias, desejos, valores, autoestima,
regras presentes na composicao familiar, realizacdo pessoal, a forma como cada pessoa se V€,
0 que faz com que o consumidor acabe depositando em suas escolhas e trocas de mercado
parte desses elementos (KOTLER; AMSTRONG, 2007).

A personalidade e o autoconceito sdo também determinantes de decisdo de compra,
haja vista que a personalidade estd ligada a componentes como crencas, atitudes, valores,
intencdes, motivos, preferéncias, interesses, opinides, preconceitos e normas culturais
(RICHERS, 1984; ROCCAS et al., 2002), em que pelo menos trés diferentes propriedades
podem sem apresentadas para o estudo no campo do comportamento do consumidor. A
primeira delas é o fato da personalidade expressar as diferencas individuais, ja que as
pessoas apresentam uma série de caracteristicas que Ihe sdo peculiares, resultante do seu
ambiente de socializacdo, nivel cultural e socioeconémico, educacdo, preceitos familiares,
experiéncias de vida (WARD; REINGEN, 1990).

A segunda propriedade refere-se a constancia e durabilidade da personalidade, pois
as pessoas ndo alteram, sobretudo, seus valores com tanta frequéncia, e os padrdes de
comportamento embora apresentem certa maleabilidade, modificando o consumo em
situacOes especificas, esta é decorrente de fatores psicoldgicos, socioculturais, ambientais e
econbmicos, mas ndo de uma mudanca de personalidade, apesar da ultima propriedade
apontar justamente que a personalidade possa mudar (SHIFFMAN; KANUK, 2000).

Embora as duas Ultimas parecam divergentes, 0 que ocorre é que na segunda propriedade as
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acOes sdo vistas como de curto prazo, assim, ndao h& possibilidade de alteracdo da
personalidade, ja na ultima, o contexto é de longo prazo, o que da margem a tal mudanca.

Naturalmente, eventos importantes na vida de alguém ou o préprio amadurecimento de
um individuo, muitas vezes, faz com que ele reveja seus valores, consequentemente, adote
novos padrBes de acdo; é desta forma que ocorre a mudanca de personalidade, o que ratifica
as explanacdes acerca do estilo de vida e idade. Por sua vez, quando se referem a
personalidade, comumente, os autores do comportamento do consumidor citam 0s conceitos
de autoimagem ou autoconceito, que esta ligado a0 modo como uma pessoa se percebe,
implicando também a questdo de como a pessoa gostaria de ser, 0 chamado “eu ideal”,
baseando-se nisso, sdo utilizadas as teorias Psicanalitica, Sociopsicoldgica e de Fator Trago
para explicar a influéncia da personalidade no comportamento do consumidor (SHIFFMAN;
KANUK, 2000).

A Teoria Psicanalitica, elaborada por Freud, propde que a personalidade do homem é
estruturada a partir de trés elementos que funcionam em diferentes niveis da consciéncia, 0 id,
contém a energia psiquica basica, exigindo satisfacdo imediata dos impulsos, sem considerar
as possiveis consequéncias indesejaveis; o ego, um moderador da relacdo entre o id e as
circunstancias do mundo externo, este tem consciéncia da realidade, manipulando-a de forma
a regular o id; e o superego, contendo os ideais do individuo derivados dos valores familiares
e sociais. No que se refere a Teoria Sociopsicologica, considera que a motivacdo para o
comportamento dos individuos é primeiro social, ao invés de bioldgica, assim, ha uma
interdependéncia entre individuo e seu ambiente social para a formacdo da personalidade
(KOTLER, 1965). Quanto a Teoria do Fator Traco, apresenta a formacéo da personalidade a
partir dos tracos ou atributos predefinidos (MONTEIRO et al., 2009).

Como se verifica, os pesquisadores do comportamento do consumidor tém utilizado
teorias provenientes da psicologia, a fim de explicitar como ocorre o processo de construcao
da personalidade. Estas teorias, contudo, abarcam apenas parte das variaveis determinantes do
consumo, dessa forma, muitos estudiosos optam por buscar explicacdes em outras correntes
tedricas, dos mais diversos campo, como sociologia, antropologia, economia, mas ndo se pode
negar a influéncia das variaveis psicologicas na decisdo de compra, conforme foi visto ao
longo desse topico, por isso, esses fatores sdo trabalhados de forma particular no item que

segue.
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C) Fatores psicologicos

Comumente, fala-se nos seguintes fatores psicoldgicos que influenciam as escolhas
dos consumidores: motivacdo, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes. A motivacéo é
uma forga interna propulsora da agéo, produzida em momento de tenséo, quando se detecta
uma necessidade que precisa ser satisfeita (BREI, 2007). A necessidade, por sua vez, refere-se
a uma disparidade entre o estado real e o desejado. Em marketing, de forma geral, séo
consideradas trés teorias da motivacao, Teoria da Motivacdo de Freud, Teoria da Motivacao
de Maslow ou a conhecida hierarquia das necessidades de Maslow, e Teoria da Motivacdo de
Herzberg.

De fato, estas teorias tém contribuido para compreensdo do comportamento do
consumidor, contudo, percebe-se que nem sempre 0s individuos irdo se comportar conforme
0s modelos apresentados. Depreende-se que as necessidades sdo impulsionadas pelo contexto
cultural e social do individuo, sendo estes, muitas vezes, momentaneos.

Ainda, ha de se considerar que uma combinacao de necessidades pode entrar em cena
para que, de fato, o consumidor venha a agir. Em linhas gerais, as teorias baseadas nas
necessidades devem ser vistas como uma forma de complementacdo ao estudo do
comportamento do consumidor, conjuntamente a outros fatores que interferem na dinamica,
uma vez que as teorias supracitadas ddo conta da explicacdo de apenas um das dimensdes do
comportamento, negligenciando as demais variaveis.

No que se refere a percepcdo, esta € um processo de selecdo, organizacdo e
interpretacdo de estimulos, com o fim de atribuir um significado coerente as coisas que estéo
ao redor das pessoas, sendo resultante de dois tipos de dados, os estimulos fisicos do
ambiente, apreendidos pelos sentidos, e a predisposicdo do sujeito, manifestada por meio de
informacGes fornecidas pelo proprio individuo, a partir de experiéncias anteriores utilizadas
na interpretacdo dos impulsos fisicos. Na sequéncia de assuntos relacionados a percepcéo, a
retencdo da informacdo na memoria € um elemento significativo, principalmente, quando se
sabe que ha fatores que interferem na captacdo e no préprio armazenamento das mensagens
que se recebe, como a selecdo perceptiva, diretamente ligada ao fato das pessoas
dispensarem atencdo a determinados assuntos em detrimento de outros, basicamente,
relacionada a motivacdo momentanea do individuo ou devido as experiéncias anteriores
acerca de um produto ou marca. A natureza do estimulo e as expectativas das pessoas sao
também fatores que interferem no processo de selecdo perceptiva (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).
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Por sua vez, este mesmo processo € explicado a partir de trés conceitos, atencéo
seletiva, distorcdo seletiva, retencéo seletiva (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). No que se
refere a atencdo seletiva, esta pode ser compreendida como uma vontade ou escolha das
pessoas em rejeitar grande parte das informac6es que recebem. Os individuos reagem dessa
forma, muitas vezes indiferente a comunicacdo mais atraente, pois ajustam as informag6es ao
que Ihes interessam.

O segundo conceito, da distorcdo seletiva, refere-se a tendéncia das pessoas em dar
significado as informaces recebidas de forma a reforcar algo que elas acreditam ou esperam
do produto/servico. Por dltimo, cita-se a retencdo seletiva, sendo que as informacbes
armazenadas sdo apenas aquelas que ratificam as crengas e atitudes pessoais (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007). Os conceitos por ora discutidos reforcam a quest@o dos profissionais e
pesquisadores do comportamento do consumidor em avaliarem todos esses fatores no
processo decisorio.

Outro fator psicologico relacionado é o processo de aprendizagem do consumidor,
pois a medida que os consumidores aprendem, eles alteram seu comportamento de consumo,
tornando-se mais eficientes e precisos na hora de processar as informag6es para armazena-las.
No estudo da aprendizagem direcionado ao campo do Comportamento do Consumidor, duas
abordagens sdo possiveis. Uma seria a perspectiva cognitiva, por meio da qual o individuo
toma ciéncia de um estimulo, e outra seria afetiva, ocorre sempre que 0 sujeito aprecia o
estimulo apos ter se conscientizado dele (RICHERS, 1984).

A literatura, de modo geral, mostra que os autores tém optado pelo primeira
abordagem, considerando que os consumidores, muitas vezes, avaliam as diversas alternativas
baseando-se nos atributos do produto/servico e nos beneficios que obterdo. Assim, o sujeito
aprende a partir da tentativa de solucionar um problema. Embora seja um processo mental,
permite que a pessoa busque o equilibrio entre as opc¢des disponiveis e, de certa forma, exerca
algum controle sobre o ambiente em que esta inserido, 0 que permite apontar que a
aprendizagem evolve, entdo, cognicdo, atitudes, habilidades e comportamentos (ENGEL et
al., 1995).

O préprio processamento da informacdo tem estreita relacdo com a habilidade
cognitiva dos individuos interpretarem as diversas comunica¢fes enviadas, construindo seu
conjunto de significados de acordo com suas experiéncias particulares e expectativas
especificas. Nesse sentido, a memdria tem papel essencial (WEBER; JOHNSON, 2009). Em
funcdo de suas experiéncias ou de outrem, as pessoas tendem a adotar comportamentos de

consumo condizentes com aquilo que conhecem acerca do bem desejado.
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Assim, acredita-se que a memoria esteja dividida em repositdrios, nos quais as
informacBes sdo armazenadas por diferentes estdgios de processamento. O primeiro
repositério poderia ser chamado de sensorial, em que o0s inputs sensorias deverdo ser
processados em até 2 segundos ou a informacdo serd perdida (SCHIFFMAN; KANUK,
2000). Ao mesmo tempo, sugere-se que o cerebro atrela as percepcdes, valores positivos ou
negativos, isto automaticamente e inconscientemente, justificando o fato das primeiras
impressdes sobre o produto/servigo serem mais duradouras, muitas vezes, condicionando a
compra.

O segundo repositério seria chamado de curto prazo, pois a informacéo é processada
e mantida apenas por um breve periodo. Quando a informacdo é armazenada, passa por um
processo denominado ensaio (repeticdo silenciosa da informacdo), entdo, é repassada para
uma espécie de reservatorio de longo prazo, do contréario, sera perdida em 30 segundo ou até
menos. O ultimo repositorio € o de longo prazo, em que as informacéo ficardo por longos
periodos. Neste, a pessoa dificilmente ira esquecer da informacao, além do fato da informacao
passar por uma reorganizacdo constante, sempre que surgirem varidveis novas a serem
adicionadas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Alguns pesquisadores, ainda, citam o construto ativacao, referindo-se ao processo em
que dados novos séo conectados ao pacote de informag6es antigas, gerando associacoes, ditas
esquemas (TAVARES, 2000). Isto explica quando uma marca conhecida é citada e
imediatamente os consumidores apresentam uma reacdo positiva ou negativa a ela, processo
que € chamado de “rede associativa da memoria”, definida como uma rede de nos interligados
a partir de relacionamentos e estimulos que provocam uma associacdo entre 0s diversos
elementos da rede; poder-se-ia dizer que funcionam semelhantemente aos icones de um
computador, em que as informagdes armazenadas na memoria sdo conectadas por relacdes,
com niveis de intensidades diferentes, no que concerne a poténcia e forca (TAVARES, 2000).
Nele, um nd da rede sé sera acionado caso apresente alguma relacdo com o estimulo que
iniciou o0 processo, do contrario, permanecera em estado latente até que haja um estimulo que
0 acione.

No que diz respeito as crencgas, resulta da aprendizagem cognitiva, e representam o
conhecimento que o consumidor tem com relacdo ao bem. Sdo formadas na mente dos
consumidores, permeando sua visdo de mundo, e influem diretamente em suas atitudes de
consumo. Por sua vez, atitude é uma avaliacdo geral exteriorizada por meio do gosto ou
aversdo a dado produto/servico ou marca (FISHBEIN; AJZEN, 1975; AJZEN, 1991). Esses
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dois construtos estéo interligados, uma vez que as escolhas do consumidor s&o o reflexo das
crengas expressas em atitudes.

Com o objetivo de melhor compreender essa relagéo, os estudiosos do comportamento
do consumidor desenvolveram alguns modelos, como o de Trés Componentes da Atitude,
fundamentado na premissa de que a atitude é composta do componente cognitivo, abarcando
as crencas e o conhecimento de um individuo sobre um bem em especifico; 0 componente
afetivo, englobando os sentimentos positivos ou negativos em relacdo ao objeto do
comportamento; e 0 componente conativo, que pode representar a intencdo de compra. Engel
et al. (1995) consideram que tanto o componente cognitivo, quanto o afetivo, séo
determinantes da atitude.

Disto, depreende-se que a avaliagdo de uma pessoa sobre um produto/servi¢co/marca é
influenciado pelas crengas e valores positivos ou negativos que ela tem em relagcdo ao objeto,
assim, o individuo pode apresentar atitude favoravel ou ndo a dado objeto ou ainda se manter
neutro e tomar sua decisdo baseando-se nesses niveis. Vale lembrar que as atitudes dos
consumidores em relacdo ao consumo ndo sdo estaticas, elas variam com o tempo e
localizag&o, pois 0 processo cognitivo de aprendizagem pode levar a mudanca de crencas.

Outro modelo que pode ser encontrado na literatura &€ denominado Modelo
Multiatributos, em que se tem a possibilidade de melhor compreender a extensdo das crengas
dos consumidores para determinado produto ou marca, ao avaliar a importancia de cada
atributo. Neste, sdo identificados trés fatores precursores das atitudes, as crencas visiveis de
uma pessoa como determinante da construcdo da atitude acerca de um objeto; a forca das
crencas do individuo de que o objeto ira possuir o atributo em questéo; e a avaliacdo, positiva
ou negativa, de cada um dos atributos visiveis (FISHBEIN; AJZEN, 1975).

Ainda, ha a Teoria da Tentativa de Consumir, em que a variavel principal é o
proprio consumo. Este deve ser analisado tendo em conta as expectativas que os consmidores
tém quanto ao sucesso ou fracasso na compra, bem como as tentativas ja realizadas no
passado. Adicionalmente, nem sempre o consumo deixa de ser realizado devido a fatores
cognitivos desfavoraveis, mas por impedimentos pessoais e ambientais com 0s quais 0
comprador se depara no momento da efetivacdo da acdo. Tal teoria funcionaria como uma
ampliacdo da Teoria de Multiatributos, uma vez que ndo considera as circunstancias em que
um comportamento de compra ocorreu (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Até este ponto, foram discutidas variaveis que tem o poder de influenciar 0 consumo
dos individuos, porém, faz-se premente destacar que, dependendo do contexto e do sujeito em

si, alguns elementos sdo mais visiveis que outros. Desse modo, os fatores culturais,
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essencialmente vistos sob o prisma dos significados simbolicos que carregam, sobrepujando
0s objetivos meramente funcionais, foram indicados. As demais variaveis pessoais e
psicoldgicas tiveram espaco para exposicdo, sendo, igualmente, explanadas quanto a sua
importancia para o comportamento de compra. Contudo, falta mencionar os aspectos sociais,
em que se visualiza o tipo de influéncia foco desta pesquisa, assim, dar-se continuidade a
revisdo de literatura sobre os fatores de influéncia no comportamento do consumidor,

abordando as concepc0es teoricas relacionadas aos fatores sociais.

d) Fatores sociais

Outro conjunto de aspectos que exerce influéncia sobre o comportamento do
consumidor sdo os fatores sociais, que envolvem a familia, papéis, status e grupos de
referéncia. A familia, embora se constitua em um grupo de referéncia primario, geralmente,
recebe atencdo direcionada, sendo separada em um grupo de fatores sociais especifico, em
funcdo do alto grau de influéncia que exerce, decorrente da proximidade e interacdo
constante, sobretudo, a comunicacao face a face, que acaba por facilitar o feedback continuo
de aceitacdo ou ndo dos produtos/servicos, moldando as preferéncias e desejos dos demais
parentes.

Pode ser classificada como familia nuclear, composta de pai, mde e filhos que
convivem juntos, e familia ampliada, que inclui os membros supracitados, além de avés, tios
e tias, primos, sogros e cunhados. Convém destacar que, a organizacdo familiar ja ndo é a
mesma, a emergéncia de familias binucleares, a ascensdo de casais que vivem intimamente
sem a formalizacdo de um casamento, casais do mesmo sexo, 0 crescente nimero de pessoas
solteiras morando sozinhas, a redu¢do no tamanho dos domicilios, 0 aumento do niamero de
casamentos tardios e de divorcios (COMMURI; GENTRY, 2000), implica o fato das pessoas
depositarem confianca e darem credibilidade a outros, tais como irmdos, amigos intimos, a
fim de obterem companhia e apoio social. Ademais, hd que se destacar que 0os membros das
familias podem assumir cinco papéis distintos, de acordo com Engel et al. (1995):

= [|niciador — coleta as informacdes do produto/servico, Uteis a tomada de decisdo.

= Influenciador — fornece os critérios a serem adotados na decisdo de compra, baseando-
se nas necessidades da familia.

= Decisor — responsavel por determinar como o dinheiro da familia sera gasto.

= Comprador - o chamado agente de compra, que se desloca até a loja para adquirir a

mercadoria.



71

= Usuario - aquele que efetivamente fara uso do produto.

Pesquisadores do comportamento do consumidor ainda utilizam o conceito de ciclo de
vida da familia (CVF), a fim de melhor entender os diferentes estdgios pelos quais 0s
membros desta passam, assim, podem ser citados cinco estagios, a partir de Schiffman e
Kanuk (2000):

= Celibato — quando o jovem adulto vive longe dos pais.

= Lua-de- mel — jovens casados.

= Paternidade — pelo menos um filho mora na casa dos pais.

= Pos-paternidade — os filhos ndo mais residem em casa e o casal ja € idoso.
= Dissolucdo - somente um dos cdnjuges permanece em vida.

Tais estagios, contudo, ndo sdo estaticos, e as transformagdes que vem ocorrendo na
sociedade, sobretudo, na estrutura familiar tradicional, conforme j& exposto, tém exigido que
os profissionais de Marketing e os estudiosos do Comportamento do Consumidor alterem a
forma como estes se apresentam, porém, € interessante 0s conhecer como ponto de partida
para compreensdo de como se da o consumo por nucleo familiar. Por sua vez, os papeis e
posicBes sociais que as pessoas acabam assumindo ao longo de suas vidas dentro dos
diferentes grupos sociais também sdo variaveis que determinam o consumo, pois as pessoas
acabam escolhendo produtos/servicos que revelam estes fatores.

O papel consiste nas atividades que uma pessoa desempenha em funcdo de outras que
estdo ao seu redor, deste modo, um individuo pode desempenhar varios papéis de acordo com
0 meio social no qual esta inserido e as relacbes que estabelece com esse meio e as outras
pessoas. O nivel de educacdo, ocupacdo, renda, estadgio no ciclo de vida, igualmente, sdo
determinantes do papel de alguém na sociedade (DORR, TIBOLA, 2011).

Sendo que, cada papel carrega em si um status que reflete o nivel de importancia de
um individuo, este € atribuido socialmente e determina sua forma de agir em muitas situagdes,
inclusive, no consumo. Ainda, 0s pape€is sociais e seu status funcionam como estratégia de
diferenciacdo social, ao gerar hierarquia de valores que agrega os individuos em distintos
subgrupos, desse modo, o que comprar, onde comprar, de qual marca comprar e porque
comprar € influenciado diretamente pelo status e papel de cada individuo na sociedade
(MOWEN; MINOR, 2010).

Mencionam-se, também, os grupos de referéncia como influenciadores de
comportamento, importantes na medida em que 0 homem esta constantemente se reunindo em
grupos, com os mais diferentes objetivos e interesses, devido a sua natureza social, sendo,

justamente, por meio dessas relagcOes, que parte de suas agcOes sdo efetivadas. Para efeito deste
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estudo, as comunidades virtuais de protecdo ao consumidor, vistas como tribos, assumem o
papel de grupos de referéncia, na medida em que influenciam o comportamento dos membros
que delas fazem parte. A relacdo é mais bem explicada na subsecdo que segue, atraves da

influéncia interpessoal.

2.3.2 A Influéncia interpessoal

Ao longo da discusséo acerca do tema “comunidade virtual” e adentrando ao conceito
de comunidade em si, observa-se que 0s seres humanos, por sua natureza, sdo sociais. Eles
interagem cotidianamente, sendo que suas vidas sdo pautadas em relagdes interpessoais. Por
meio destas, parte de suas necessidades individuais de afeto, acolhimento e reconhecimento, é
suprida. Ao mesmo tempo, sabe-se que o consumo de produtos, servigos e marcas € uma fonte
importante de interacdo social. De modo geral, as atitudes e comportamentos do consumidor
sdo moldados por influéncias interpessoais, uma vez que isto & caracteristica do proprio
comportamento social.

Nesse sentido, informacdes advindas de sujeitos ou grupos que, por algum motivo,
gerem sentimento de confianca ou identificacdo com outros, se conformam como fonte de
credibilidade, influenciando o comportamento do consumidor. A propria literatura do
Comportamento do Consumidor reconhece a influéncia de terceiros em decisdes e
comportamentos, visto que, cada pessoa pertence a grupos e tenta agradar outros, para tanto,
através da observacdo da acdo de outras pessoas, procura indicios que mostrem como se
comportar (FORD; ELLIS, 1980; BEARDEN et al., 1989; D’ROZARIO; CHOUDHURY,
2000; MOURALI et al., 2005).

Considera-se, portanto, que os individuos adotam a postura de conformidade com as
normas e expectativas que lhes sdo comuns e, algumas de suas a¢des, sao determinadas pelos
conselhos de outras pessoas, que servem de fonte de informacdo e comparacdo de decisao,
respaldando suas crencas sobre o mundo (PRICE; FEICK, 1984; BLOCH et al., 1986;
OSHAGAN, 1996; ESCALAS; BETTMAN, 2005). Adicionalmente, pesquisas tém
evidenciado que decisBes e julgamentos pessoais em um grupo tém relacdo com as decisdes e
julgamentos de outros membros do mesmo grupo, como escolhas e opinibes (ARIELY;
LEVAYV, 2000). Em outras palavras, o consumidor busca aprovacdo de seus semelhantes, no
intuito de ratificar e validar atitudes, comportamentos, habitos e valores.

A influéncia exercida por terceiros, nesse caso, € denominada “grupos de referéncia”,

sendo conceituado como uma pessoa ou grupo de pessoas, reais ou imaginarios, concebidos
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como tendo relevancia significativa sobre as avaliagdes, anseios, pensamentos, sentimentos ou
comportamentos de um individuo (PARK; LESSIG, 1977), e vai além, pois ndo sé influencia
comportamentos, mas traz um aspecto simbolico de referéncia na formatacdo de valores e
decisdes do individuo (SCHLOSSER; SHAVITT, 2002). Desse modo, 0s grupos de
referéncia influenciam as atitudes pessoais e de autoestima, visto que os individuos também
apresentam o desejo de imitar, 0 que gera certa pressdo, afetando a escolha de compra de
determinados produtos (MALAFI, 1991; SLAMA; CELUCH, 1994).

Deve-se considerar, entretanto, que uma pessoa, grupo ou instituicdo pode se
configurar como grupo de referéncia para um, ao passo que para outro ndo (PARK; LESSIG,
1977). Isto € pertinente pelo fato de que alguns grupos ou individuos exercem uma influéncia
maior ou mais legitima que outros, determinando que, cada individuo apresenta maior ou
menor propensdo a influéncia, dependendo do grau de identificagdo com o0s outros, a
necessidade de “ouvir” pessoas que lhe sejam significativas, de acordo com o consumo de
certas marcas, pela tendéncia que um individuo apresenta em aprender sobre o produto ou
servico (BEARDEN et al., 1989).

Examinando a suscetibilidade do consumidor a influéncia interpessoal, outra
adverténcia é com relacdo ao tamanho do grupo para que ele se conforme como de referéncia,
constata-se que o conceito € usado livremente para qualquer influéncia externa, estando
atrelado também a uma pessoa. O importante € que haja interacdo em prol de objetivos
comuns especificos, sendo esta a Unica ressalva imposta (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Nesse contexto, diversas formas de classificacdo sdo apresentadas para 0s grupos de
referéncia, sabendo-se que, o mesmo individuo pode pertencer a varios grupos de forma
simultanea. Geralmente, estes sdo divididos de acordo com o tipo e frequéncia de interacao
(primarios, secundarios), grau de formalidade (formal, informal), natureza da associacéo
(aspiracional, dissociativo) (WARD; REINGEN, 1990). Sua categorizacdo € necessaria na
medida em que representam importancia diferenciada para os individuos, conseguintemente,
interferindo na influéncia. Em linhas gerais, eles podem ser assim entendidos (ENGEL et al.,
1995):

=  Grupos primarios versus secundarios. Os primarios sdo constituidos pela familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, em que a interacdo é irrestrita e ocorre de
modo mais continuo, mesmo que nao seja face a face, e informal, tendo maior impacto

e influéncia, j& que os valores, crencas e comportamentos compactuados geram

coesdo, 0 que implica na valorizagdo das normas e opinides do grupo. Nos grupos

secundarios, por sua vez, as interacGes tendem a ser mais formais e menos continua,
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em que, normas e opinides do grupo tém menor impacto no pensamento e
comportamento do individuo que as do grupo priméario, o que redunda em menos
coesdo. Religido, sindicatos e profissdes fazem parte desse grupo.

= Grupo formal versus informal. Um grupo € considerado formal quando apresenta
estrutura bem definida, papéis e objetivos especificados. Nele, embora estrutura,
normas e valores estejam formalizados, a influéncia depende da predisposicéo de cada
integrante em aceitar e obedecer aos padrbes do grupo, assim, a abrangéncia e o grau
de influéncia estdo relacionados ao valor que os individuos atribuem as opinifes do
grupo. Os principais tipos de grupos formais sdo os religiosos, as associacfes

profissionais e as organiza¢cbes comunitéarias. Ja no grupo informal, a estrutura e

padrdo de comportamento por nao ser formalizado, embora possam ser rigidos,

acabam sendo respeitados no intuito de conquistar amizade ou baseados em interesses

comuns. Apresenta um alto grau de valor simbolico e desejo de aceitacdo atrelada a

importancia dada as opinides e comportamentos preconizados pelo grupo. Pessoas

voluntérias e amigos sdo exemplos de integrantes deste grupo. Via de regra, 0S grupos
informais s@o os que exercem maior influéncia individual sobre os consumidores e sua
atuacdo atinge alto grau de influéncia normativa, ao passo que, os formais, por serem
mais ligados a produtos, tém maior influéncia comparativa.

= Grupo aspiracional versus dissociativo. O primeiro refere-se ao grupo ao qual o
individuo gostaria de pertencer, por admira-lo ou por se identificar com ele, por isso,
aqueles que pretendem se associar a este adotam as normas, valores e comportamentos
proferidos pelo grupo, o que pode representar um contributo significativo nas escolhas

de dada marca, produto ou servico, principalmente, quando relacionado a sonhos e

desejos do consumidor. Ao contrario, no grupo dissociativo, evitam-se a associagdo

com determinado grupo, em que suas normas e valores nao sao aceitos.

Neste ponto, cabe expor que um grupo referencial pode exercer influéncia positiva ou
negativa. A partir do momento em que as normas, padrées, valores, atitudes e informacdes de
um grupo sdo endossados pelo individuo, a referéncia é positiva (HARRISON, 1975). Nesse
caso, eles podem assumir duas categorizacdes, 0 grupo de contato, a pessoa ja é associada a
ele, e os aspiracional, comentado acima. Em ambos, o comportamento do consumidor é
afetado por trés fatores, sdo eles: proximidade, exposi¢do e coesdo do grupo (SOLOMON,
2008).

Em contrapartida, quando um individuo rejeita os valores, padrGes e atitudes de um

grupo, o referencial é tido como negativo (HARRISON, 1975). Estes também assumem duas
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classificagdes, o grupo de prevencdo, quando o contato é direto, contudo, a pessoa adota
comportamentos contrérios aos apregoados pelo grupo, e o grupo dissociativo, ja& mencionado.
Assim, o sujeito tende a evita-los e se mantém longe de qualquer referéncia ligada a eles e,
isto vai desde avaliagBes negativas sobre as marcas, até escolhas. Muitas vezes, a motivagédo
para agir dessa forma é maior que nos casos de grupos de referéncia positiva, uma vez que as
preocupacdes com uma autoapresentacdo positiva séo refletidas pelas escolhas de consumo
(WHITE; DAHL, 2006; 2007).

Podem emergir os grupos de referéncia direta, que se da face a face, e indireta, sempre
que a pessoa ndao mantiver o contato direto com os individuos ou grupos, mas estes
influenciarem seu comportamento (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), como no caso dos atores
e atrizes famosos, lideres politicos, cantores, entre outros. A questdo da aceitacdo social ou a
vontade de ser reconhecido como parte integrante de um grupo reforca esse processo.

Ainda, a denominacdo “grupo de referéncia normativa” ¢ utilizada para aquele que
ajuda a definir e avigorar normas, valores, crencas, atitudes ou comportamentos. Quando o
grupo passa a se associar a comportamentos ja definidos, ou € utilizado como fonte de
comparagdo para autoavaliacdo, € visto como grupo de referéncia comparativa, por isso, sua
influéncia depende de padrdes ja& determinados pelo grupo de referéncia normativa
(SOLOMON, 2008).

De fato, o consumidor ndo pode ser visto como um individuo isolado, ele age e €é
transformado pelo contexto no qual esta inserido, assim, adota certos comportamentos de
consumo com o0 objetivo de se integrar em um grupo social, ou de parecer-se com 0S
individuos do seu grupo de referéncia e diferenciar-se de outros. Contudo, faz-se premente
destacar que, por vezes, 0s grupos de referéncia ndo dizem exatamente aos consumidores o
que fazer, sdo os ultimos que se deixam influenciar pelos habitos do grupo, inclusive, por se
preocuparem com 0s sentimentos dos seus pares, que os fazem se sentir mais pertencentes e
aceitos, sobretudo, quando este fenémeno esta atrelado a escolha de marcas, produtos ou
servigos (PARK; LESSING, 1977; ESCALAS; BETTMAN, 2005; MOURALI et al., 2005;
SEBASTIANO et al., 2008).

Por fim, é exposta outra possivel denominacdo para os grupos de referéncia, sdo 0s
chamados “grupos de acdo do consumidor”, que podem ser momentaneos, objetivando agir
em defesa dos direitos do consumidor, ou em tempo ininterrupto, em defesa dos direitos com
uma demanda maior (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Neste estudo, as comunidades virtuais
ou tribos de reclamagdo, sdo vistas como um grupo referencial de acdo, em que ndo s6 0s

consumidores interagem, mas buscam resolver um problema comum, em defesa dos seus
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préprios direitos, além disso, tentam influenciar outros, em torno do anticonsumo de
determinada marca alvo de discussao.

Contudo, convém expor que, por esse grupo nao ser fisico, mas ter emergido na
Internet, possui peculiaridades que sdo tratadas na subsecdo 2.3.4. Nesse ambito, a dindmica
de funcionamento de um grupo de referéncia deve ser analisada considerando a relevancia de
seu carater agregador e precursor de novas variaveis, construcdo e orientacdo de sentidos.
Para tanto, antes, sdo apresentados os tipos, condicionantes e formas de transmissdo da
influéncia, a fim de melhor compreender as variaveis envolvidas na influéncia interpessoal em

um ambiente virtual.

2.3.2.1 Tipos, condicionantes e formas de transmissdo da influéncia interpessoal

A influéncia interpessoal afeta os individuos de forma variavel. Devido a essa
variabilidade, faz-se premente distinguir trés processos pelos quais ocorre a interferéncia,
importantes, pois determinam os tipos de influéncia exercidas nos consumidores, sdo eles:
conformidade, ocorre quando o individuo sede a influéncia, modificando suas crencas ou
acOes, como resposta a pressao real ou imaginaria de outro, a fim de evitar uma punic¢ao ou
atingir uma recompensa (PARK; LESSING, 1977); identificacdo, se d& quando o individuo
adota certo comportamento que o ajuda a identificar-se com alguém; internalizacdo,
verificada a partir do momento em que o individuo aceita a influéncia, por estar em
conformidade com o sistema de valores apregoados (LEE; KACEN, 2008).

Assim, podem-se mencionar trés tipos de influéncia por meio dos grupos de
referéncia: aquiescéncia normativa ou influéncia utilitaria, influéncia de expressdo de
valor e influéncia informacional. Os dois primeiros apdiam-se na perspectiva do sujeito se
adequar as expectativas de outro, portanto, tem base normativa, ja o ultimo explicita a questao
de aceitar a informacdo advinda de terceiros, como constatacdo da realidade. Em ambos 0s
casos, a oportunidade de interacdo social é condicdo indispensavel para que haja influéncia
(BEARDEN, ETZEL, 1982).

A aquiescéncia normativa ou influéncia utilitdria ocorre quando se adotam as
normas, valores e comportamentos de terceiros, com um fim instrumental, ou seja, visando
produzir o comportamento social desejado. Isto é mais evidente quando o comportamento do
sujeito € perceptivel ao influenciador (MOURALI, 2005). Portanto, o individuo segue o
comportamento com vistas a conformidade, atrelada ao alcance de respostas positivas de

outros membros do grupo (CRUZ et al., 2000). Funciona sob a regéncia da pressao
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normativa, aceitacdo social e ostensividade, sendo que a pressdo normativa esta relacionada a
simbolos de estima e aceitacdo e estes podem prover recompensas, reforcando determinados
comportamentos, consequentemente, disseminando sua repeticdo. Geralmente, o
comportamento é adotado proporcionalmente a percepcao do individuo sobre os resultados
positivos que ele obtera a partir daquela interagdo (ENGEL et al., 1995).

A aceitagdo social também ¢é fator motivador da conformidade por meio da
aquiescéncia normativa, uma vez que ha individuos frequentemente preocupados com a
comparagdo social, esta, norteia uma autoexpressdo adequada, o que faz com que a pessoa
esteja sempre disposta a modificar sua autoapresentagéo, a fim de pertencer ao parametro de
comparacdo social que ela se baseia. Ao passo que, a ostensividade, é operacionalizada em
termos do quanto a compra ou uso do produto é aparente, que pode se dar de forma publica ou
privada. Na atualidade, a midia parece ocupar uma posicdo de destaque quanto a influéncia
normativa (ENGEL et al., 1995).

O segundo tipo, a influéncia de expressdo de valor, refere-se a aceitacdo e adocao
das normas, valores e comportamentos de um grupo com o intuito de realcar uma imagem
para 0s outros ou possibilitar a identificacdo com pessoas admiradas e respeitadas por outrem,
alem da influéncia pelo afeto desenvolvido com o grupo (PARK; LESSING, 1977,
BEARDEN; ETZEL, 1982; BEARDEN et al., 1989). Assim, ha uma necessidade de
associacdo psicoldgica, por meio da identificacdo, que ndo ocorre por uma determinagédo
externa do grupo, ou pelo fato do individuo ter valores cdngruos com este, contudo, porque ao
agir dessa maneira, ele se mostra como alguém com o qual se estabelece uma relacdo de
identificacdo e, essa ligagdo pode fornecer a sensa¢do de reciprocidade (D’ROZARIO;
CHOUDHURY, 2000).

O terceiro tipo de influéncia, a informacional, acontece quando o consumidor detém
informacGes limitadas sobre o produto/servico e buscam uma opinido razoavel sobre o
mesmo. Aqueles que apresentarem o conhecimento desejado exercem influéncia significativa
no comportamento do consumidor. Assim, argumenta-se que, quanto maior o grau de
informacao e experiéncia dos individuos sobre um produto ou servi¢o, menor serd o nivel de
influéncia informacional do grupo de referéncia, visto que, menor sera a possibilidade de
busca de informacdo. De semelhante forma, quanto maior a credibilidade do préprio grupo de
referéncia, mais crivel se torna o produto, conseguintemente, aumenta o poder de influéncia
do grupo nas escolhas de consumo de seus membros (ENGEL et al., 1995).

Do exposto, depreende-se que o individuo € influenciado, pois acredita que a pessoa

ou grupo, fonte da informagéo, possui certo conhecimento sobre o produto, servigo ou marca.
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Neste tipo de influéncia, a aceitagdo do conselho ou recomendagdo se d& por considerar as
informacdes como evidéncias seguras e confiaveis, por achar que as mesmas se constituem
em algo que representa a realidade de fato, amparando a decisdo (D’ROZARIO;
CHOUDHURY, 2000).

Nesse ambito, parte da comunicacdo boca a boca se prolifera em virtude dos
consumidores procurarem informac6es com base nas experiéncias de outrem e, neste sentido,
a influéncia informacional ocorre, pois 0 consumidor objetiva tomar decisdes mais acertadas,
a partir de um numero significativo de informac6es (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Este
fenbmeno é mais observavel quando a natureza do problema tiver maior complexidade, ou
seja, a escolha de consumo for mais dificil, ou quando se encontram dificuldades na
observacdo das caracteristicas do objeto em questdo, gerando incerteza (PRICE; FEICK,
1984; TAN, 1999). Proveniente do processo de internalizacdo, as inferéncias do consumidor
sobre o produto, servico ou marca sdo formadas baseadas na observacdo do comportamento
de outros ou pela prépria busca de informacdo (MANGLEBURG et al., 2004).

Assim, a influéncia informacional ndo, necessariamente, é um processo de
conformidade, ja que o sujeito ndo deseja apenas se comportar de modo socialmente
apropriado, entretanto, entra em cena quando a preocupacao € a qualidade da decisédo (CRUZ
et al., 2000). Nesse sentido, ela pode se da nas diversas etapas do processo de decisdo do
consumidor (PRICE; FEICK, 1984), estas ja apresentadas na se¢do 2.2 “Processo decisorio”
deste estudo, ressaltando-se, a validagdo da decisdo pos-consumo.

Ainda, pesquisadores concluem que a informacéo tem maior impacto nas decisdes em
grupo do gque normas (CRUZ et al., 2000). Embora esta seja uma variavel de pesquisa que
carece de maiores aprofundamentos, visto que, a influéncia normativa € feita de forma mais
implicita que a informacional, contudo, destaca-se neste estudo, que a forma de influéncia
ocorre, sobretudo, por meio das informacdes.

Por sua vez, cada tipo de influéncia esta diretamente ligado as condigdes que implicam
0 seu exercicio, dessa maneira, desejo de aceitacdo pessoal, pouca ou nenhuma experiéncia de
consumo de determinada marca, produtos de uso privado ou para exibicdo, produtos
complexos ou de dificil decisdo, objetos de luxo, consumo ou uso conspicuo, baixa
credibilidade de propagandas, legitimam o discurso de que o grupo de referéncia exerce
influéncia no comportamento do consumidor (PARK; LESSIG, 1977; BEARDEN; ETZEL,
1982; BEARDEN et al.,1989), do contrario, se tem um baixo grau de influéncia (FORD;
ELLIS, 1980; ARIELY; LEVAV, 2000).
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Ao mesmo tempo, os fatores que afetam a influéncia podem ser organizados em trés
grupos, os fatores relacionados as caracteristicas pessoais do individuo, as relativas ao
produto/servico, as referentes ao grupo. Desse modo, os intervenientes da suscetibilidade de
influéncia no comportamento do consumidor, dentro da classificacdo de fatores pessoais, sdo:
a socializacdo do individuo, o autoconceito, a comparacdo social, a conformidade,
anticonformidade e independéncia (SOLOMON, 2008).

A socializacdo é um processo gerado pela soma de varios grupos de referéncia
influindo no comportamento. Ela permeia a vida dos individuos e, por meio dos
relacionamentos, é possivel que haja trocas mutuas, em que informacGes, normas, costumes,
valores sdo gerados e compartilhados. Como resultado desse sistema, ha a aceitacdo social,
estabilidade, admiracdo, que moldam o comportamento do consumidor. Em termos do
cotidiano, isto tem implicacdes nos tipos de produtos que sdo consumidos, na escolha de
determinada marca, no uso de dadas vestimentas, por exemplo (ENGEL et al., 1995).

No que concerne ao autoconceito esta relacionado aquilo que o individuo percebe de
si mesmo, embora, em certas situacOes, este possa ser uma Vvisdo idealizada, sendo
proveniente de suas relacdes e experiéncias com o meio social (socializa¢do), conjuntamente
com o julgamento que exerce acerca de si proprio. Tal variavel é influenciada por terceiros,
cujas opinides sdo respeitadas pelo individuo, o que legitima o julgamento e avaliacdo de
outros no autoconceito de cada sujeito. Assim, o comportamento de consumo € moldado pelo
autoconceito que, por sua vez, é respaldado pelos grupos sociais dos quais cada individuo faz
parte (WARD; REINGEN, 1990).

Nesse ambito, o endosso de produtos ou marcas dado por pessoas publicas exerce
influéncia no consumo dos mesmos produtos. Isto estd diretamente ligado ao fato dessas
pessoas atuarem como referéncia para os individuos, pois hd uma comparacdo entre o
autoconceito do sujeito e o que é transmitido a cada consumidor através da figura da
celebridade (RICHINS, 1991; SENO; LUKAS, 2007).

Quanto a comparacdo social, tem relacdo direta com 0s conceitos anteriormente
mencionados, pois consiste na comparacdo da autoavaliagdo com outros individuos, cujo
comportamento é admirado. Deste modo, o consumidor se julgard como bem posicionado ou
sucedido socialmente em comparacao com aquilo que terceiros consomem (RICHINS, 1991).

Ja a conformidade esta relacionada as mudancas de crencas e acBes com base nas
pressdes sociais exercidas, podendo ocorrer por meio da submissdo, em que o individuo se
sujeita aos desejos do grupo sem aceitar suas acdes e crencas, ou através da aceitacdo, em que

0 sujeito aprova o comportamento do grupo, nesse sentido, modifica suas crengas e valores.
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Na anticonformidade, o objetivo é justamente o oposto do que é apregoado pelo grupo,
portanto, evita-se o consumo de marcas ou produtos disseminados por este. Chega-se a
mencionar a dimensdo paradoxal desta atitude, visto que para se ter em mente qual o
comportamento esperado, precisa-se primeiro conhecer o que se espera, a fim de ser evitado
(ENGEL et al., 1995).

No que se referem a independéncia, o individuo age de acordo com seu sistema de
regras, ou sua intencdo, portanto, o que é disseminado pelo grupo nédo interfere em seu
comportamento. A primazia estd naquilo que o proprio individuo acredita e pensa
(SOLOMON, 2008).

Acredita-se que o comportamento de um individuo pode ser influenciado dependendo
da época de vida e circunstancia em que este se encontra. Na adolescéncia, por exemplo, 0s
amigos séo fonte da mais importante influéncia (MOSCHIS; MOORE, 1979). No caso de
estudantes que saem de casa para cursar uma faculdade, a interferéncia dos pais decai
(FELTHAM, 1998). Sem contar a propria natureza do sujeito, alguns tém maior propensédo a
influéncia que outros, pois eles absorvem e pensam sobre a informagdo com menor
discriminacdo (BATRA et al., 2001; ZEMBORAIN; VENKATARAMANI, 2007).

A cultura também é destacada quanto ao seu efeito na influéncia interpessoal
(CHILDERS; RAO, 1992), sendo que as de cunho coletivista estdo mais sujeitas a influéncia
de expressdo de valor e utilitaria e, a influéncia informacional tem a mesma forca em ambas
as culturas (MOURALI et al., 2005). Dessa maneira, a familia e os amigos sdo fontes
fidedignas de influéncia no autoconceito de um consumidor em uma sociedade coletivista,
pois representam categorias sociais que 0s individuos se sentem pertencentes e ndo s6 um
parametro de comparacdo (LEE, KACEN, 2008), portanto, uma acdo com foco nos beneficios
para o grupo tem maior impacto em uma sociedade coletivista (LEE, 2000).

As experiéncias e as informacBGes que determinado consumidor detém sobre um
produto, servico ou marca e o grau de envolvimento com estes também podem determinar
quanto o grupo interferira no comportamento. Além disso, as pessoas parecem influenciar
mais as outras nos casos em que as decisdes envolvem um alto risco (PERRY; HAM, 1969;
FORD; ELLIS, 1980; TAN, 1999), incluindo o risco socioeconémico, entendido como a
possibilidade de consequéncias sociais, relacionadas ao fato da decisdo de consumo
comprometer a opinido de outros acerca do individuo e, econémicas significativas, que se
referem a capacidade que o consumidor tera para realizar outras compras (PERRY; HAM,
1969).
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Outra constatacdo € que, na proporcdo em que o produto é notado visualmente e
verbalmente pelos outros, a influéncia do grupo de referéncia aumenta, ou seja, produtos que
apresentam status, bem como artigos de luxo, s&o mais consumidos quando se observam
reacOes favoraveis aqueles objetos pelas pessoas que lhe séo significativas (BEARDEN,
ETZEL, 1982). Contudo, um estudo recente encontrou que produtos financeiros de baixa
visibilidade, ou pouco conspicuos, obtiveram uma influéncia significativa dos grupos de
referéncia (HOFFMANN; THIJS, 2008).

Nesta perspectiva, ha a intersecdo de duas dimensdes que retratam tais diferencas no
consumo. De um lado, as necessidades béasicas versus o luxo, do outro, encontra-se 0
consumo publico versus o privado (BEARDEN, ETZEL, 1982) (Figura 3). As mudangas nos
habitos de consumo e estilo de vida podem ter alterado a dindmica do grau de influéncia nos
casos expostos no estudo citado, as fracas e fortes influéncias detectadas podem néo ser mais
aplicadas ao contexto atual, no entanto, s&o interessantes como visualizagdo do conhecimento

formalizado da tematica, que pode servir para comparar resultados de futuros estudos.

Publico

Necessidades

Produto
Marca

Fraca influéncia do
grupo de referéncia

)

Forte influéncia do
grupo de referéncia

()

Forte influéncia do
grupo de referéncia

)

Necessidade publicas

influéncia: fraca para
produtos, forte para
marca.

exemplos: relogio de
pulso, automovel, terno
masculino

Luxos publicos

influéncia: forte para
produto e para
marca.

exemplos: tacos de
golfe, esquis, barcos a
vela.

Fraca influéncia do
grupo de referéncia

)

Necessidade
particulares

influéncia: fraca para
produtos e para
marcas.

exemplos: colchio,
luminaria de pé,
refrigerador.

Luxos particulares

influéncia: forte para
produto e fraca para
marca.

exemplos: jogos de TV,
compactador de lixo,
congelador.

Privado
Figura 3 - Influéncias do grupo de referéncia nas decises de compra de produtos ou marcas

Fonte: Bearden e Etzel (1982)

Luxos

Ademais, como ja dito, grupos que apresentam alta credibilidade sdo mais

consultados, e no caso da preocupacdo com a aprovagédo social, o consumidor tende a adotar
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as mesmas normas e padrdes de comportamento do grupo que ele espera a aceitacdo. Por
vezes, 0 comportamento do outro também € observado para se ter um pardmetro que
represente melhor a realidade, principalmente, para se alcancar certa estabilidade em sua
autoavaliagdo. Por fim, vale mencionar que a simples presenca do grupo pode modificar o
comportamento de consumo, visto que o individuo age de uma forma que ndo agiria caso
estivesse sozinho (SOLOMON, 2008).

Nesse ambito, convém expor uma variavel importante quando do exercicio da
influéncia no comportamento do consumidor, a dimensdo “poder”, relativa a habilidade de
modificar a acdo de outra pessoa, fazendo com que ela pratique algo, estando disposta ou néo
a isto. A natureza do poder de influéncia pode ser de trés tipos: habilidade, recompensa e
sancdo, e atracdo. Nesse sentido, sdo elencados seis tipos de poder, que facilitam a
identificacdo do grau em que a influéncia é recebida voluntariamente, e que podem ajudar a
apontar as raz@es pelas quais um individuo exerce poder sobre 0s outros (SOLOMON, 2008):

= Poder de referéncia — ocorre quando uma pessoa admira outra e tenta copiar as
qualidades desta, em que 0 comportamento de consumo passa a se basear em tal
referéncia voluntariamente.

= Poder de informacdo — a pessoa influencia os demais pela informacao que detém. O
acesso restrito a informacdo e a capacidade de armazenar uma quantidade significativa
desta, possibilita a influéncia, ja que o consumidor consente que determinada pessoa
possua informacdes verdadeiras sobre o produto ou marca.

= Poder legitimo — acontece por meio da concordancia social, ou seja, € concedido
legalmente e inibe questionamentos. A utilizacdo de uniformes e insignias € um
indicativo de pessoas que detém tal poder.

= Poder de especialista ou expertise — tipo de poder atrelado ao conhecimento
especializado de alguém sobre algo. O expert fornece uma opinido balizada em
aspectos concretos e, cujas particularidades sdo desconhecidas pelo consumidor.

= Poder de recompensa — 0 grupo ou pessoa tem capacidade de fornecer algum apoio,
positivo ao consumidor, este podendo ser tangivel ou intangivel, como no caso da
aprovacao social.

= Poder coercitivo — a influéncia ocorre por adverténcia social ou fisica, apelando ao
medo e a intimidacdo. Levam a modificacfes de comportamento no curto prazo, mas
gue ndo se mantém.

Quanto as formas de transmissdo da influéncia, o boca a boca é uma das principais,

seja através do contato direto, que se da face a face, ou por meios virtuais. O cerne da
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comunicacgdo boca a boca estd no processo de influéncia interpessoal, em que a comunicagao
emitida pelo receptor modifica o comportamento do receptor e, esta interacdo pode ocorrer
em torno de produtos servicos e marcas (SWEENEY et al., 2008). Hoje, através da CMC,
esse processo nao € de mdo Unica, mas dupla, em que a influéncia é mutua (MUNIZ
O’GUINN, 2001).

A comunicagdo boca a boca eletronica tem grande credibilidade e suscita maior
empatia, uma vez que seu sucesso esta na transmissdo de experiéncias pessoais (SWEENEY
et al., 2008), que na rede é potencializada. Adicionalmente, este tipo de comunicacdo é visto
como minimizador de risco, sobretudo, do risco social, sem contar as chances de reducéo da
dissonancia cognitiva, ap6és uma decisao de consumo (WANGENHEIM; BAYON’N, 2004).

Além do boca a boca, outras formas de transmissdo da influéncia sdo os formadores e
lideres de opinido, constituidos por pessoas, instituicbes, publicacbes especializadas e
qualquer fonte de credibilidade da informacdo (SWEENEY et al., 2008). Ainda, podem-se
mencionar o endosso de celebridades, por meio de propagandas em midia impressa,
televisiva, eletrbnica, eventos. Diante de tal perspectiva, convém citar como ocorre a
influéncia no ambiente virtual, se obedecem as caracteristicas ja explicitadas, ou se assumem

outra configuracdo, € 0 que se revisa a seguir.

2.3.2.2 A influéncia interpessoal no ambiente virtual

Conforme ja exposto, o comportamento do consumidor ¢é afetado por grupos e, isto,
acontece face a face ou por meio da Comunicacdo Mediada por Computador (CMC), esta,
possibilita nova forma de interacdo social, conseguintemente, outras oportunidades de
influéncia por meio dos grupos de referéncia. Sendo assim, a Web propicia olhar o sistema
relacional dos grupos de referéncia tendo em conta uma configuracdo ambiental diferente da
interacdo fisica, uma vez que o l6cus da relacdo se da no meio virtual. Embora este ambiente
possa operar relacdes da mesma forma que a presencial, o alcance e difusdo de conceitos se
ddo de modo mais rapido e em uma dimensdo maior, considerando, ainda, o aumento da
colaboracdo, a partir da identificacdo com os discursos produzidos sobre dada tematica.
Adicionalmente, a espontaneidade e a liberdade de se desvincular do grupo a qualquer
momento traz uma caracteristica diferente das agregacdes sociais tradicionais, que tendem a
ser mais duradouras, e em que o desligamento frequente é passivel de algum tipo de punicao
social (PRIMO, 2007).
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Os grupos sociais formados no ambiente virtual ttm uma existéncia real, da mesma
forma que os grupos de referéncia fisicos, e fomentam efeitos diversos no comportamento de
consumo das pessoas (ARMSTRONG; HAGEL 111, 1996; HAGEL I1l; ARMSTRONG, 1997,
KOZINETS, 1999; 2002). Por isso, as relagdes sociais estabelecidas em comunidades virtuais
continuam a fornecer contetdos que reafirmam determinadas visGes de mundo e que sdo
indicios de como o individuo consome (DHOLAKIA et al., 2004), ou o porqué deles
deixarem de consumir.

Assim, argumenta-se que a Internet expandiu a possibilidade de exposicdo do
consumidor a grupos de referéncia, uma vez que se é possivel compartilhar informacdes até
mesmo com pessoas desconhecidas e andnimas. As comunidades virtuais, as tribos, as
comunidades de marca (SOLOMON, 2008) e as comunidades antimarcas (HOLLENBECK;
ZINKHAN, 2006; WARD; OSTROM, 2006) sdo agrupamentos aptos a influenciar as
decisdes de consumo; a constatacdo é que o caminho é fertil e muito ainda precisa ser
analisado nesse “novo mundo virtual” (SOLOMON, 2008).

Verifica-se que o fluxo de informacGes na Internet ocorre de forma mais livre, uma
vez que as pessoas se sentem mais confortaveis em comunicar algo que teriam alguma
dificuldade em falar pessoalmente (CASTELLS, 2003), por isso, € um lugar em que as
relagBes sociais fornecem significados interessantes na dindmica da influéncia interpessoal.
Ademais, por ser de facil acesso e répida, as informacdes contam com alto grau de
credibilidade, portanto, tidas como fontes externas relevantes de influéncia em decisdes e
comportamentos (CUNHA, 2004). Diante de tais evidéncias, estudos tém considerado a
ocorréncia de influéncia interpessoal sem que haja necessariamente grupos fisicos
constituidos, dentre eles, alguns estdo direcionados as comunidades virtuais (ROMM et al.,
1997; KOZINETS, 1999; STEVENSON, 2002; DHOLAKIA et al., 2004; MATZAT, 2004;
KIM et al., 2004; WANG et al., 2002).

A percepcdo dessas novas condicdes nos faz relembrar o conceito de comunidade e
tribo, em que sentimentos de pertencimento e compartilhamento de interesses comuns estao
presentes e sdo capazes de moldar comportamentos, fazendo com que as influéncias por meio
do grupo de referéncia sejam possiveis. Assim, a existéncia de caracteristicas e atividades que
possam conferir aos grupos de referéncia o sentido de comunidade e, especificamente, o
conceito de comunidade virtual, compreendendo que esta € uma extensdo da comunidade
fisica e ndo algo totalmente dissociado e distinto desta (FOX, 2004) faz com que as relacGes
interpessoais estabelecidas nesse ambiente atuem de forma influente no comportamento de

consumo de seus participantes.
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Ao mesmo tempo, a percep¢do das atitudes dos individuos que interagem em
comunidades virtuais, fora desse &mbito, ndo € visivel, a menos que a interacdo fisica tambem
ocorra, assim, as normas explicitadas, as mensagens expostas e o autorelato sdo o eixo das
relagcbes de influéncia em grupos virtuais, sendo que recompensas ou puni¢cdes tém pouco
valor. Além disso, as influéncias normativas e de expressdo de valor séo menos provaveis, ao
passo que, a influéncia informacional € um indicativo apropriado para se entender o consumo
offline de membros de comunidades virtuais (DE VALCK, 2005). A influéncia informacional
ocorre quando, diante da incerteza, uma busca individual de informacéo conta com fontes de
alta credibilidade e experiéncia, a fim de ajudar a tomar uma decisdo (BEARDEN; ETZEL,
1982).

Ora, antes de utilizar fontes interpessoais de informacdo, o consumidor tem que
decidir qual informacgédo pretende obter e de qual fonte. Mesmo que os participantes ndo
possam se assegurar da real credibilidade da informacdo, a influéncia é dada a partir da
confiabilidade, conquistada quando o individuo se da conta de que o emissor das informacoes
tem dominio do conteddo e ndo busca beneficios para si quando da transmissdo da
comunicacdo acerca do tema (DE VALCK, 2005).

Ao considerar que essa influéncia informacional acontece também por meio do boca a
boca, nas discussdes online, a transmissdo de experiéncias e opinides se da através do texto
escrito, em contraponto com o que ocorre nos ambientes fisicos que, quase sempre € por meio
da verbalizacdo da comunicacdo, entretanto, apesar da palavra falada ter impacto mais
imediato, a informagdo escrita apresenta algumas vantagens, sobretudo, devido a
permanéncia. Um ponto interessante € que permite que o consumidor adquira a informacéo de
acordo com sua disponibilidade e ritmo, uma vez registrada de forma escrita, ela € passivel de
ser consultada e reconsultada, sendo mais facil absorver uma quantidade significativa de
conteddo ou obter mais detalhes relacionados ao tema (BICKART; SCHINDLER, 2001).

Outra vantagem € que os pesquisadores tém melhores condicdes de analisar as
relacBes de influéncia quando se tem algo registrado, escrito (BICKART; SCHINDLER,
2001). Portanto, esta pesquisa se utiliza de tal proposicdo para investigar as relacGes
interpessoais de consumidores que ocorrem em ambientes virtuais, em uma comunidade em

particular.
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2.3.3 O anticonsumo

Esta secdo serve como conclusdo da analise dos padrGes de comportamento do
consumidor. Nela, é finalizado o segundo capitulo deste trabalho, apresentando aquilo que de
fato é o seu foco.

Nesse sentido, afirma-se que o consumo ndo pode ser totalmente compreendido sem
que sejam considerados os aspectos do anticonsumo (LEE et al., 2009), afinal, o primeiro
envolve dois caminhos distintos, que seriam os consumidores envoltos no sistema vigente, e
0s obstinados, que divergem desse sistema. Assim, 0 consumo seria um espaco propicio a
conflitos (CANCLINI, 2008), visto que, a atuacdo dos consumidores faz parte de um
complexo dilema social, de aceitacdo ou resisténcia aquilo que determinada cultura de
consumo apregoa, a0 mesmo tempo, incentiva pessoas a Se reunirem em grupos que
promulgam o amor as marcas ou oposicdo a estas, havendo uma tensdo na relacdo e
engajamento consciente de tribos de consumidores em rituais de resisténcia a cultura de
consumo dominante (COVA; COVA, 2002), por meio do anticonsumo.

A resisténcia de mercado pode ser descrita como uma rejeicdo a inclusdo do
consumidor em comportamentos comerciais pré-estabelecidos (CLOSE; ZINKHAN, 2009).
Ao perceberem que para obter valor para si préprio os consumidores ndo precisam do
respaldo de uma marca e, ao reconhecerem a manipulacdo de uma empresa, eles podem
revidar tal manobra, por meio de acOes especificas que o satisfagam; muitas vezes, ofuscando
0 préprio mercado e seus agentes (HEMETSBERGER, 2006). Ainda, a resisténcia do
consumidor pode ser entendida como uma resposta intencional, racional ou emocional, como
forma de aversdo a um produto, servico ou marca, ou como um ato de retaliacdo a praticas ou
culturas predominantes (MOISIO; ASKEGAARD, 2002).

Nesse aspecto, envolve duas alcadas, a manifestacdo de oposicdo a uma circunstancia
percebida como opressiva, refutando determinados codigos mercadologicos, vistos como
impositivos; e a disposicdo a ser opor a tal situacdo (MARION, 2003; ROUX, 2007). Estas
consideracOes tém repercussao na formatacdo de identidades por parte dos consumidores, que
podem adotar uma posicdo antagénica ao mercado, resistindo a ele, recusando-se a consumir,
ou consumir de uma forma inesperada, confirmando sua recusa (COVA; DALLI, 2009).

Portanto, o anticonsumo se refere a resisténcia passiva ou ativa de consumidores
contra marcas, inddstrias, corporacOes, ideologias, produtos (VEGH, 2003; CLOSE;
ZINKHAN, 2009). E investigado enquanto gerador de protestos e manifestacdes (IYER;

MUNCY, 2009), tendo como foco o entendimento dos motivos que levam os consumidores a
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evitarem certos tipos de consumo (LEE et al., 2009), a partir de sentimentos de rejeicdo e
antipatia (ZAVESTOSKI, 2002; HOGG et al., 2009), raiva, hostilidade, retaliacdo e vinganca
(HUEFNER; HUNT, 2000).

Diante desse contexto, a pesquisa do comportamento do consumidor apresenta um
caminho fértil para estudos cuja orientacdo seja a compreensdo das subculturas de resisténcia
ao consumo (KOZINETS, 2002). Mostra-se, por exemplo, como certas tribos urbanas
resistem ao que o mercado dissemina, por haver uma fronteira entre a pratica de seus rituais e
a busca do lucro (COVA, 1997). A partir disto, aponta-se que acdes de resisténcia ao
consumo vém sendo organizadas por meio de comunidades que se encontram no ciberespaco
(KOZINETS, 2002). Em uma posi¢cdo oposta as marcas, 0s sites antimarcas se apresentam
como nova possibilidade de protesto e boicote por parte do consumidor (KUCUK, 2008).

Outra vertente também é possivel, certas subculturas urbanas, como no caso dos donos
de motocicletas Harley Davidson e punks contemporaneos, agem de forma oposta ao sistema
estabelecido, entretanto, ndo efetivam qualquer tipo de resisténcia ao consumo, ao contrario,
este € uma forma de afirmacéo identitaria (ROUX, 2007). Convém expor que consumidores
envoltos em acdes de resisténcia a dominacdo de grandes marcas proclamam que
agrupamentos comunitarios legitimos subsistem apenas em ambientes que ndo séao
intercedidos por relacdes de mercado (BENGTSSON et al., 2005).

Estudos envolvendo a temética do anticonsumo s&o recentes, comumente, obedece-se
a um contiguo que abarca aspectos de natureza sociologica (FOURNIER, 1998; HOLT, 2002;
CHERRIER, 2009; LEE et al., 2009; IYER; MUNCY, 2009; SANDIKCI; EKICI, 2009),
psicolégica (ZAVETOSKI, 2002; HOGG et al., 2009) e com foco no mercado (CLOSE;
ZINKHAN, 2009; CROMIE; EWING, 2009), sendo ainda pouco explorado no que concerne
a literatura do comportamento do consumidor e as comunidades virtuais antimarcas
(HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006; WARD; OSTROM, 2006).

Adentrando as variaveis do anticonsumo, em geral, sdo identificados quatro tipos de
anticonsumidores: (1) os preocupados com o impacto global do consumo, (2) os que
propagam a simplicidade voluntéaria, sendo o anticonsumo visto como uma escolha, em
termos de minimizar a relacdo “quanto mais, melhor”, (3) os ativistas de mercado, e (4) os
consumidores antifiéis (I'YER; MUNCY, 2009). Os dois primeiros se referem a interacdo
consumidor-sociedade e, os dois ultimos, a relacdo consumidor-marcas/produtos.

Ao mesmo tempo em que a Internet transformou o modo como ocorrem 0s
relacionamentos e a participacdo social, intensificando as influéncias de outrem na construcdo

de experiéncias de consumo, foi ampliada a forga dos grupos contemporaneos (KUCUK,
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2008) e sua capacidade de ativismo. Dessa maneira, 0 consumidor insatisfeito ou injusticado
tem a possibilidade de se reunir em grupos sociais, a fim de partilhar interesses comuns, como
reclamar, denunciar, protestar, repudiar, de forma publica, os excessos praticados por
empresas, emergindo, assim, as comunidades virtuais antimarcas, cuja formacdo se da
livremente em sites de relacionamento, atraindo a atengdo e engajamento daqueles que se
apresentam de forma contréria as marcas alvo de discusséo.

Os consumidores descontentes, tanto podem desenvolver seus prdprios sites
antimarcas (WARD; OSTROM, 2006) ou se reunir em foruns de discussdo e comunidades
virtuais ja existentes, com o intuito de compartilhar experiéncias (COVA; COVA, 2002) e
travar embates contra o consumo de dada marca. A isto, chama-se de “ciberativismo
anticonsumo”, ou seja, 0 ativismo contra o consumo de dada marca no ciberespaco.

Nessa perspectiva, 0 anticonsumo esta associado ao ativismo (I'YER; MUNCY, 2009),
este como um conjunto de acOes proativas e reativas que se posicionam contra o controle
imposto as pessoas, grupos ou sociedade (VEGH, 2003), pela ideologia dominante delineada
pelo capitalismo. Partindo do principio de uma atitude motivada pela oposi¢cdo as marcas no
contexto social, o ciberativismo anticonsumo funciona como resposta deliberada do
consumidor contra sistemas totalizantes e hegemonicos (CHERRIER, 2009; HOGG et
al.,2009), portanto, oportunidade para se compreender o comportamento do consumidor
inserido no emergente espaco de interacédo, o ciberespaco.

Tendo em consideragdo o dialogo entre ativismo e anticonsumo em um ambiente
online, constata-se a importancia de existirem esforcos em prol do estudo do comportamento
do consumidor no contexto das comunidades virtuais de reclamacdo, visto que, representam
espacos de interacdo social em que o consumidor tem oportunidade de responder a algum
episodio de insatisfacdo apOs a compra, transformando-se em ativistas, que apregoam o nao
consumo de dada marca como forma de retaliacdo (HUEFNER; HUNT, 2000; FUNCHES et
al., 2009). Apoiado pelas tecnologias da informacéao e tendo como base a CMC, o consumidor
passa a desfrutar de maior poder (FIRAT; DHOLAKIA, 2006; KUCUK, 2008), podendo
promover uma grande mobilizacdo, visando a mudanca social (HOLLENBECK; ZINKHAN,
2006).

Por meio da interacdo online, as informacGes e experiéncias negativas de consumo sao
partilhadas, alertando outros consumidores e influenciando-os acerca das falhas e injusticas
praticadas pelas empresas (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006). Nas comunidades virtuais, o
exercicio da solidariedade, generosidade e compartilhamento de emocdes é possivel (COVA,;

COVA, 2002), conseguintemente, a legitimidade social e comercial das empresas é afetada
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(MUNIZ; O’GUINN, 2001; WARD; OSTROM, 2006; KUCUK, 2008). Os relatos expostos
para 0 grupo e as conversacoes realizadas angariam a atencdo de outros no concernente a
aspectos negativos das empresas. Tém-se a possibilidade de livre manifestacdo da raiva,
antipatia, 6dio e oposicdo a marca (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006), gerada a partir de
uma experiéncia de consumo insatisfatoria, que levou a reclamacdo; esta ndo sendo atendida e
processada pela empresa de acordo com as expectativas do consumidor suscita ameagas,
protestos, retaliacdo, vinganca, boicote, como forma de ativismo online anticonsumo.

Nesse ponto, retaliagdo pode ser entendida como uma resposta do consumidor a
insatisfacdo em sua experiéncia de consumo (HUEFNER; HUNT, 2000; HARRIS;
REYNOLDS, 2003), implicando agressdo fisica ou verbal de consumidores como aluséo a
compensacdo (NIETZSCHE; 1998), ou reparacdo psicolégica (COTA-MCKINLEY et al.,
2001; HUME, 2004). Ja vinganca seria uma maneira mais agressiva de retaliacdo, estando
relacionada a percepcdo de injustica (BECHWATI; MORRIN, 2003), portanto, um processo
emocional que leva a satisfacdo, ao prazer e a reparacao psicologica (COTA-MCKINLEY et
al., 2001; HUME, 2004), materializado por meio da ac&o concreta do vingador (ZOURRIG et
al., 2009).

De tal modo, antes de ser tratado como uma ameacga as empresas, 0 anticonsumo €
uma oportunidade para que se apreendam aspectos do comportamento do consumidor e suas
praticas, possibilitando a formulacdo de politicas de marketing mais adequadas ao fenémeno
do consumo na sociedade contemporanea. Um movimento contracultural, no qual as empresas
estdo cada vez mais suscetiveis ao ataque de consumidores (HOLT, 2002), atores que se
renem em grupos, chamados de tribos, como uma espécie de contra-poder do marketing
(COVA; COVA, 2002).

Sendo o anticonsumo uma resposta possivel apos a reclamacéo, por meio da CMC, o
fendmeno ganha maior proporcdo, pois ocorre em um ambiente de interacdo em que as
informacGes sdo disseminadas de forma mais rapida, conseguindo a adesdo de um numero
razoavel de pessoas em pouco tempo, e no qual o sentimento de participacdo, bem como a
sensacdo de pertencer, € potencializada. Assim, a investigacdo do comportamento do
consumidor nas comunidades virtuais antimarca é necessaria, ja que na literatura de
Marketing sobre comunidades virtuais de marca (KOZINETS, 1999; MUNIZ; O’GUINN,
2001; KOZINETS, 2002; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; DHOLAKIA et al., 2004;
ALGESHEIMER et al., 2005) a abordagem ¢é incipiente, visto que trata-se de um fenémeno
emergente na sociedade contemporanea, embora se saiba que tem atraido a atencdo dos
estudiosos (HEMETSBERGER, 2006). Pode-se apontar, dentro do arcabouco da literatura
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nacional, o estudo desenvolvido por Albuquerque et al. (2010a; 2010b), que identificou
fatores motivadores da retaliacdo e vinganga de consumidores, analisando comportamentos
efetivos contra marcas em comunidades virtuais antimarca.

Neste estudo, aponta-se que o comportamento de reclamagdo se conforma em um dos
possiveis caminhos que levam ao anticonsumo, ao englobar uma série de reacdes especificas,
que evidenciam a insatisfagdo ou descontentamento do consumidor com a compra. Ora, entre
0s diversos tipos de anticonsumo, tais como anticonsumo geral com preocupagdes ambientais,
anticonsumo geral com preocupacfes sociais, anticonsumo especifico com preocupacdes
sociais e anticonsumo especifico com preocupacdes pessoais, apontados por lyer e Muncy
(2009) e Lee et al. (2009), detecta-se que, quando o consumidor passa por uma experiéncia
negativa de consumo de determinado produto ou servico, ele os evita, tornando-se antifiéis,
assim, atuam dentro do Ultimo tipo de anticonsumo mencionado.

Por sua vez, a reclamacdo € um tipo de acdo do consumidor desencadeada ap0s uma
experiéncia negativa de consumo (BITNER et al., 1990; MATOS et al., 2007). Nesse ambito,
reclamacdo e anticonsumo estdo relacionados, o que implica dizer que um episodio de
reclamacdo pode levar ao anticonsumo, caso ele ndo seja corretamente gerido pela empresa,
embora, ndo necessariamente o segundo seja apenas decorrente do primeiro e nem toda forma
de anticonsumo seja resultante da reclamacdo. Desta feita, na se¢do que segue é apresentado o
modelo conceitual de pesquisa, que sumariza graficamente as consideragdes expostas no

referencial teérico.

24  MODELO CONCEITUAL DE PEQUISA

Como forma de compreender 0s conceitos tratados até entdo, foi elaborado um modelo
conceitual de pesquisa (Figura 4), em que se verifica a interligacdo dos assuntos abordados, a
partir da apresentacdo dos construtos relacionados ao objeto de estudo. Além disso, traz uma
dimensdo ampliada, ao relacionar os elementos de analise e determinantes da influéncia, de
acordo com o método adotado, explicitados a posteriori. Assim, o modelo contextualiza o
comportamento dos membros de uma comunidade virtual de um site de reclamacao, esta vista
como tribo, no que concerne a influéncia no anticonsumo.

O primeiro conjunto de varidveis traz a tona os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor para efeito deste estudo, tais como, os culturais e sociais. No
altimo, se encontram os grupos de referéncia, responsaveis pela influéncia interpessoal, sendo

que, como foco da pesquisa, a influéncia se da, sobretudo, pela informag&o. Por sua vez, no
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ambito dos fatores culturais, podem-se citar as tribos, como uma subcultura, que esta
intimamente relacionada a comunidade virtual, pois estas partilham de caracteristicas comuns,
que acabam por se relacionar com as razdes pelas quais 0s préprios membros dessas
comunidades participam dela e, ainda, com as condi¢fes e motivos de associagdo a grupos de
referéncia, nos quais ocorre a influéncia interpessoal. Convém destacar que a comunidade em
estudo se configura como antimarca, conforme argumentam Hollenbeck e Zinkhan (2006) e
Ward e Ostrom (2006), visto que os participantes desta se engajaram como forma de
resisténcia ao consumo de dada marca, além de se constituir como ambiente propicio a
externar reclamacdes sistematicas dos consumidores (RITSON; DOBSCHA, 1999), assim,
argumenta-se que um dos motivos que levou a tal afiliacdo foi o proprio anticonsumo.

Outro bloco de variaveis engloba o processo decisorio do consumidor, contemplando
apenas a etapa que é relevante a investigacdo que, conseguintemente, é afetado pelos fatores
de influéncia ja expostos. Na avaliacdo pos-consumo foi apontada a resposta que se configura
como o motivo que levou a reclamacgédo, ou seja, a insatisfacdo, que se apresenta como
“ponte” para o anticonsumo, este propagado, refor¢ado e assumido pelos membros do grupo.

Ao longo do referencial teorico, foi apontado que quando os individuos se sentem
proximos uns dos outros e, tal proximidade nédo é fisica, mas acontece por identificacdo, em
torno de um projeto especifico ou experiéncias comuns compartilhadas, o que implica em
mutualidade e reciprocidade, a relacdo ocorre de forma mais fluida, tendo por base a
confianca e colaboracdo. A interacdo social estabelecida, que no estudo se da em decorréncia
da troca de informagdes sobre produtos, servicos ou marcas, € espago propicio para exercicio
da influéncia. Assim, observa-se que as caracteristicas supracitadas encontradas, que no
modelo sdo descritas como: membros associados; topico de interesse; normas comuns
(informagbes que ditam o que se deve fazer); linguagem prépria (discurso anticonsumo);
responsabilidade pelo conjunto, dada pela cooperacdo; permanéncia relativa; compromisso;
confianca; interacdo; espaco comum; identidade social; auxilio instrumental,
compartilhamento de sentimentos e emocdes negativas; ideia de conjunto; unido espontanea
de individuos; pertencimento, enquanto ter algo em comum, sdo capazes de revelar certo nivel
de coesdo social, fazendo com que os individuos explicitem uma tendéncia a internalizar as
normas, valores e padroes, adotando comportamentos proferidos pelo grupo. Dessa maneira, a
coesdo social leva a influéncia informacional, que desencadeia o anticonsumo. A coesao
social, entdo, esta diretamente ligada ao anticonsumo.

Diante de tal contextualizagdo, verifica-se que dimensfes como conhecimento e

proximidade mutua, reciprocidade e confianga, e cooperacdo podem se configurar como
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determinantes da influéncia, pois a existéncia deles é capaz de revelar que a influéncia em
determinada situacdo ird4 ocorrer (SCOTT, 2000; HANNEMAN; RIDDLE, 2005). Ao mesmo
tempo, sabe-se que estes ndo sdo os Unicos fatores, contudo, a fim de operacionalizar e
viabilizar o presente estudo, tais elementos sdo considerados e analisados a partir de medidas
especificas do método escolhido, e que tem estreita relagdo com o objeto de estudo, que sdo
detalhadas no capitulo seguinte. Ademais, 0 Quadro 2 traz um resumo das referéncias citadas
no referencial tedrico, subdivididas por temas, de acordo com os construtos do modelo.
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Quadro 3 — Construtos do modelo com um resumo das respectivas referéncias

FATORES QUE INFLUENCIAM O
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

TRIBOS

COMUNIDADES VIRTUAIS

INFLUENCIA INTERPESSOAL

INFLUENCIA INFORMACIONAL

RAZOES PELAS QUAIS OS MEMBROS DE
COMUNIDADES VIRTUAIS PARTICIPAM
DESTAS

CARCATERISTICAS COMUNS

(KOTLER, 1965; FISHBEIN; AJZEN, 1975; RICHERS,
1984; WARD; REINGEN, 1990; AJZEN, 1991,
SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995; ENGEL et al.,
1995; MELLERS et al.,, 1998; COVA; RONCAGLIO,
1999; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; COMMURI;
GENTRY, 2000; LOEWENSTEIN, 2001; ROCCAS et
al., 2002; BENGTSSON et al., 2005; ARNOULD;
THOMPSON, 2005; HANSEN, 2005, BURGH-
WOODMAN; BRACE-GOVAN, 2007; KOTLER;
AMSTRONG, 2007; BREI, 2007, WEBER; JOHNSON,
2009; DORR; TIBOLA, 2011; TEIMOURPOUR;
HANZAEE, 2011)

(FIRAT et al., 1995; SCHOUTEN; MCALEXANDER,
1995; COVA, 1997; KOZINETS, 1997; COVA; COVA,
2002; PITTA, 2005; BENGTSSON et al, 2005;
MAFFESOLI, 2006; FREHSE, 2006; DIONISIO et al.,
2008; MAMMANA NETO, 2009)

(RHEINGOLD, 1993; PALACIOS, 1996; ETZIONI;
ETZIONI, 1999; WELLMAN, 1999; KOZINETS, 1999;
MCWILLIAM, 2000; MUNIZ; O’GUINN, 2001;
KOZINETS, 2002; MCALEXANDER et al., 2002;
BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; BASILICO, 2003;
2004; DHOLAKIA et al., 2004; ALGESHEIMER et al.,
2005; LEVY, 2005; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006;
COVA,; PACE, 2006)

(PARK; LESSIG, 1977; FORD; ELLIS, 1980;
BEARDEN; ETZEL, 1982; PRICE; FEICK, 1984;
BLOCH et al.,1986; BEARDEN et al., 1989; WARD;
REINGEN, 1990; MALAFI, 1991; SLAMA; CELUCH,
1994; ENGEL et al., 1995; OSHAGAN, 1996; TAN,
1999; CRUZ et al., 2000; D’ROZARIO; CHOUDHURY,
2000; ARIELY; LEVAV, 2000; ROSSI; HOR-MEYLL,
2001; SCHLOSSER; SHAVITT, 2002; RIDINGS et al.,
2002; MOURALI et al., 2005; ESCALAS; BETTMAN,
2005; DE VALCK, 2005; WHITE; DAHL, 2006; 2007;
SEBASTIANO et al., 2008; SWEENEY et al., 2008)

(PARK; LESSIG, 1977, BEARDEN; ETZEL, 1982;
PRICE; FEICK, 1984; BEARDEN et al.,1989; MALAFI,
1991; TAN, 1999; ENGEL et al., 1995; D’ROZARIO;
CHOUDHURY, 2000; CRUZ et al., 2000; BICKART;
SCHINDLER, 2001; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004;
MANGLEBURG et al., 2004; DE VALCK, 2005;
SWEENEY et al., 2008)

(RITSON; DOBSCHA, 1999; HUEFNER; HUNT, 2000;
HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006; WARD; OSTROM,
2006; FUNCHES et al., 2009; KUCUK, 2008; IYER,;
MUNCY, 2009; ALBUQUERQUE et al., 2010a; 2010b)

(YOO et al, 2002; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002;
DHOLAKIA et al., 2004; CHIU et al., 2006; RIDINGS
et al., 2002; FOX, 2004)

(BEAMISH, 1995; JONES, 1997; PRIMO, 1997;
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PROCESSO DECISORIO

INSATISFACAO

RECLAMACAO

ANTICONSUMO

COESAO SOCIAL, CONHECIMENTO E
PROXIMIDADE MUTUA, COOPERACAO,
RECIPROCIDADE E CONFIANCA NA
PERSPECTIVA DA ANALISE DE REDES
SOCIAIS

WELLMAN; GULIA, 1999; MARKUS et al., 2000;
BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; RIDINGS et al., 2002;
LEVY, 2005; DE VALCK, 2005; ALMEIDA, 2009;
OLIVEIRA; CHRISTOPOULGQS, 2009)

(KOTLER, 1965; WARD; REIGEN, 1990; MELLERS et
al., 1998; VERBEKE, 2000; ENGEL et al., 1995; BELK
et al, 2003; HANSEN, 2005; LYE et al, 2005;
PUCCINELLI et al., 2009; HAUBL et al., 2010;
FOXALL, 2010; TANG et al., 2010)

(OLIVER, 1980; DAY, 1984; WESTBROOK, 1987;
PARASURAMAN et al, 1988; BITNER, 1990;
WESTBROOK; OLIVER, 1991, MANO; OLIVER,
1993; OLIVER, 1993; PRICE et al., 1995; OLIVER et
al., 1997; HUEFNER; HUNT, 2000; PHAU; BAIRD,

(KRAPFEL, 1985; BITNER; BOOMS; TETREAULT,
1990; BITNER et al., 1990; HUEFNER; HUNT, 1994;
SINGH; WILKES, 1996; BLODGETT et al., 1997,
BLODGETT et al., 1997; TAX et al., 1998; CHAUVEL,
2000; SANTOS, 2001; LIU; MCCLURE, 2001; SMITH,;
BOLTON, 2002; NAYLOR, 2003; SCHOEFER,;
ENNEW, 2005; MATTILA; WITZ, 2004, BOVE;
ROBERTSON, 2005; WARD; OSTROM, 2006;
BODEY; GRACE, 2006; KAU; LOH, 2006;
FERNANDES; SANTOS, 2006; CORREA et al., 2007;
MATOS et al., 2007; PHAU; BAIRD, 2008)

(COVA, 1997; FOURNIER, 1998; HUEFNER; HUNT,
2000; MOISIO; ASKEGAARD, 2002; HOLT, 2002;
ZAVETOSKI, 2002; KOZINETS, 2002; ZAVESTOSKI,
2002; MARION, 2003; VEGH, 2003; KLEIN, 2004;
ROUX, 2007; LEE et al., 2009; IYER; MUNCY, 2009;
CLOSE; ZINKHAN, 2009; LEE et al., 2009; HOGG et
al., 2009; COVA; DALLI, 2009; CHERRIER, 2009;
SANDIKCI; EKICI, 2009; CROMIE; EWING, 2009;
FUNCHES et al., 2009; ALBUQUERQUE et al., 2010a;
2010b)

(WASSERMAN; FAUST, 1994; SCOTT, 2000; CROSS;
PARKER, 2004; HANNEMAN; RIDDLE, 2005; NOOY
et al., 2005; RECUERO, 2005)

Fonte: elaboracéo propria
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3 METODO

Este capitulo relne, de forma detalhada, os procedimentos metodoldgicos elencados
para consecucdo dos objetivos do presente estudo. Assim, assume-se COMO Proposi¢ao que:
as redes de conhecimento e proximidade mutua; reciprocidade e confianca; e cooperacéo,
redundam influéncia no anticonsumo na tribo estudada, pois esses fatores em conjunto
apresentam potencial significativo na ado¢do de comportamentos comuns compartilhados e
apregoados pelo grupo (SCOTT, 2000; HANNEMAN; RIDDLE, 2005).

Para tanto, expfe-se que o método utilizado foi a Analise de Redes Sociais (ARS),
cujo termo provém do inglés “Social Network Analysis”. Este surge no contexto das Ciéncias
Sociais e Humanas, mas é caracterizado por sua interdisciplinaridade, pois varios dominios do
conhecimento fazem uso do mesmo, ao passo que permite uma interpretacdo dinamica dos
intercdmbios sociais (MATHEUS; SILVA, 2006).

Na ARS sdo observados os atores sociais, seus papéis e suas ligacdes, o que fornece
uma tendéncia de comportamento dos individuos em dado contexto. Nela, os atores sdo vistos
como elementos autdnomos e, suas respectivas agdes, sdo interdependentes, bem como suas
relacbes sdo canais para que se transfiram recursos, sejam eles materiais ou imateriais
(WASSERMAN; FAUST, 1994). Neste estudo, consideram-se as relacdes sociais como
meios para que se transmitam informacdes.

Usualmente, sdo apontados quatro tipos de redes ou dimensdes, que revelam relagdes,
baseadas na interacdo entre os membros de um grupo, assim, atendem diversas necessidades
de pesquisa, pois apresentam perspectivas diferenciadas (CROSS; PARKER, 2004):

= relacbes que revelam colaboracdo — atencdo a comunicacdo, informacao,
solucdo de problemas e inovacéo;

= relacbes que revelam o potencial de compartilhamento de informacdes —
atencdo na consciéncia do conhecimento, acessibilidade, comprometimento e
seguranga;

= relacBes que revelam rigidez — atencdo na tomada de decisdo, facilidade de
comunicacdo, fluxo de trabalho e poder de influéncia; e

= relacBes que revelam bem-estar e lazer — atencdo a empatia gerada, amizade,
apoio pessoal, a carreira, energia e confianca.

Solucdo de problemas, acessibilidade da informacdo, foco na tomada de decisdo de
outrem, poder de influéncia, apoio instrumental e confianga, sdo aspectos encontrados nos

quatro tipos de rede e apontados no referencial como constituintes dos relacionamentos que
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ocorrem em uma comunidade virtual de reclamagdo. Assim, a rede analisada pode ser vista a
partir do mix de relagOes apresentadas.

Com o proposito de utilizar o método em sua totalidade, Recuero (2005) propde um
modelo de ARS na Internet constituida de trés elementos principais: (1) organizacgao,
relacionada a interacdo social no grupo; (2) estrutura, tratando do resultado das trocas
desenvolvidas; e (3) dinamica, referindo-se as modificagdes ocorridas em uma rede no
decorrer do tempo. Para os fins desta pesquisa, a analise se concentrou nos dois primeiros
elementos. No concernente a organizacao, percebeu-se a interagdo social como propulsora ou
influenciadora de processos sociais que redundam em cooperacdo. Nesse sentido, a
cooperacdo pode ser apontada como o0 atuar em conjunto visando a consecu¢do de um
objetivo comum (LAKATOS; MARCONI, 1999). Assim, esta seria um processo
condicionante da influéncia no comportamento anticonsumo.

No elemento estrutura, concentrou-se nos lacos relacionais (voluntarios), em que 0s
lagos fortes refletiram conhecimento e proximidade mutua entre os atores de um mesmo
grupo, enquanto que os lagos fracos se distinguiram pela falta dessa proximidade, mas que s&o
fontes alternativas de informacdes e mobilidade social (WELLMAN, 1997); e no capital
social, que se baseia na reciprocidade e confianca, constituindo um conjunto de recursos
compartilhados dentro do grupo, por meio da interacdo daquilo que os membros tém em
particular, sendo que todos tiveram a possibilidade de usufrui-los, embora que
individualmente, portanto, com foco nos recursos relacionais, soma das relac@es; cognitivo,
soma das informacBes em comum no grupo; e confiangca no ambiente social, determinada pela
confiangca no comportamento dos membros daquele grupo (RECUERO, 2005).

A anélise também foi direcionada aos fluxos e compartilhamento de informaces entre
0s atores da rede, apontando para trés tipos de redes informacionais: (1) espacial, em que
cada ator se comunica unicamente com outros atores de sua proximidade; (2) organizacional,
provém das comunicacdes dentro do grupo; e (3) emergente, que resulta de interesses dos
atores individuais que privilegiam ou ndo dada forma de relacionamento (BREIGER et al.,
2003). Ademais, os conceitos mais usuais em ARS usados ao longo da analise dos resultados

sdo explicitados no Quadro 4.

Quadro 4 - Conceitos fundamentais da ARS

TERMO DEFINICAO

Rede social Um conjunto finito de nos (atores) e as relagbes existentes entre eles (vértices). A
representacdo matematica de uma rede pode ser: dada uma rede formada por atores N e
relacdes L, denotada pelo grafo G, G = (N, L), composto por pares (ni, nj), que sdo
representados por uma sociomatriz de n linhas e n colunas, cujo valor da relagdo do ator
ai para o ator aj é colocado no elemento (i, j)-ésimo da matriz (WASSERMAN; FAUST,




98

Continua...

1994).

Ator, no, vértice  Qualquer entidade reunida em uma unidade social, como subgrupos, organizacdes e
outras coletividades. E um conceito flexivel que permite diversos niveis de agregacio, o
que € interessante sob o ponto de vista de adequacdo a diferentes problemas de
investigagdo (WASSERMAN; FAUST, 1994).

Relacéo Referem-se aos recursos de informagdo compartilhados na rede (GARTON et al., 1997).
Possui duas importantes propriedades, o direcionamento, podendo ser direcionais, hd um
ator como emissor e outro como receptor; ou ndo-direcionais, em que a relacdo é
reciproca; e a valoracdo, podendo ser dicotdmica, implicando em uma auséncia e
presenca; ou valoradas, com valores continuos (MATHEUS; SILVA, 2006).

Ligagdo, laco ou Conecta um par de atores por uma ou mais relagdes. Pode ser simétrica — o conteldo é o
vinculo mesmo para todos os atores conectados, e assimétrica — conteldo diferente
(MARTELETO, TOMAEL, 2005).

Grupo Soma de todos os atores em que as ligacGes sdo mensuradas (MATHEUS; SILVA, 2006).

Subgrupo E um subconjunto de atores e todos os vinculos relacionais entre eles (MATHEUS;
SILVA, 2006).

Triade Unidade de analise de trés atores e suas ligacoes (MATHEUS; SILVA, 2006).

Particdo Classificacdo ou agrupamento dos vértices da rede em classes ou clusters (NOOY et al.,

2005). Classes e clusters sdo usados como sindnimos nesse estudo.

Fonte: proveniente da pesquisa bibliogréafica

Por fim, sdo apontadas as etapas delineadas para realizacéo desta pesquisa (Figura 5).
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Figura 5 - Etapas para realizagdo da pesquisa
Fonte: elaboracédo propria

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa apresenta-se como tendo um carater descritivo, uma vez que
oferece aspectos e caracteristicas da rede social estudada (RICHARDSON, 1999), permitindo
um exame mais pormenorizado da situacdo, dos sujeitos e ambiente analisado. Quanto a sua
natureza, traz uma abordagem quantitativa e qualitativa. Quantitativa no que se refere a

utilizacdo de medidas especificas para analise das informagdes obtidas por meio da pesquisa
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empirica. Qualitativa, tendo em vista a observagdo dos comportamentos de interacdo dos
atores (WASSERMAN; FAUST, 1994), bem como dos comentérios e discussdes expostos na
propria comunidade, também, ao utilizar-se de entrevistas dirigidas para dirimir algumas
davidas ap6s aplicacdo do instrumento de coleta de dados inicial.

O método da Andlise de Redes Sociais é quantitativo, ao se fazer uso da base
matematica e estatistica para coletar, sistematizar e tratar a informacéo, e visualizar as redes,
possibilitando a compreensdo de sua estrutura e padrées de relacionamento (WASSERMAN;
FAUST, 1994; RICHARDSON, 1999; HANNEMAN; RIDLE, 2005; SOUSA, 2007). Assim,
um dos principais motivos para uso da abordagem foi a possibilidade de descrever e entender
0s modelos de comportamento, tanto de seus atores, quanto da rede como um todo
(HANNEMAN; RIDDLE, 2005).

Destaca-se também o aspecto qualitativo, que permitiu a deteccdo de pensamentos,
justificativas, argumentos e atitudes (MARTELETO; TOMAEL, 2005), complementando a
analise, ao se ter padrGes de relacionamentos que ndo foram revelados de maneira
suficientemente clara ap0s abordagem quantitativa. Nestes termos, foram realizadas
entrevistas com pessoas centrais da rede para validar resultados, conforme sugere Cross e
Parker (2004). No ambito da ARS, o emprego das duas abordagens maximiza o valor
interpretativo das informacdes, evidenciando o alcance e contexto de atuacdo das redes
(MARTELETO; TOMAEL, 2005).

Nesse sentido, pesquisas quantitativas e qualitativas fornecem perspectivas diferentes,
mas ndo sdo polos opostos. Fundamentos de ambos 0s pontos de vista podem ser utilizados de
forma conjunta, a fim de fornecer informacgdes mais precisas e confiaveis, do que aquelas que
se obteria caso fosse utilizada apenas uma das perspectivas de estudo (MORESI, 2004;
BOAVENTURA, 2004).

No concernente a area do Comportamento do Consumidor, é apregoada a pluralidade
de abordagens, pois oferece uma riqueza de fendmenos que ndo seriam visualizadas se fosse
adotada apenas uma interpretacdo (ZALTMAN, 2000). Quanto a isto, complementam-se que
h& uma tendéncia natural em se contestar estudos qualitativos, mas confiar inteiramente nos
nameros das analises quantitativas, expde-se, contudo, que ambos tém o seu valor. Ao passo
gue 0s numeros sdo constituidos de todo “rigor”, os estudos qualitativos permitem captar
aspectos subjetivos, aproximando-se do préprio ser humano e daquilo que ele tem de intuitivo
e aleatorio (OUDJANI, 2000), portanto, as duas formas de se conduzir uma pesquisa Sao
validas e significativas para que se compreendam os fenbmenos relacionados ao

comportamento do consumidor.
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3.2  UNIDADE DE ANALISE E AMBIENTE DA PESQUISA

Foi escolhido como ambiente da pesquisa o0 site ReclameAQUI
(www.reclameaqui.com.br), considerado um espac¢o do consumidor na Internet, em que este
pode expressar sua reclamacdo quanto a insatisfacdo com determinados produtos, servicos,
empresas ou marcas. Sem qualquer custo, a reclamagdo é publicada no site e um aviso é
encaminhado para a parte reclamada, caso a empresa tenha seu Servigco de Atendimento ao
Cliente (SAC) cadastrado.

Assim, as organizacfes podem expressar a qualquer momento uma resposta aos seus
consumidores e estes podem fornecer o feedback & empresa, através do prdprio site. As
reclamagdes geram um ranking sempre atualizado das empresas, conforme critérios de
namero de reclamacOes, tempo e auséncia de resposta, indice de solugbes, numero de
avaliacGes, nota do reclamante e indicador de retorno de negOcios com a empresa,
considerados a partir do momento da publicacéo e resposta das mesmas (RECLAMEAQUI,
2011).

Todas as informagdes constantes no ReclameAQUI sdo assinadas pelos interessados e
de responsabilidade exclusiva destes, mas o site estabelece critério proprio para divulgacdo na
midia e encaminhamento das reclamacg6es aos 6rgdos e autoridades que possam colaborar na
defesa dos interesses coletivos. Disponibiliza também, a criacdo de comunidades virtuais de
determinadas empresas, em que 0s consumidores podem compartilhar interesses em comum,
dirimir duvidas e trocar mensagens com os demais membros, configurando-se como uma rede
social. As comunidades sao intituladas pelo nome fantasia ou razdo social da empresa
reclamada, sendo compostas por solicitacfes de amizade entre os membros, apresentacfes de
mensagens partilhadas na comunidade, configuracdo de perfil do consumidor, com opcéo de
inserir foto, exibicdo de algum video e espaco para reclamacgdes e acompanhamento destas.

O presente estudo efetuou a ARS em uma comunidade reclamante de uma das maiores
empresas de telecomunicacdes do Brasil, que ocupava o quinto lugar no ranking do maior
namero de reclamacgdes nos Ultimos doze meses, quando do inicio da coleta de dados, mais
precisamente, em 29 de novembro de 2011, tendo finalizado tal etapa em 01 de junho de
2012. A escolha levou em consideragdo, tanto sua posi¢do no ranking, como o grande niUmero
de comentarios que a comunidade apresentava. Diante do fato de aparentemente apresentar
um significativo indice de intera¢fes, o pensamento inicial € que tal ambiente seria propicio a
aplicacdo da pesquisa. O nome da comunidade é resguardado nesta pesquisa por exigéncia

dos proprios membros que dela fazem parte e condicionaram sua participacao a esse critéerio.
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Adicionalmente, conforme observado na Figura 5, a ARS é administrada tendo-se
como um dos primeiros passos a identificagcdo da populacdo a ser estudada. Nesse aspecto, as
pesquisas, comumente, sdo conduzidas a uma populacdo e ndo a uma amostra. Isto se da, pois,
ao selecionar um ator para ser alvo da pesquisa, pode ocorrer do mesmo relacionar outros de
sua rede de interagdo que ndo fazem parte da amostra determinada. Assim, propdem-se 0S
seguintes métodos de escolha da populacdo a ser investigada, de acordo com Hannemann e
Riddle (2005):

= Meétodo da rede total — em que sdo recolhidas informacgdes das relacbes de
todos os atores da rede.

= Método da rede ego — objetiva-se a coleta de informagdes de apenas um ator e
suas relagdes, sem estabelecer ligagdes entre seus pares.

= Meétodo da rede ego com conexdes amigas — um ator ou atores Ss&o
selecionados, em seguida, identificam-se 0s atores que pertencem a sua rede.
Posteriormente, verificam-se quais estdo conectados entre si.

= Meétodo da bola de neve — a coleta de informacdes se da, inicialmente, por
meio de um ator ou grupo e vai se estendendo a outros a partir destes. Tem-se
uma lista inicial, em que cada ator aponta o0 conjunto de outros atores que
mantem ligagdes, assim, se constréi uma segunda lista que, por sua vez, tem o
papel de identificar outros membros que possuem ligacdo com eles, até que
ndo seja encontrado mais nenhum, ou, pode-se parar propositalmente em
algum momento.

Neste estudo, optou-se por adotar o primeiro método apresentado, a fim de néo correr
0 risco de se descartar algum ator importante da rede, que estabeleceu interacdes
significativas com outros, uma vez que estes foram apontados de acordo com o0s
relacionamentos constituidos. Assim, foi possivel conseguir a adesdo de quase 0 universo
completo de atores da rede, 166, com excecdo de um, que decidiu ndo participar da pesquisa.
Importante salientar que, inicialmente, os participantes da pesquisa apontavam alguns
individuos em suas respostas, mas 0s Ultimos demoravam um pouco para preencher o
instrumento de pesquisa. Como um dos objetivos seria avaliar a reciprocidade dos
relacionamentos, teve-se que esperar a participacdo desses membros, a partir do estimulo mais
constante junto a eles, no sentido de pedir sua colaboragéo.

Tal alternativa de identificacdo dos membros se deu, ainda, pelo fato da rede contar
com um numero significativo de integrantes. Outra possibilidade seria a pesquisadora indicar

0S nomes e pedir para que 0s respondentes emitissem suas opinides acerca de Sseu
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relacionamento com as pessoas citadas, mas isso geraria uma lista enorme de atores no

questionério, o que seria completamente desnecessario.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTO DE COLETA DAS INFORMACOES

Como resultado da etapa anterior, foi obtido o conjunto de nomes dos atores que
compdem a rede, posteriormente, identificados por legendas, a fim de resguardar sua
identidade. Contudo, antes que se chegasse a tal lista, e mesmo para obtengéo das informacdes
que interessavam a pesquisa, foram utilizadas algumas técnicas e instrumentos de coleta de
informacoes.

Dentre aquelas empregadas na ARS para este fim, tais como, estrutura cognitiva social
e experimental, arquivos, observacao, questionarios e entrevistas (SOUSA, 2007), destacam-
se nesse estudo as trés ultimas. No que concerne a observacdo, esta € incentivada por
Wasserman e Faust (1994), no contexto da ARS; por Catterral e MacLaran (2001) e Dholakia
e Zhang (2004), no ambito da pesquisa mediada por computador; além de Gummesson
(2007), em pesquisas de Marketing, so para citar alguns. Foi a primeira técnica empregada, a
partir da leitura dos nomes que compdem a grade de relacionamento de cada membro, de
comentarios e topicos expostos na comunidade.

Dessa maneira, 0 objetivo de utilizar a técnica supracitada foi angariar o nimero de
atores da rede; verificar aqueles que mais interagiram; observar quem eram 0S membros mais
ativos; qual o papel dos novos membros; visualizar algum nivel de influéncia exercida entre
os atores; identificar os possiveis lideres e tendéncias de comportamentos; apreender algumas
caracteristicas da rede, relacionadas ao nivel de discussao e assuntos comentados. Ainda, pela
oportunidade de se conhecer a comunidade em si, auxiliou a pesquisadora, ndo inserida no
grupo, a planejar sua entrada, facilitando a insercdo na mesma (KOZINETS, 1999).

Posteriormente, os padrdes detectados foram confrontados com os resultados obtidos a
partir da utilizacdo das outras técnicas, muitas vezes, subsidiando a analise dos resultados.
Para tanto, a observacdo foi instrumentalizada através de um diario (MARTELETO,
TOMAEL et al., 2005) digital, permitindo o registro de fatos e leitura de frases, comentérios e
mensagens que interessaram ao estudo, se constituindo um documento de compilacdo de
informacdes, cuja utilizacdo é melhor explicada ao final da se¢do ‘“procedimentos de
tabulacao e analise das informacgdes”.

Quanto ao questionario, permitiu a verificacdo de caracteristicas do grupo, aplicacéo

de medidas especificas da coesdo social, bem como instrumentalizacdo de conceitos e
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propriedades em dados quantitativos, ajudando a pesquisadora em sua analise. Para ARS, sao
relacionados alguns tipos de questionérios, entre as alternativas estdo: o questionério lista, o
de avaliacdo ou classificagdo completa, o de escolha fixa, de escolha livre e o de identificagcdo
livre (Quadro 5).

Quadro 5- Tipos de questionarios usados na ARS

TIPOS APLICACAO
Lista O pesquisador tem conhecimento de todos os atores e
apresenta a lista para o ator-alvo.

Avaliacdo ou Classificacdo completa Gera escalas de valores para as ligacdes entre atores.
A avaliacdo confere um wvalor que representa
intensidade, ja a classificacdo atribui um valor que
representa uma categorizacao.

Escolha fixa O questionario determina uma quantidade fixa de
atores que deverdo ser nomeados pelo respondente.

Escolha livre E indicado pelo respondente todos os nomes que ele
lembrar.
Identificacdo livre O respondente ird nomear os atores com os quais ele

mantém ligacéo.

Fonte: adaptado de Wasserman e Faust (1994)

Esta pesquisa se valeu do questionario de identificacdo livre (Apéndice A), elaborado
com questdes abertas e fechadas, nas quais as ultimas utilizaram-se de uma escala de atitude
tipo Likert de 5 pontos, em que as questdes 2 e 8a trouxeram medidas de frequéncia, avaliada
em meses; ja a questdo 3 mediu a frequéncia de tempo dada em minutos e hora; as questdes 4,
5, 8c, 8d, 8e, 8f e 8g, fizeram referéncia a declaracdo do respondente, em concordar ou ndo
com a afirmativa exposta. Assim, quanto mais se concordava com a atitude, mais elevada era
a pontuacdo. Se a declaracdo fosse negativa, significou que a atitude foi qualificada
negativamente (SAMPIERI et al., 1998). Ja no que se refere a questdo 8b, mediu a frequéncia
relativa a quantidade de vezes de contato, dada em meses, conforme mostra o Quadro 6.

As questbes 1, 6 e 7 foram abertas. A primeira, trazendo a identificacdo do
respondente, a sexta ndo era de preenchimento obrigatério, apenas se houvesse necessidade
por parte do participante da pesquisa em contribuir para melhorar o instrumento de pesquisa, e

a sétima, deveria ser respondida de acordo com a rede de relacionamento de cada ator.
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Quadro 6 - Escalas utilizadas no questionario

ESCALA
QUESTOES 1 2 3 4 5
2e8a Menosde 1 més | Dela5meses | De5 a9 meses De9al3 Mais de 13 meses
meses
3 Menos de 15 min Maisde 15 e 1 hora 2 horas Mais de 2 horas
menos de 1 hora

4,5, 8c, 8d, Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo

8e, 8fe 8g totalmente Totalmente
8b 1 vez por més 3 vezes por més | 5vezes por més | 7 vezes por més | Mais de 7 vezes

por més

Fonte: elaboragdo propria (2011)

Em um primeiro momento foram destacadas perguntas que visaram a tracar o perfil
dos membros da comunidade, consequentemente, da rede como um todo (perguntas de 1 a 4).
Nesse sentido, a primeira questdo identifica os participantes da pesquisa, importante na
medida em que os relacionamentos precisariam ser mapeados par a par, sem 0s nomes dos
membros da comunidade, isso seria inviavel. A questéo 2 referente ao tempo de afiliacéo, a 3,
indicativa do tempo médio semanal gasto na comunidade por cada membro, e a 4, relativa a
ajuda que cada respondente deu a outros integrantes do grupo, tiveram sua relevancia ao
possibilitar perceber o comprometimento de cada ator com 0 Seu grupo, ja que pessoas
comprometidas com dada causa tendem a dedicar tempo e ajudam a outros, conforme visto no
referencial tedrico, bem como apontado no modelo geral de pesquisa.

A questdo 5 avaliou de forma direta a influéncia do grupo no comportamento
anticonsumo de seus integrantes, isto para evitar quaisquer interpretacdes subjetivas sobre a
tematica. A questdo 6 foi elaborada para suprir uma lacuna que talvez houvesse no
questionario, em se tratando de um niimero reduzido de linhas para responder a questdo 7, que
traz as relagdes de cada respondente. Quanto a isto, teve-se uma restricdo na utilizacdo da
ferramenta SurveyMonkey para elaboracdo da grade de alternativas relacionadas ao
mapeamento das interacdes. Inicialmente, a proposta seria que, na medida em que 0S
membros fossem apontando seus pares, iriam sendo abertos, automaticamente, espacos para
preenchimento, ao invés de fixar em oito indicacGes, como ocorreu na questdo 8. Entretanto,
foram analisadas outras ferramentas no intuito de se ter tal recurso, a exemplo do Google
Docs e LimeSurvey, ambos ndo o possibilitavam. Ademais, 0 Google Docs também teria outra
limitacdo, pois sua interface ndo possibilita criar matrizes com mais de cinco linhas e cinco
colunas, ainda, ndo se pode inserir diversas alternativas em uma mesma coluna, como no caso
do Survey Monkey, ndo correspondendo ao que se pretendia da ferramenta. Assim, a melhor

opcao foi construir o questionario por meio da ferramenta utilizada.
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As perguntas 8a, 8b, 8c, 8d, 8e, 8f e 89 tiveram seus enunciados construidos com base
nos conceitos da analise que ndo séo operacionalizados de forma direta no Pajek, obedecendo
a temaéticas especificas (Quadro 7). Estabilidade no relacionamento, frequéncia de contato,
confianga, cooperacdo, intermediacdo, influéncia interpessoal e intensidade da relagdo sdo
temas relevantes para a coesdo social, conforme sera visto mais adiante, na secdo referente
aos “procedimentos de andlise das informagdes”, portanto, ndo poderiam deixar de ser
contempladas no instrumento de coleta das informagdes.

No que concerne a definicdo desses elementos, a estabilidade pode ser conceituada
como a existéncia da ligacdo durante o tempo, ao passo que a frequéncia, como a quantidade
de vezes que ocorre uma ligacdo (SOUSA, 2007). Os processos de confiangca e cooperacao
foram mencionados no inicio do capitulo trés, e a influéncia interpessoal foi tratada no
referencial tedrico deste trabalho. Por intermediagdo, entende-se a capacidade de gerar e
controlar um fluxo regular e relevante de comunicagbes ou informagées (WASSERMAN;
FAUST, 1994; NOOQY et al., 2005), o que é importante para a rede em estudo, pois sem estes
fatores a permanéncia de atores no grupo ficaria comprometida. Ja a intensidade, pode ser
vista como 0 montante de tempo, carga emocional e intimidade ou assuntos reciprocos entre
atores (SOUSA, 2007).

A estabilidade foi avaliada a partir do tempo de interacdo de um membro com seus
pares, comparando-se 0s resultados com o tempo de afiliagdo a comunidade, uma vez que o
primeiro é totalmente dependente do segundo. A intermediacdo foi analisada por meio do
fluxo de informacg6es que cada membro gera na rede, na visdo dos atores que fazem parte de
seu relacionamento. No que se refere a intensidade, esta se baseou na intimidade e carga
emocional dispensadas no relacionamento, partindo de uma situacdo hipotética, mais bem

explicitada no capitulo de analise dos resultados.

Quadro 7 - Tematicas abordadas por cada item da questdo 8

ITEM ENUNCIADO TEMATICA
ABORDADA
A Comecei a interagir com esse membro ha... ESTABILIDADE
B Minha frequéncia de contato mensal, na Comunidade X, com esse FREQUENCIA

membro, para obter informacGes sobre a empresa que esta sendo
alvo de discussao é...

C Eu confio nas informagdes que sdo passadas por esse membro. CONFIANCA

D As informacdes que obtive desse membro me ajudaram a encontrara | COOPERACAO
solucdo para meu problema.

E Esse membro sempre gera um fluxo de informagdes interessantes INTERMEDIACAO
entre os outros membros da Comunidade X.

F Esse membro ja influenciou de forma consideravel as minhas agdes INFLUENCIA
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Continua...
relacionadas a empresa que esta sendo alvo de discussao. INTERPESSOAL
G Se esse membro me convidasse para ser meu amigo no msn, Twitter, INTENSIDADE
Orkut, Facebook, eu ficaria muito feliz. (intimidade e carga
emocional)

Fonte: elaboragdo propria (2011)

O questionério foi enviado a todos os membros da comunidade, através de mensagens
privadas para suas caixas postais (APENDICE B). Também, um alerta de que a pesquisa
estaria sendo realizada foi expressa para todo o grupo, por meio da postagem de um tépico
geral na comunidade. Todos os participantes foram assegurados quanto ao sigilo de suas
respostas.

Ja a utilizacdo da entrevista foi de carater totalmente qualitativo e visou aprofundar
algumas caracteristicas que deram margens a questionamentos, apds a aplicacdo do
questionario e na fase da analise das informacgdes. Esta se deu de forma semi-estruturada,
vista como aquela que parte de certo questionamento basico, o qual da margem ao surgimento
de outras questdes, na medida em que se recebem respostas do informante (SAMPIERI et al.,
1998). Nesse sentido, o contato ndo-presencial, sincrono, dado em tempo real com alguns
atores em especifico, utilizando a ferramenta Messenger, foi de grande valia.

De posse das informacGes obtidas a partir da aplicacdo dos instrumentos de pesquisa,
foi possivel cruzar as respostas, criando varias redes, que descrevem distintos elementos de
analise. Contudo, antes de explicitar os procedimentos de analise dos dados, a proxima secéao

abarca a validacdo do instrumento principal de pesquisa, ou seja, do questionario.

3.4  AVALIACAO DA ADEQUACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Antes de sua administracdo completa, o instrumento de pesquisa teve seu conteddo
avaliado por trés pesquisadores da area de Marketing e trés de Ciéncias da Informacéo, no
intuito de averiguar critérios, tais como, clareza, aplicabilidade, conteudo e forma,
objetividade, viés, redundancia, grau de alcance do objetivo e discriminacdo. Os itens listados
tiveram suas definicdes expostas no instrumento de avaliacdo e foram submetidos a validacéo

a partir de escalas (Apéndice C). Dessa maneira, 0 Quadro 8 ilustra as qualificacdes dos itens.
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Quadro 8 - Qualificagbes apresentadas para os critérios avaliados

CRITERIOS AVALIADOS QUALIFICACOES
CLAREZA Entre “boa” e “excelente”
APLICABILIDADE “Boa”
CONTEUDO E FORMA Entre “boa” e “excelente”
OBJETIVIDADE Entre “boa” e “excelente”
VIES “Pouco provavel” e uma qualificacao

_ apontando “provavel”

REDUNDANCIA Entre “pouca” e “nenhuma”
GRAU DE ALCANCE DO OBJETIVO “Satisfatorio”
DISCRIMINACAO “Excelente”

Fonte: baseado nos dados coletados (2011)

Ao serem consideradas as colocagdes expostas, observa-se que o instrumento de
pesquisa mostrou-se adequado ao propdsito do estudo, na medida em que os resultados
apresentaram qualificacbes positivas para os critérios avaliados. Uma preocupacdo foi a
avaliacao do item “viés”, que obteve como uma das qualificagdes a alternativa “provavel”. O
avaliador mencionou a possibilidade dos informantes mentirem seu nome e a influéncia disso
na mensuracao da reciprocidade. O argumento é que as pessoas tém receio em se identificar,
por isso, poderiam criar um perfil “fake”. A fim de evitar que algumas relagdes fossem
mascaradas, comprometendo, assim, a analise, algumas estratégias foram adotadas:

- Inicialmente, uma lista com o levantamento dos nomes de todos os membros da
comunidade foi elaborada, bem como se detectou quem se relaciona com quem, a partir de
sua grade de amigos, mediante a entrada da pesquisadora no grupo, salientado que 0s
integrantes da comunidade foram avisados quanto a isto. Assim, ao passo que cada
respondente preenchia o instrumento, a informacdo era checada no SurveyMonkey e
comparada com a lista inicial, 0 que possibilitou verificar quem participou e ndo participou da
pesquisa em dado momento, entdo, era estabelecido um novo contato com o ndo participante,
solicitando sua cooperacdo. Por isso, o questionario foi elaborado com poucas questdes,
fazendo com que a pessoa gastasse cerca de 2 minutos para preenché-lo, sabendo-se que um
namero consideravel de perguntas poderia inibir ainda mais a adesdo. Adicionalmente, esta
medida permitiria observar a duplicidade de respostas, caso houvesse, descartando o0s
questionarios duplicados, 0 que ndo ocorreu.

- Os nomes compreendidos na lista inicial permitiram criar uma rede preliminar de

relacionamentos que, posteriormente, foi confrontada com a rede montada a partir dos dados
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dos respondentes. Desse modo, seria possivel verificar a inconsisténcia das respostas, quem
teria criado perfis “fakes” e, caso algum ator n&o tivesse sido apontado por seu par na relacao,
iSso descartaria a reciprocidade, dando margem a maiores questionamentos junto aos atores
envolvidos na situacdo, contudo, isto também ndo ocorreu. Fato este devido a compreensao
dos participantes da seriedade da pesquisa e do objetivo da mesma, bem como a partir do bom
relacionamento estabelecido pela pesquisadora com alguns membros da comunidade, que
impulsionou a adesdo de muitos participantes a pesquisa. Nesse sentido, argumenta-se que
uma pesquisa de tal natureza requer bastante paciéncia e tempo, principalmente, ao realizé-la
em um ambiente em que impera a raiva, insatisfacdo, boicotes e protestos; é necessario
dispensar certa carga emocional e uma parcela significativa de tempo na construgdo de
relacionamentos que possibilitem a ades@o de respondentes.

Embora, ndo tenha havido a necessidade de ajustes mais minuciosos nos itens, foi
preciso adequar algumas afirmativas para melhor compreensdo por parte dos sujeitos
pesquisados, em termos de enunciado. Dito isto, seguem-se 0s procedimentos de tabulacao,

interpretacéo e analise das informagdes.

3.5 PROCEDIMENTOS DE TABULAGAO E ANALISE DAS INFORMACOES

Inicialmente, o aplicativo Microsoft Excel foi utilizado para a tabulacdo dos dados
coletados que, posteriormente, foram convertidos em sociomatrizes® (formas de se representar
um grafo). Em seguida, as matrizes foram introduzidas no software Pajek 3.01, gerando as
redes que descreveram diferentes elementos de analise.

Nesse sentido, cada nd representa um membro do grupo, as linhas indicam o0s
relacionamentos, e as setas sugerem a direcdo das interaces. Ainda, pela cor de cada no €
possivel verificar subgrupos, unidos por afinidades. Os elementos apontados sdo validos para
uma analise preliminar e visual da rede, contudo, ndo elimina a necessidade de um exame
mais apurado.

Portanto, também foram observados os indicadores quantitativos dos relacionamentos,
automatizados no Pajek, considerando medidas referentes a estrutura da rede como um todo e

a coesdo social. Quanto a isto, afirma-se que a identificacdo de subgrupos coesos, estes como

> O termo “sociomatriz” vem da sociometria. No que concerne a esta, pode-se reportar suas origens aos estudos
de Jacob Levi Moreno, cuja técnica de avaliagdo das relagdes sociais evoluiu para o que hoje se conhece por
“analise de redes sociais”. Uma das obras que resgata suas ideias acerca do tema é: MORENO, J. L. Quem
Sobrevivera? Fundamentos da sociometria, psicoterapia de grupo e sociodrama. Goiania: Dimenséao Editora, v.
1,2,3,1992.
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subconjuntos de atores que proporcionam lagos relativamente fortes, diretos, coesos, intensos
e frequentes (WASSERMAN; FAUST, 1994), ¢ de grande valia, pois, tais varidveis séo
indicativas e fundamentos de solidariedade, cooperacéo, identidade e comportamento comum
em maior intensidade entre atores do mesmo grupo (NOOY et al., 2005).

Desse modo, é possivel visualizar o comportamento da rede como um todo em funcéo
de subgrupos. Em outras palavras, por indicar o quanto uma rede estd conectada ou
fragmentada, a partir da reciprocidade das ligacdes, a anélise da coesdo possibilita afirmar
gue, quanto mais coesos estiverem os atores de uma rede, mais eles sdo afetados por padroes
grupais (WASSERMAN; FAUST, 1994), o que estd em consonancia com o objetivo do
presente estudo.

No intuito de realizar tal andlise, a literatura aponta propriedades especificas das
ligaghes entre os atores, tais como mutualidade dos lagos, proximidade e alcance entre
membros dos subgrupos, frequéncia dos lagcos entre membros e frequéncia relativa de lagos
entre membros fora e dentro dos subgrupos (WASSERMAN; FAUST, 1994). Neste estudo, a
analise da coesdo foi realizada considerando os trés primeiros conjuntos de propriedades
apresentadas.

Nestes termos, as métricas baseadas na mutualidade podem se referir a formacao de
“componentes”, conceituados como subgrafos conectados em um grafo maior. Eles séo
componentes fortes, que seria uma sub-rede por definicdo, e componentes fracos, que indicam
0 numero de atores com vinculos debeis na rede e maior probabilidade de rompimento. Para
tanto, foram ponderadas as ligacdes que refletem conhecimento e proximidade mdtua entre os
atores de um mesmo grupo (WELLMAN, 1997), por meio da visualizacdo da rede total de
conhecimento, a utilizacdo do conceito de reciprocidade e intensidade e da medida de
conectividade.

Ja a ideia de alcancabilidade e proximidade levou em conta a centralizacdo de
proximidade. Para uma analise especifica de atores centrais, valeu-se da distancia entre
pontos. A frequéncia, por sua vez, além de ser avaliada pelo proprio conceito de frequéncia,
também considerou a estabilidade da ligacdo. O tamanho, a densidade e o grau dos vértices,
bem como a centralizacdo de grau sdo medidas gerais da rede, ponderadas, por se
relacionarem com a ideia de alcancabilidade, tendo efeito sobre ela. Em suma, tais métricas

estdo interligadas entre si e seus conceitos podem ser visualizados no Quadro 9.
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Quadro 9 - Métricas da ARS associadas a analise sociocéntrica

Conectividade Quantidade de ligacBes que sejam do tipo direcional (emissor-receptor) e néo
direcional (mGtua) (SOUSA, 2007).

Centralizacéo de E a variacdo na centralidade de proximidade dos vértices, dividida pela méaxima
proximidade variagdo possivel na pontuacdo de centralidade de proximidade em uma rede do
mesmo tamanho (NOQY et al., 2005).

Distancia Caminho mais curto entre dois atores, ou seja, quanto menor a distancia, maior a
coesdo (WASSERMAN; FAUST, 1994; SCOTT, 2000).

Tamanho Numero de ligages efetivas ou potenciais. E o critério estrutural mais importante da
rede, pois todos os outros se baseardo nele para realizagdo dos demais calculos
(SILVA, 2003). Para efeito deste estudo, o conceito de tamanho utilizado compreende
as relacOes realmente efetivadas.

Densidade Refere-se ao nimero de conexdes existentes, dividido pelo nimero de conexdes
possiveis (BREIGER et al., 2003). Quanto maior a densidade, mais intensas sao as
trocas.

Grau E o nimero de linhas incidentes em um vértice (NOOY et al., 2005).

Centralizacéo de E a variagdo nos graus dos vértices, dividida pela méaxima variagdo de grau possivel,

grau em uma rede do mesmo tamanho (NOQY et al., 2005).

Fonte: proveniente da pesquisa bibliografica

Ainda, algumas caracteristicas que tém relacdo com a coeséo social foram analisadas
por meio de questionamentos especificos e sumarizadas a partir de estatistica descritiva,
incorporada a visualizacdo de redes tematicas, conforme foi exibido no Quadro 7, utilizando-
se também de tabelas de frequéncia. Esses elementos sdo agrupados em “informacées
referentes ao perfil dos membros da comunidade” (tempo de afiliagdo, tempo semanal gasto,
ajuda dada a outros membros) e “caracteristicas da interacdo entre pares” (tempo de interacgéo,
confianga, cooperacgdo, intermediacdo, influéncia interpessoal e influéncia do grupo no
comportamento anticonsumo).

No intuito de melhor esclarecer a dindmica dos elementos que subsidiaram a anélise,
apontados no inicio do capitulo “3”, a saber, organizacdo e estrutura e sua relacdo com as
dimensdes da influéncia, assinaladas na proposicdo de estudo, foi elaborada a Figura 6.
Destaca-se que os circulos azuis tracejados, se conformam na coesdo social, dada pelo
conhecimento e proximidade mutua; reciprocidade e confianca; e cooperacdo, sendo que,
conectividade, reciprocidade, medidas de centralizacdo, tamanho, densidade e grau sédo os
indicativos quantitativos utilizados, além da deteccdo de componentes fortes. Ademais,
estabilidade da ligacdo, frequéncia, confianca, cooperacdo, intermediacdo, influéncia
interpessoal e do grupo, e intensidade das relacGes, foram conceitos formalizados em
medidas através da ARS. Juntos, analisaram a coesdo social, implicando na influéncia

anticonsumo.
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Figura 6 - Elementos da analise e determinantes da influéncia
Fonte: elaboracdo prépria

Além das propriedades e conceitos mencionados, uma analise complementar foi

realizada para deteccao dos atores criticos da rede, por meio da abordagem egocéntrica. Ela €

importante na medida em que identifica os lideres de opinido ou 0s experts em assuntos, que

podem influenciar os demais. Acredita-se que tais métricas auxiliam na identificacdo e

compreensdo do papel de cada individuo dentro do grupo, quais funcdes desempenham

(conectores centrais, expansores de fronteiras, intermediarios de informacdo e pessoas

periféricas — Quadro 10), atuando como fonte de informacéo para os demais.

Quadro 10 - Papéis gerais que os atores assumem na rede

Hubs: conectores centrais Atores que possuem um grande numero de

relacionamentos.

Boundary spanners: expansores de fronteiras Atores que exercem a funcdo de interface entre

subgrupos, pois estes conectam subgrupos na rede.

Information brokers: intermediarios de informacao Atores que estdo mais proximos a todos os membros
da rede, mesmo que indiretamente. Estes possuem

grande influncia no  compartilhamento

de

informac0es da rede, se configurando como 0 membro

gue deve iniciar a disseminagao de informacdes.

Peripheral people: pessoas periféricas Possuem poucas conexdes na rede.

Fonte: baseado em Cross e Parker (2004)
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Essa identificagdo se da por intermédio das medidas de centralidade. Nesse sentido, a
centralidade mede a posi¢do em que um ator se encontra em relacdo as trocas que estabelece
com os demais atores da rede (MARTELETO, 2001). Quanto maior o nimero de conexdes
com outros nos ele apresentar, mais central ele €, e quanto mais central (SCOTT, 2000) maior
poder de influéncia ele detém. Para tanto, trés medidas foram utilizadas para avaliar a
centralidade dos atores, centralidade de grau, de proximidade e de intermediacdo
(WASSERMAN; FAUST, 1994; SCOTT, 2000; HANNEMAN; RIDDLE, 2005). As
definigdes estdo expostas no Quadro 11.

Quadro 11- Medidas utilizadas para avaliar a centralidade dos atores

Centralidade de grau Verificada a partir do nimero de lagos diretos que um
ator tem com outros.

Centralidade de proximidade Indica a distancia de um ator em relagdo aos outros
atores da rede.

Centralidade de intermediacéo Avaliada quando um ator serve de intermediario,
ligando outros atores que ndo se conectam
diretamente, portanto, considera um ator como
caminho para alcancar outros.

Fonte: baseado em Wasserman e Faust (1994), Scott (2000), Hanneman e Riddle (2005)

Adicionalmente, foram investigadas propriedades especificas das redes egos e dos
atores centrais, a fim de detectar se estes detinham capacidade de mobilizacdo suficiente para
influenciar os demais membros da comunidade, instaurando-se como lideres e ajudando na
propagacdo da postura anticonsumo em toda a rede. Assim foram analisadas as triades,
aberturas estruturais, restricbes diddica e agregada, popularidade, dominio de influéncia,
prestigio de proximidade e distancia entre os lideres (as definicdes sdo explicitadas no
capitulo da andlise).

Por si sO, a analise visual e quantitativa permite uma série de informacbes e
perspectivas, quando complementada com informacdes obtidas com outras técnicas, como no
caso da observacdo e entrevista, cuja abordagem foi qualitativa, enriquece a compreensdo do
fendmeno estudado. Como ja abordado na secdo “3.3”, as inferéncias produzidas por essas
técnicas foram realizadas a partir do registro das informacGes em um diario digital,
pressupondo a comparacdo das caracteristicas levantadas, com os resultados obtidos por meio
das métricas e conceitos operacionalizados no Pajek. Elas foram analisadas a luz da

interpretacéo de texto, de acordo com as fases apontadas no Quadro 12.
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Quadro 12 - Fases da interpretacdo de texto

1 Leitura de cada paragrafo do texto dos comentérios/ topicos retirados da comunidade, ou cada resposta
dada, pelo menos duas vezes;

5 Né&o se levou em consideracdo o que o ator quis dizer, mas efetivamente o que ele disse, ou seja, 0 que
ele escreveu, separando-se as inferéncias das dedugdes e interpretacdes;

6 Se 0 enunciado apresentava argumentac@es, era observado atentamente o desenvolvimento desses
argumentos;

7 Foram explicitados na analise, quando necessario, argumentos ou textos com as principais ideias
detectadas.

Fonte: baseado em Aquino (2010)

A interpretacdo do texto visa saber o que se infere (conclui) do que esta escrito, ou
seja, analisa-se 0 texto coletando os seus dados, fugindo-se da extrapolacdo, reducdo e
contradicdo. Em que, a extrapolacéo se define pelo fato de fugir daquilo que esta contido no
texto, ou seja, interpretar o que ndo esta escrito; ja a reducdo, como a valorizacdo de uma
parte, desconsiderando-se a totalidade; e a contradicdo, ao se entender justamente o contrario
do que esta escrito.

Por fim, e em congruéncia com o sugerido por Kozinets (1999) acerca do feedback
que se deve buscar dos usuarios da comunidade, apos a analise e tratamento dos dados, estes
foram apresentados como retorno do diagndstico para os atores identificados como centrais,

assim, foram confirmados os achados da pesquisa.
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados e discussédo que seguem basearam-se em uma abordagem sociocéntrica,
em que sdo considerados todos os atores da rede e possiveis sub-redes, a partir da analise da
Comunidade Virtual X, inserida no site ReclameAQUI, enquanto grupo social em interacao,
que exerce influéncia em seus membros, no que diz respeito ao comportamento anticonsumo.
Ainda, foram observados aspectos de algumas redes egocéntricas, estas, compostas de um né
central e os demais a que esta diretamente ligado, buscando captar a importancia dos atores
criticos para o grupo analisado, no que diz respeito a disseminacdo da informacdo. Cabe
ressaltar que a analise é direcionada as propriedades, elementos e métricas indicativos da

coesdo social, conforme indica a Figura 6 do capitulo referente ao método.

4.1 ABORDAGEM SOCIOCENTRICA: ANALISE DA REDE TOTAL

As relagdes sociais sdo o cerne de condi¢cbes humanas, tais como, a solidariedade,
identidade comum, comportamento coletivo e coesdo social. Neste sentido, pessoas que
correspondem em caracteristicas sociais irdo interagir de forma frequente/regular, reciproca,
desenvolverdo confianga, cooperardo umas com as outras, estardo mais proximas, dispensarao
certa carga emocional e intimidade no relacionamento, promovendo uma atitude comum.

Por sua vez, essa atitude comum pode ser considerada por meio da influéncia que cada
membro de um grupo exerce no comportamento de outro. Para tanto, certo nivel de coesdo
social é exigido, uma vez que, quanto mais coesos estiverem 0s membros de um grupo, mais
eles sdo afetados por padrdes grupais (WASSERMAN; FAUST, 1994). Assim, nesta secao
sdo analisadas algumas medidas de coesdo social.

Certas redes sociais contém areas mais densas de atores, que ficam juntos, sdo 0s
chamados subgrupos coesos, ou seja, pessoas gque sao unidas por mais interacdes. Na Otica da
ARS espera-se que pessoas semelhantes interajam mais, pelo menos, em maior frequéncia do
que com pessoas diferentes. Este fenbmeno é chamado de homofilia, por exemplo, passaros
de uma mesma espécie voam juntos (NOQOY et al., 2005).

Desse modo, seguem as técnicas utilizadas para deteccdo de subgrupos coesos, as
quais sdo baseadas nas formas em que os vértices estdo interligados. Estas técnicas sdo um
meio para um fim e ndo um fim em si mesmo. O objetivo é testar se 0s subgrupos delineados
estruturalmente diferem em relagdo ao comportamento que se busca relatar, em outras

palavras, o anticonsumo, nesse ambito, a analise é baseada no principio da homofilia. Na
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discussdo apresentada, a coesdo social esté ligada as propriedades estruturais de frequéncia,
distancia, reciprocidade, conectividade, componente forte e intensidade, assim como aos
conceitos de confianca e cooperacdo. Ressalta-se que medidas de centralidade sdo utilizadas,
além de analises especificas direcionadas a influéncia interpessoal e grupal. As medidas de

tamanho, grau e densidade sdo béasicas para qualquer analise de redes.

4.1.1 Tamanho, densidade, grau, reciprocidade, conectividade e medidas de
centralidade

Ao longo da analise, sdo expostos diversos grafos, cada um tem a funcdo de mostrar a
configuracdo da rede dentro de uma tematica especifica. Diante desse contexto, a Figura 7
apresenta a primeira rede do estudo, a chamada “rede total de conhecimento de atores” (quem
conhece quem?), com todos os membros da comunidade. A configuracdo expde nos que ficam
mais ao centro da rede, sdo 0s que mantém mais ligacdes, a0 mesmo tempo, nOS mais
periféricos, os que ficam a borda do desenho.

De forma geral, cada n6 ou Vértice representa um ator (nomenclaturas da ARS) ou
membro (nomenclatura social) da rede, e as linhas indicam os relacionamentos, sendo que as
setas ou arcos sugerem a direcdo da interacdo. Atores que cooperaram entre si apresentam
linhas que ligam seus nos correspondentes. Assim, membros que colaboram similarmente
com outros, ficam proximos na rede. Como cada linha representa uma relagdo, atores com

maior colaboragéo apresentam mais linhas.
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Figura 7 - Rede total de conhecimento de atores (quem conhece quem?)
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Para este trabalho, o conceito de tamanho adotado é a medida das ligacGes
efetivamente ativadas pelos atores (SILVA, 2003). Dessa maneira, a rede exibida possui 166
vertices, resultando 424 ligagdes, das 27.390 possiveis, 0 que representa uma densidade de
conexdo total aproximada de 1,5%, ou seja, de todas as conexdes possiveis, 1,5% delas estdo
presentes. Esse valor foi obtido a partir da automatizacdo do Pajek. E comum encontrar
pontos de densidade tdo baixos como este em redes sociais com muitos atores, uma vez que a
densidade esta inversamente relacionada com o tamanho da rede, o que significa que quanto
maior a rede, menor a densidade, pois 0 nimero de possiveis linhas aumenta na proporc¢éo do
namero de vértices (NOQY et al., 2005).

Por isso, a densidade da rede ndo é muito util para analise da coesdo do grupo, no caso
em estudo, em contrapartida, o0 namero de lacos que cada pessoa mantém € limitado, isto é
chamado grau de um vértice, sendo que nds com grau elevado sdo mais suscetiveis de serem
encontrados nas secdes densas da rede. Portanto, pode-se usar o grau médio de todos 0s nos
para medir a coesdo estrutural da rede.

Em uma rede simples, sem direcdo, o grau de um vértice € igual ao nimero de nds

que sdo adjacentes a este, ou melhor, seus vizinhos. Uma rede com direcdo, no entanto,
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apresenta uma complicacdo, porque é preciso distinguir entre o nimero de arcos recebidos por
um vértice (grau de entrada) e o numero de arcos enviados (grau de saida). Falar-se-a
posteriormente sobre grau de entrada, na abordagem egocéntrica, especialmente, ao discorrer
sobre dominio, para 0 momento, sdo concentrados esforcos em redes sem direcdo. Nesse
sentido, foi necessario proceder a simetrizacdo da rede, em outras palavras, substituir arcos
monodirecionais e bidirecionais por arestas, isso implica na remoc¢do de linhas e lagos
multiplos, unindo-os, transformando-a em uma rede simples.

A Tabela 1 revela que o grau dos Vértices varia consideravelmente, de 1 a 24, na rede
simetrizada, representado pela numeracdo da classe a qual pertence cada né. Claramente,
identifica-se que o ator LVA esta ligado ao maior nimero de vizinhos, 24, ao passo que 94
outros atores estdo ligados a apenas 1 vizinho. Constata-se que, nenhum ator esta isolado, o
que possibilita inferir, de forma geral, que a rede esta ligada como um todo, ndo ha
desconexdo ou dispersdo de nds, o que é especialmente importante, pois demonstra que
qualquer vertice pode alcancar outro, por meio de um caminho, em que, possivelmente,
alguns deverdo trilhar um caminho mais longo (passar por varios vertices) até chegar ao seu
destino, ao passo que outros estdo mais proximos entre si, isto, respeitando-se o sentido dos

arcos.

Tabela 1 - Distribuicdo de frequéncia de grau dos vértices em rede simetrizada

CLASSE FREO FREQO% FREQ ACUM. FREO ACUM.% REPRESENTANTE

1 94 56.6265 94 56.6265 ADR
2 29 17.4699 123 74.0964 ALX
3 16 9.6386 139 83.7349 BAZ
4 9 5.4217 148 89.1566 BIC
5 5 3.0120 153 92.1687 FBA
6 1 0.6024 154 92.7711 CRI
7 3} 1.8072 157 94.5783 CRS
8 2 1.2048 159 95.7831 JRD
14 1 0.6024 160 96.3855 CRA
15 1 0.6024 161 96.9880 DIN
17 1 0.6024 162 97.5904 INT
19 2 1.2048 164 98.7952 AMY
22 1 0.6024 165 99.3976 RBS
24 1 0.6024 166 100.0000 LVA
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Convém destacar que, independente de existirem nds que colaboram entre si de forma
direta, a cooperacdo indireta ndo pode ser descartada, uma vez que todos o0s atores sao
alcancaveis na rede. Ademais, ao observar a Figura 7 nota-se que todos 0s atores estdo

interagindo de forma reciproca (todas as escolhas feitas par a par sdo mutuas), nesse caso, a
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relacdo ocorre de forma mais fluida, tendo por base a confianga e colaboracdo (NOOQY et al.,
2005).

Ao avaliar-se a medida de conectividade da rede tem-se apenas o nimero de ligacdes
ndo direcionais, ou seja, mutuas, que seriam as 424 ligagcdes existentes, a0 passo que as
ligacGes direcionais, do tipo emissor-receptor ndo podem ser computadas, por ndo haver
nenhuma relagdo que seja de “mao tnica”. Do exposto até entdo, conclui-se que a rede é
relativamente ligada fortemente, o que implica ser fortemente conectada; embora se saiba que
nem todos o0s nos se relacionem com todos, eles interagem com atores especificos, mas podem
ser alcancados a partir de membros especificos, que atuam como intermediarios entre muitos
outros. Esta consideragdo inicial ja permitiria pensar a rede de forma global como um grupo
coeso (NOOY et al., 2005), contudo, aconselha-se que tal interpretacdo seja avaliada em
conjunto com outras variaveis indicativas da coeséo social.

Ressalta-se que o grau de um vértice é uma medida de centralidade local, pois leva em
conta apenas os relacionamentos adjacentes (SCOTT, 2000), assim, um grau alto em relagédo
aos demais indica que o0 no é mais central. Os resultados mostrados na Tabela 1 evidenciam
que 0 N6 LVA € o que possui a maior quantidade de vizinhos, 24, nimero que representa mais
de 14% da rede.

Como abordado, os vertices, de forma geral, estdo ligados a pelo menos um vizinho.
Se for extraido o grau médio de todos eles, tem-se uma média aritmética de 2,61, com desvio
padrdo de 3,72, ou seja, 0s membros da rede interagem com quase outros 3 membros. Pode-se
também inferir que um veértice esta distante do outro, em média, por quase 3 vizinhos, ou seja,
apesar da rede ter baixa densidade, um né para se relacionar com distintos atores precisa
basicamente de trés intermediarios. Em se tratando de uma rede com um numero significativo
de membros e, sabendo-se que 95,78% deles tém até 8 vizinhos, torna-se complexo analisar a
interacdo de cada um com seus pares, entretanto, observa-se que RBS, AMY, JNT, DIN, CRA
sdo representantes de classes ligadas ao maior nimero de vizinhos, bem como LVA, que ja foi
mencionado, e ADX, que embora ndo tenha sido apontado na Tabela 1, pois € mostrado
apenas um representante por classe na tabela, claramente se v& na Figura 7 que ele ndo s6
recebe, como envia uma quantidade significativa de arcos. Ainda, comparando essas
informacdes com a visualizacdo da “rede total de conhecimento de atores”, percebe-Se que
estes sdo justamentes os vértices que se encontram no nicleo da rede, portanto, os que
possuem maior abrangéncia de relacionamentos. Diante disto, posteriormente, sera dada

maior atencao aos nos apontados, verificando seu papel de centralidade na rede estudada.
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Computada a centralizagdo de grau para a rede direcional e simplificada tem-se um
valor maior que 0.13, contudo, este resultado s6 pode ser interpretado em comparagdo com
outras redes, uma vez que, a centralizacdo de grau é a variagdo nos graus dos Vértices,
dividida pela méxima variacao de grau possivel, em uma rede do mesmo tamanho (NOOY et
al., 2005), regatando-se a definicdo exposta no método, por isso, procedeu-se ao
processamento da centralidade de grau, que permite uma interpretacdo entre os nds, assim,
estes foram divididos em classes, agrupando-os de acordo com a frequéncia do grau de cada
um. Assim, a centralidade varia de 2 a 48, tendo como representante da classe 2 o vértice
ADR, e da classe 48 o vértice LVA. As demais frequéncias podem ser conferidas na Tabela 2.

Tabela 2 - Distribuicdo de frequéncia de centralidade de grau por classe

CLASSE FREO FREQ% FREQ ACUM. FREQ ACUM.% REPRESENTANTE

2 98 59.0361 98 59.0361 ADR
3 1 0.6024 99 59.6386 DBA
4 24 14.4578 123 74.0964 ALX
5 3 1.8072 126 75.9036 LIS
6 13 7.8313 139 83.7349 BAZ
8 10 6.0241 149 89.7590 BIC
9 1 0.6024 150 90.3614 PLO
10 3 1.8072 153 92.1687 FBA
12 1 0.6024 154 92.7711 CRI
13 1 0.6024 155 93.3735 VCS
14 2 1.2048 157 94.5783 CRS
16 2 1.2048 159 95.7831 JRD
28 1 0.6024 160 96.3855 CRA
30 1 0.6024 161 96.9880 DIN
34 1 0.6024 162 97.5904 INT
35 2 1.2048 164 98.7952 AMY
44 1 0.6024 165 99.3976 RBS
48 1 0.6024 166 100.0000 LVA
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Os resultados mais uma vez revelam que o ator LVA, por ter o maior nimero de
vizinhos, tem um maior acesso as informacgdes, bem como € mais acessivel. Em distintas
palavras, ele esta mais proximo de outros atores da rede, logo, os caminhos que a informacéo
passa para chegar até ele sdo mais curtos, desse modo, torna-se facil para 0 mesmo adquirir
informacdo. Esta é uma medida simples de centralidade e ndo considera as direcdes das
relacBes. Caso se queira ponderar 0s contatos indiretos, usa-se a centralidade de proximidade,
que mede a distancia de cada vértice para todos os outros, destarte, fornece uma perspectiva
de centralidade global (SCOTT, 2000).

Tanto o “grau”, quanto a “centralidade de proximidade” baseiam-se na acessibilidade
de uma pessoa dentro da rede, destacando-se que, na medida em que a centralidade de

proximidade é maior, a distancia total a todos os outros vértices € menor. Nesse contexto, a
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Tabela 3 traz o vetor grau normalizado, contendo a centralidade de proximidade de todos 0s
vértices da rede, cujo valor mais baixo é 0.0121 e o mais alto, 0.3479, sendo que 96 atores
apresentaram o valor mais alto, e 65 apresentaram o segundo maior valor, isso significa que
96,99% da rede possuem uma distancia total a todos os outros vértices menor que os 3,01%
que estdo mais distantes dos outros. A interpretacdo que se depreende é que o indice de nds
acessiveis na rede ¢ maior que o de ndo tdo acessiveis, uma vez que as distancias entre cada
nd sdo relativamente pequenas, possibilitando a troca de informacGes de forma dindmica. Tal
proximidade abre espaco para o intercaAmbio de experiéncias, mantendo o canal acessivel para
a inovacgdo na producéo da informacéo, possibilitando outro modo de constituicdo do capital
social: a partir dos lacos fracos (GRANOVETTER, 1973) e das aberturas estruturais (BURT,

1992), conforme sera discutido posteriormente.

Tabela 3 - Vetor normalizado da centralidade de proximidade de todos os vértices

VAL VETOR FREO FREQ% FREQ ACUM. FREQ ACUM.%
( .. 0.0121] 4 2.4096 4 2.4096
(0.0121.. 0.1240] 1 0.6024 5 3.0120

( 0.1240... 0.2360] 65 39.1566 70 42.1687
(0.2360... 0.3479] 96 57.8313 166 100.0000
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Quando ha coesdo de um lado e lagos fracos e aberturas estruturais do outro, a
estrutura de uma rede apresenta uma configuracdo chamada de “small word”, propicia a
geracdo de capital social (KOGUT; WALKER, 2001; UZZI; SPIRO, 2005). Nesse sentido, 0s
atores estdo conectados localmente de forma mais coesa, no entanto, apresentam lacos fora
dos subgrupos ao qual pertencem, interligando globalmente a grande maioria dos atores, 0 que
possibilita a rapida interacdo de diversos grupos locais (WATTS; STROGATZ, 1998).

Salienta-se que a centralizacdo de uma rede é maior, se ela contém vértices muito
centrais, bem como muito periféricos. Como a centralizacdo da rede foi calculada a partir dos
escores de centralidade dos vértices dentro da rede, tem-se que ha uma variacao significativa
nos valores, indicando que trata-se de uma rede razoavelmente centralizada. Em uma rede
altamente centralizada, a informacéo espalha-se facilmente, mas o centro € indispensavel para
a transmissdo de informacdo (NOOY et al., 2005). No caso em estudo, ndo ha apenas um
centro, no entanto, alguns representantes de subgrupos distintos, responsaveis por disseminar
a informacdo para outros subgrupos, o que torna mais dindmica a transmissao de informacdes.

Ao mesmo tempo, a Figura 8 mostra a rede de centralidade de proximidade, em que 0s

vértices com maior tamanho, apontados com uma seta vermelha, representam os membros de
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maior acessibilidade, como é o caso dos que estdo mais ao centro da rede, sendo os da
periferia, ou 0s menores, aqueles menos acessiveis, como exemplo, contornou-se alguns em
verde na figura. Em relacdo a centralidade de proximidade, um ator é mais central se o
caminho que ele precisa percorrer para alcancar 0s outros é menor, o que avalia sua

independéncia em relagéo ao controle de outros.
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Figura 8 - Rede de centralidade de proximidade
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Outra abordagem para a centralidade e centralizacdo abarca a ideia de intermediacao,
ou seja, a importancia de um nd repousa sobre o quanto ele é fundamental para a transmissédo
de informacg6es. Devido a sua posicdo, um ator pode controlar o fluxo de informacéo entre
varios outros, fazendo com que aqueles que necessitam de suas conexdes gerem uma relacao
de dependéncia com ele. Ademais, funcionam como pontes no desencadeamento da
informacdo. Nesse sentido, quando um né é um intermediario, sua posi¢cdo na rede é mais
central, ressalvando que, ele pode ndo ter muitos contatos, estabelecer elos fracos, mas ser
importante no que concerne a troca de informac6es, para tanto, € necessario que ligue varios
outros atores que nédo se conectam diretamente (WASSERMAN; FAUST, 1994).
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Na rede estudada, a centralizagdo de intermediacdo é maior que 0.28.
Semelhantemente ao ocorrido com a centralizacdo de grau, esse valor s6 pode ser interpretado
em comparagdo com outra rede de mesmo tamanho, uma vez que a centralizacdo de
intermediagcdo € a variacdo na centralidade de intermediagdo dos Vértices, dividida pela
variacdo méaxima possivel nas pontuacdes de centralidade de intermediacdo em uma rede do
mesmo tamanho (NOOY et al., 2005), contudo, pode-se visualizar a centralidade de
intermediacdo dos Vértices.

Na Figura 9, o tamanho do né indica sua centralidade de intermediagdo. Alguns
chegam a ser invisiveis, como JSV, por exemplo, visto que eles tém zero de centralidade de
intermediagdo, ou seja, ndo atuam como “ponte”, facilitando o fluxo de informacéo entre
outros Vértices. Os resultados apontam para uma maior variagdo na centralidade de
intermediacdo do que na centralidade de proximidade (é possivel ver pela variacdo no
tamanho dos vértices), visto que, 0s n6s na margem externa tém intermediacéo zero, contudo,
eles ainda estdo perto de parte da rede. Como consequéncia, a centralidade de intermediacéo é
maior do que a centralidade de proximidade.
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Figura 9 - Rede de centralidade de intermediagdo
Fonte: dados da pesquisa (2012)
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Como ilustracdo, pode-se extrair algumas relagbes do ndé LVA, apontado com a seta
vermelha, que é o maior da rede, portanto, aquele que possui a maior centralidade de
intermediacdo. Observa-se que um nimero consideravel de interagdes perpassa por ele, ainda,
certos nds mantém contato apenas com ele, portanto, seu acesso aos demais membros da
comunidade ocorre através de LVA. Caso o mesmo venha a falhar em passar alguma
informacdo de KLL, LZR, EVL para a rede, por exemplo, esta ndo tera acesso as informacdes
transmitidas pelos nos citados, em outras palavras, removendo LVA da interacdo, todos 0s
lacos de comunicacdo de alguns nds com a rede serdo destruidos. Outras situacdes
semelhantes podem ser detectadas na Figura 9, ademais, uma analise especifica, em nos vistos
como mais proximos de um maior nimero de interagentes e como intermediarios da
informacdo, como ja dito, sera realizada na secdo 4.2, a partir da aplicacdo de outros
conceitos, como dominio, popularidade e prestigio. Em suma, é visivel que LVA tem
centralidade de intermediacdo maxima na rede estrela da qual ele faz parte. Em contraste, os
outros Vértices supracitados tém centralidade de intermediagdo minima, pois ndo estdo

localizados entre outros atores.

4.1.2 Deteccdo de componentes fortes e fracos

A Figura 9 permitiu contemplar a formacao de varios subgrupos, contando com atores
centrais, que possibilitam o fluir da comunicacdo de forma global. Interessante notar que, ao
passo que muitos nds dependem dos atores centrais para que sua comunicacdo na rede total
seja possivel, estes ndo necessariamente estdo sujeitos aqueles para efetivar sua comunicagéo.
Ao mesmo tempo, tais “lideres” tendem a se relacionar entre si, ou seja, pessoas importantes
relacionam-se com outras pessoas importantes.

Como qualquer rede possui um tema que serve de motivacdo e fusdo de seus
membros, que dd margem a outros subtemas provenientes de interesses especificos que véo
surgindo na medida do seu desenvolvimento, é comum a rede ser seccionada em outras,
menores. Convém mencionar que tal desenvolvimento pode ocorrer de forma continua ou
descontinua, rapida ou lenta, aceitando posi¢cdes variadas de intermediarios, em funcdo das
circunstancias e condicdes que aceleram ou desaceleram a comunicacdo. O grau de
participacdo dos membros depende de inumeros fatores, tais como, interesse na tematica; nos
contetdos veiculados; um fluxo de informacBGes que incentive a participacdo; as acOes

comunicativas promovidas, visando a interacdo dos nos; as competéncias técnicas e
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linguisticas que cada integrante possui, portanto, a rede sempre tendera para uma dinamica
fluida e ndo linear, sem garantia alguma de controle de todas as intera¢fes que surjam.

No caso em estudo, as sub-redes aglutinaram-se a partir de topicos comuns de
interesse e solucdo para 0 mesmo problema de reclamacéo, assim, analisando-as, podem-se
detectar subgrupos coesos dentro do grupo maior. Para tanto, ha algumas técnicas de
averiguacgdo, como a deteccdo dos componentes fortes e fracos, e as cliques, ambas, assumem
padrdes relativamente densos de ligacGes dentro de subgrupos, diferem na avaliacdo da
densidade minima necessaria, que varia de pelo menos uma ligacdo (componentes fracos),
maximo de ligacBes realmente ativadas na rede (componentes fortes), para todas as ligacdes
possiveis (cliques). Na pesquisa exploratdria, € recomendado que se busquem, primeiro, 0s
componentes, para em pesquisas posteriores procurar as cliques (DE NOOY et al., 2005). Em
se tratando de uma primeira analise do grupo, portanto, uma investigacdo exploratoria, a
técnica adotada foi a de componentes.

Nesse ambito, na Figura 10, cada classe representa um componente, entéo, a rede tem
trés componentes (Tabela 4), sendo o maior aquele relativo a classe 1, cor azul, com 161
vertices. As demais classes apresentam componentes fracos, eles s6 se comunicam entre eles,
e ndo alcancam os demais nés da rede, sdo as classes vermelha e verde, com 2 e 3 nos,
respectivamente. A importancia disso estd em identificar que nenhum vértice pode ser
adicionado ao componente sem destruir sua caracteristica definidora, uma vez que um
componente € uma maxima, bem como nédo se pode omitir nenhum vértice, visto que eles séo

essenciais para que a comunicacao flua para todos os seus constituintes.
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Figura 10 - Rede de componentes fortes e fracos
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Tabela 4 - Distribuicdo de frequéncia dos componentes

CLASSE FREO FREQ% FREOQ ACUM. FREQ ACUM.% REPRESENTANTE

1 161 96.9880 161 96.9880 ADR
2 2 1.2048 163 98.1928 FRN
3 3 1.8072 166 100.0000 JMA
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

O componente de maior tamanho se destaca pelo volume de producédo de informacdes,
e por trazer 0s nés que mantém o maior nimero de relacionamentos na rede, obviamente, por
se tratar da rede quase completa. Ainda, os componentes podem ser divididos em partes mais
densas, em que 0s nos estdo ligados por caminhos, em ambas as direcdes. Componentes fortes
e completos sdo baseados em lacos reciprocos, nesse sentido, embora a rede em estudo
apresente dois componentes fracos, identifica-se um componente principal inteiramente
ligado, com vértices relativamente bem conectados, se forem analisadas as conexdes diretas e
indiretas. Tratando as relacbes como canais de comunicagdo, todos 0s Veértices, exceto cinco,
constituintes dos componentes 2 e 3, podem trocar informacdes com toda a rede. Assim,

considera-se a rede em quase sua totalidade como um grupo coeso, 0 que torna mais eficaz o
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compartilhamento de informacdes (LAZER, 2003). Adicionalmente, um alto nivel de coesao
demonstra espacos de grande identificacdo e solidariedade entre os atores.

Nesse contexto, 0s subgrupos emergem de uma necessidade coletiva para produzir
algo que todos se beneficiem, e para o qual certa escala de atores é requerida. Quanto a isto,
argumenta-se que o componente forte detectado é representado por uma associa¢do intima e
pela cooperacgdo, a partir de individualidades voltadas ao todo comum e propésito do grupo
(BURT, 1992).

Sabe-se que um determinado membro pode comunicar-se com outros (multiplos
vinculos) sobre um mesmo assunto, e determinar um né em especifico para interagir acerca de
variados contetdos. Discorreu-se sobre o fato de certos vinculos dos participantes serem
estabelecidos indiretamente, por meio de um “ator ponte”, que atua como elemento de ligagao
entre alguns subgrupos, a partir de sua posi¢do na rede. Nesse aspecto, a “coluna vertebral da
rede” encontra-se no nucleo, delimitada pelo circulo tracejado vermelho. A visualizacdo da
Figura 10 permite apreciar a localizacéo estratégica dos nés LVA, RBS, AMY, JNT, ADX,
DIN, CRA, em que estes ndo s6 mediam varias relagdes, como o proprio fluxo da
comunicagdo. Em suma, argumenta-se que o centro nevralgico da rede é liderado pelos nos

citados, pois suas posicOes na rede sdo privilegiadas em contraste com a de outros nos.

4.1.3 Analise das redes tematicas

No intuito de avaliar alguns elementos especificos da rede em estudo, a pesquisa se
centrou em tematicas pré-definidas, em torno de processos como, tempo de afiliacdo; tempo
semanal gasto na comunidade; ajuda dada por cada membro aos demais, estes, indicativos do
perfil dos membros da comunidade. Ademais, em conceitos, aludindo as caracteristicas dos
relacionamentos entre pares, como, estabilidade; frequéncia de contato; confianca;
cooperacdo; intermediacdo, a partir do fluxo de informacbes gerado; intensidade dos
relacionamentos, por meio da intimidade e carga emocional dispensada; influéncia
interpessoal; e influéncia do grupo no comportamento dos membros, que colaboram e
complementam os resultados apresentados na subsecdo anterior acerca da coesdo social e

influéncia no anticonsumo.
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Inicialmente, trata-se de tracar um perfil de cada usuario da comunidade estudada.

Para efeito de analise, examinar a representacdo exposta no Quadro 13. Cada rede apresentada

contém apenas os clusters indicativos das alternativas escolhidas pelos respondentes. Desse

modo, ao aparecer o cluster azul, isto significa que os respondentes marcaram a op¢éo 1 como

resposta, e assim para as demais cores. No quadro, também se pode verificar as escalas

contempladas no questionério, a fim de facilitar a leitura dos resultados. A visualizagdo das

informacdes é complementada com as tabelas de frequéncias.

Quadro 13 — Representacado por cor e cluster das questdes referentes ao perfil do usuario

QUESTAO ESCALA ALTERNATIVA ESCOLHIDA | CLUSTER COR

2 1 = Menos de 1 més Quando a opgdo 1 é escolhida = 1 AZUL
2=Dela5meses | Quando aopgéo 2 é escolhida= | 2 | VERMELHO |
3=De5a9meses | Quando aopgéo 3 éescolhida= | 3 | VERDE |
'4=De9al3meses | Quando aopgio 4 é escolhida= | 4 [ VIOLETA ~
5=Mais de 13 meses | Quandoaopgdo 5 é escolhida= | 5 | AMARELO

3 1 = Menos de 15 min Quando a op¢do 1 é escolhida = 1 AZUL
‘2 = Mais de 15 min e menos | Quando a opgdo 2 é escolhida= | 2 | VERMELHO |
delhora

3=1hora Quando a op¢do 3 é escolhida = 3 VERDE
"4=2horas | Quandoaopcdo 4 é escolhida= | 4 | VIOLETA
'5=Maisde2horas | Quandoaopcio 5 é escolhida= | 5 | 4 AMARELO

4 1 = Discordo totalmente Quando a opgao 1 é escolhida = 1 AZUL
'2=Discordo | Quando aopgo 2 éescolhida= | 2 [ VERMELHO
'3=Neutro | Quandoaopgdo 3 éescolhida= | 3 [ VERDE
'4=Concordo | Quandoaopgio 4 é escolhida= | 4 [ VIOLETA ~
' 5=Concordo totalmente | Quando aopgdo 5 é escolhida= | 5 | AMARELO

Fonte: elaboracdo propria (2012)

A Figura 11 apresenta a rede de tempo de afiliacdo a comunidade, que evidencia 0s

resultados da segunda questdo do survey, referente ao tempo em que cada membro adentrou

na rede estudada. Ao mesmo tempo, a Tabela 5 mostra que a maioria dos atores, 67, se afiliou

a comunidade hd menos de um més (cluster 1), o cluster 2 é composto por 57 atores, juntos,

estes representam aproximadamente 74,70% dos atores da rede, o que indica a possibilidade

de expansdo de atores, bem como dos relacionamentos existentes, na medida em que o tempo
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de permanéncia no grupo se estenda. Uma minoria, apenas 12 membros, estdo na comunidade

ha mais de 9 meses.
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Figura 11 - Rede de tempo de afiliacdo a comunidade
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Tabela 5 - Distribuicdo de frequéncia do tempo de afiliagdo a comunidade

CLUSTER FREO FREQO% FREQ ACUM. FREOQ ACUM.% REPRESENTANTE
1 67 40.3614 67 40.3614 ADR
2 57 34.3373 124 74.6988 ALS
3 30 18.0723 154 92.7711 ELE
4 12 7.2289 166 100.0000 AMY
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Esta questdo € importante, pois repercutem nas demais respostas dos membros da
comunidade, visto que, um maior tempo de afiliagdo implica mais relacionamentos
do

comprometimento dos membros. Ao passo que, pouco tempo de afiliagdo com contatos e

estabelecidos, bem como lacos fortes, contrario, pode-se constatar pouco

relacionamentos ja estabelecidos trazem indicios importantes de cooperagdo e empenho.
Ja a Figura 12 traz os resultados da questdo 3 do survey, que diz respeito ao tempo

médio semanal gasto na comunidade por cada membro. Os dados demonstram que
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aproximadamente 40,36% dos atores da rede dedicam entre 15 minutos e 1 hora do seu
tempo, por semana, a comunidade (Tabela 6). Considerando que a coesdo do grupo também
esta relacionada ao montante de tempo cultivado para a interacdo no grupo, como um dos
elementos indicativos da medida de intensidade, que posteriormente se unird a carga
emocional e intimidade, este indice pode ser considerado pequeno, para que as relacdes se

tornem solidas.
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Figura 12 - Rede de tempo semanal gasto na comunidade
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Tabela 6 - Distribuicdo de frequéncia do tempo semanal gasto na comunidade

CLUSTER FREO FREO% FREO ACUM. FREO ACUM.% REPRESENTANTE

1 62 37.3494 62 37.3494 ADR
2 67 40.3614 129 77.7108 ADS
3 33 19.8795 162 97.5904 ALS
4 4 2.4096 166 100.0000 DIN

SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Por se tratar de uma caracteristica que requer maiores esclarecimentos, foram
auscultados 12 atores da rede sobre a tematica, a partir de entrevista virtual informal, semi-
estruturada, em tempo real, realizada através da ferramenta Messenger, com apenas um
questionamento inicial: “a que se deve o fato de vocé dedicar entre 15 minutos e 1 hora do seu

tempo a interacdo na comunidade?”, os entrevistados mencionaram que, em detrimento dos
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afazeres do dia a dia, bem como da necessidade de gerenciamento das inimeras redes de
relacionamento que dispdem hoje, o tempo gasto na comunidade do ReclameAQUI passa a
ser mais sacrificado, as entradas na rede, que muitas vezes ocorrem entre uma e duas vezes
por semana, acontecem mais por querer obter informacdo nova sobre os tramites da
reclamagcdo feita, pelo fado do membro querer engajar-se em algum movimento de boicote a
marca alvo da reclamacgéo, a fim de responder alguma mensagem de outro membro da
comunidade, ajudando-o quando necessario, do que estabelecer lacos de amizade mais
efetivos, embora, em algumas situagdes isso acabe acontecendo naturalmente.

A Figura 13 mostra a rede com os resultados da afirmacédo 4, relativa a ajuda dada
por cada membro da comunidade aos demais. Desta feita, 8 atores pronunciaram-se de
forma neutra a afirmacdo, ao passo que, 57, 80 e 21 (Tabela 7), respectivamente, discordam,
concordam ou concordam totalmente com a afirmacdo. Dos 57 atores que assumiram
discordar da afirmagdo, 14 foram entrevistados com o seguinte questionamento “o que te faz
afirmar que vocé ndo ajuda outros membros da comunidade respondendo as perguntas e
duvidas que surgem?”. O argumento apresentado traz o fato de que o acesso a comunidade, na
maioria das vezes, acontece para checar novas informacdes postadas e, em caso de feedback
da empresa alvo de discussdo, informar aos membros do grupo o que aconteceu com sua
solicitacdo, sendo que nenhuma oportunidade foi utilizada para ajudar a outros de forma

direta e especifica, embora, o auxilio possa acontecer de forma indireta.
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Figura 13 - Rede de ajuda dada a outros membros (na visdo pessoal do respondente)
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Tabela 7 - Distribuicdo de frequéncia referente a ajuda dada a outros membros

CLUSTER FREO FREQ% FREOQ ACUM. FREQ ACUM.% REPRESENTANTE

2 57 34.3373 57 34.3373 ADR
3 8 4.8193 65 39.1566 ALN
4 80 48.1928 145 87.3494 ANN
5 21 12.6506 166 100.0000 ALS
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

4.1.3.2 Caracteristicas da interacdo entre pares

As consideracfes que seguem baseiam-se no relacionamento estabelecido entre cada

membro do grupo com os demais. Por vezes, a visualizacdo dos valores de cada ligacéo fica

confusa, em detrimento do numero de nos da rede. Nesse sentido, foram gerados indices de

frequéncia, explanados ao longo da apresentacdo dos resultados. Ainda, em cada rede foram

extraidas sub-redes, delimitadas pelas alternativas escolhidas, em outras palavras, o

“quadrante” correspondente a “Alternativa 17, ilustra o tamanho e layout da rede com os nos

que optaram pela primeira alternativa da questdo em discussdo. O mesmo tipo de

representacdo € usado para indicar as demais alternativas escolhidas da questdo (observar

Quadro 14).
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Quadro 14 - Representacdo das questdes referentes as caracteristicas da interagao entre pares

QUESTAO REDE ESCALA ALTERNATIVA REPRESENTACAO
ESCOLHIDA
Comecei a Estabilidade | 1 =Menos de 1 més | Quando aopgdo 1 é “ALTERNATIVA 17
interagir comesse | | | escolhida= |
membro ha... 2 =De 1a5 meses Quando a opgéo 2 é “ALTERNATIVA 2”
_____________ escolhida= _ _ _ __ __ | ____________
3 =De 5a 9 meses Quando a opgdo 3 é “ALTERNATIVA 3”
_____________ escolhida= _ _ ___ __ | ____________
4=De9al3meses | Quando aopcdo 4 é “ALTERNATIVA 4”
_____________ escolhida= _ _ ___ __ | ____________
5 = Mais de 13 Quando aopgdo 5 é “ALTERNATIVA 5”
meses escolhida =
Minha frequéncia Frequénciade | 1 =1 vez por més Quando aopgdo 1 é “ALTERNATIVA 17
de contato mensal, contato | | escolhida= |
na Comunidade X, 2 =3 vezes por més | Quando a opgdo 2 é “ALTERNATIVA 2”
com esse membro, escolhida =
para ober 3= Vezes por més | Quandoaopcio 3¢ | ALTERNATIVA 3
informacdes sobre escolhida =
a empresa que esta 4=Tvezespor més | Quandoaopcio4é | “ALTERNATIVA 4"
sendo alvo de escolhida =
discusso é... 5= Mais dé 7 vezes | Quandoaopeio56 | “ALTERNATIVA 57
por més escolhida =
Eu confio nas Confianca 1 = Discordo Quando aopgdo 1 é “ALTERNATIVA 17
informacdes que totalmente | ¢ escolhida= |
580 passadas por 2 = Discordo Quando a opgdo 2 é “ALTERNATIVA 2”
esse membro. escolhida =
3 = Neutro Quando a op¢do 3 é “ALTERNATIVA 3”
_____________ escolhida= _ _ ___ __ | ____________
4 = Concordo Quando a op¢do 4 é “ALTERNATIVA 4”
_____________ escolhida= _ _ ___ __ | ____________
5 = Concordo Quandoaopcdo 5 é “ALTERNATIVA 5”
totalmente escolhida =
As informacoes Cooperagdo | 1= Discordo Quando a opgéo 1 é “ALTERNATIVA 17
que obtive desse totalmente | escolhida= |
membro me 2 = Discordo Quando a opgdo 2 é “ALTERNATIVA 2”
ajudaram a escolhida =
encontrar a solugéo 3=Neutro | Quandoaopgio3é | “ALTERNATIVA 3"
para meu escolhida =
problema. 4= Concordo ~ |7 Quando aopcdodé | “ALTERNATIVA &7
_____________ escolhida= | ____________
5 = Concordo Quando aopgdo 5 é “ALTERNATIVA 5”
totalmente escolhida =
Esse membro Intermediacdo | 1 = Discordo Quando aopgdo 1 é “ALTERNATIVA 17
sempre gera um totalmente | escolhida= |
fluxo de 2 = Discordo Quando a opgdo 2 é “ALTERNATIVA 2”
informacdes escolhida =
interessantes entre 3=Neutro | Quandoaopgio3é | “ALTERNATIVA 3"
0s outros membros escolhida =
da Comunidade X. 4=Concordo ~ |7 Quandoaopcdodé | “ALTERNATIVA &7
_____________ escolhida= _ | ____________
5 = Concordo Quando aopgdo 5 é “ALTERNATIVA 5”
totalmente escolhida =
Se esse membro Intensidade | 1 = Discordo Quando a opgéo 1 é “ALTERNATIVA 17
me convidasse (intimidadee | totalmente | « escolhida= |
para ser meu carga 2 = Discordo Quando a opgéo 2 é “ALTERNATIVA 2”
amigo no MSN, emaocional) escolhida =
Twitter, Orkut, 3=Neutro |t Quandoaopcio3é | “ALTERNATIVA 3”7
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Continua...

Facebook,eu | | escolhida= |

ficaria muito feliz. 4 = Concordo Quando a opgdo 4 é “ALTERNATIVA 4”
_____________ escolhida= __ | ____________
5 = Concordo Quando aopgdo 5 é “ALTERNATIVA 5”
totalmente escolhida =

Fonte: elaboragdo propria

Para efeito elucidativo, os nés foram divididos por clusters, em que o cluster 1,
representado pela cor azul, indica 59,04% dos vértices, ou seja, 98 membros, que mantém
relacionamento com apenas 1 outro membro da rede. A cor vermelha simula o cluster 2, que
contém 52 nos, em outras palavras, 31,32% dos membros, que interagiram com outros 2 a 4
nés da comunidade. A cor verde mostra 0s nds do cluster 3, que representam 5,42% da rede,
ou melhor, 9 membros que estabeleceram ligagdes com 5 a 8 outros membros. Por fim, a cor
violeta corresponde a 7 nos, o que indica que 4,22% de membros da rede se relacionaram com
outros 14 a 25 vértices. Como visto, tal divisdo foi feita baseando-se no numero de
interagentes que todos os nos tém na rede, agrupando os dados em apenas quatro classes

distintas, conforme disposicao na Tabela 8.

Tabela 8 - Distribuicdo de frequéncia por cluster

CLUSTER FREO FREQ% FREQ ACUM. FREO ACUM.% REPRESENTANTE

1 98 59.0361 98 59.0361 ADR
2 52 31.3253 150 90.3614 ALX
3 9 5.4217 159 95,7831 CRS
4 7 4.2169 166 100.0000 AMY
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

A rede de estabilidade (Figura 14) revela o periodo, em meses, das interacdes
estabelecidas na rede, portanto, tem como proposito aferir o encadeamento das acdes no
tempo e seu impacto no préprio relacionamento. Assim, a maioria delas foi realizada ha
menos de um més, representando 36,79%. A segunda classe mais representativa
correspondente a 31,84% das interacdes realizadas, que ocorreram em menos de 1 a 5 meses,
as alternativas de 5 a 9 meses e de 9 a 13 meses foram indicadas em 27,83% e 3,54% das
interacdes, respectivamente. Os relacionamentos sdo recentes, ao considerar-se que 68,63%
deles ocorreram entre 1 e 5 meses, nesse sentido, as impressdes e implicacbes apresentadas
neste trabalho sdo indicativas de dada situacdo, em que o contexto temporal ndo pode ser

descartado.
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Tal resultado pode ser confrontado com os dados apresentados na Tabela 4, a0 mesmo
tempo, os complementam. Ora, 40,36% dos membros estdo na comunidade hd menos de 1
més, logo, estes ndo teriam tido tanto tempo para se engajarem em mais interacdes, nisto,
reside a justificativa da maioria das interacdes terem sido realizadas hd menos de um més.

De algum modo, os valores expressam a possibilidade de expansdo do numero de
relacionamentos, e crescimento da intimidade nas ligacdes de forma exponencial ao tempo de
permanéncia na comunidade. Ratifica-se, assim, o fato de que em um curto periodo de
conexdo ao grupo, nenhum membro deixou de se relacionar com pelo menos 1 outro, e a
quase totalidade de atores que entraram na comunidade entre 1 e 13 meses se relacionam com
outros que entraram na comunidade em igual periodo, isso fortalece a caracteristica da unido
por afinidade, conseguintemente, a proliferacdo de um discurso comum e influéncia no
comportamento de seus membros torna-se uma realidade mais proxima (atingivel). Mesmo
que em principio tal afinidade possa ser apontada como decorrente do tempo de afiliacéo,
sugere-se a afinidade por tematica de discussdo, o problema enfrentado pelos membros teria
sido 0 mesmo em um dado periodo no tempo, entdo, os consumidores foram agrupando-se em
torno de uma causa comum, ou, 0 mesmo motivo da reclamagao.

No que concerne a rede de frequéncia de contato (Figura 15), que apresenta dados
relativos a frequéncia mensal em que cada membro interage com os demais de seu circulo de
relacionamento, tem-se que 35,14% das interagdes estabelecidas acontecem mais de 7 vezes;
31,84%, em torno de 7 vezes; 30,19%, 5 vezes, e 2,83%, 3 vezes. Faz sentido adotar pesos
nos relacionamentos, uma vez que agrega mais informacdes a rede, contribuindo para
interpretacdes mais precisas. Nesse ambito, o peso pode ser entendido como uma forma de
expressar a forca da ligagdo entre nds, ou um modo de explicitar forca, capacidade e
intensidade dos relacionamentos (BARRAT et al., 2004). Ainda, pode-se percebé-la em
funcdo da duracdo da interacdo, da intimidade entre as pessoas, da intensidade emocional, ou
até mesmo, da troca de servicos (GRANOVETTER, 1973). Para efeito de analise, adota-se
que 1 contato por més se conforma como um lago fraco, de 3 a 5, um laco mediano e, 7 a mais

contatos por més como lacos fortes.
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Os pares de n6s que apresentam as ligacbes mais fortes sdo aqueles que tém mais
chances de continuarem unidos ou mesmo de se relacionarem com maior frequéncia. Na rede
estudada, observa-se que 66,98% das interacOes estabelecidas séo lagos fortes, ao passo que,
33,02% apresentam lagos medianos, ndo existindo nenhuma interagdo com lagos fracos.

Assim, 0s graus de participacdo dos integrantes da rede (frequéncia com que se
comunicam) e os efeitos dessa participagdo nos demais membros e no desenvolvimento da
rede como um todo, permitem inferir que a rede gera uma significativa mobilizacdo. O indice
de frequéncia de interacédo é relativamente bom, principalmente, se os resultados forem vistos
em comparacdo com os dados do tempo semanal que cada membro dedica em acessar a
comunidade, girando em torno de 15 minutos a uma hora. Sabe-se que ao efetuar o login na
comunidade, o tempo disponivel deve ser administrado para realizar varias tarefas, como
checar caixa de mensagens, conferir os topicos recentes, acompanhar o andamento de sua
solicitacdo, verificar informacGes novas postadas por outros membros, além do proprio
estabelecimento da interacdo com sua rede de relacionamento, mediante o que a interface do
sistema permite executar. Nesse ambito, observa-se que mesmo dispondo de um tempo
limitado para realizar tantas atividades, ainda se disponibiliza uma parcela dele para interagir
com os demais. De inicio, pode-se pensar que uma quantidade maior de tempo deve ser
dedicada ao estabelecimento da interacdo, a fim de que se estabelecam lagos efetivos de
amizade, contudo, ha algumas ressalvas.

A frequéncia de interacdo esta diretamente ligada a coesdo do grupo, uma vez que ao
se relacionar, tem-se a oportunidade de trocar informacdes, conhecimento, interesses,
consequentemente, possibilita a adogdo de comportamentos comuns compartilhados (SCOTT,
2000; HANNEMAN; RIDDLE, 2005). Complementa-se que a repeticdo de processos
interativos subsidia acdes futuras em situacbes com alguma semelhanca (FISCHER,;
ADAMS, 1994), entretanto, ndo se pode considerar apenas a frequéncia.

A partir da alta recorréncia desenvolve-se uma familiaridade sobre temas e
comportamentos, ainda assim, um individuo pode ndo ter interesse em desenvolver uma maior
proximidade com outro. Este € um padrdo frequente em ambientes de trabalho, em que
colegas estdo em constante interacdo uns com o0s outros por diversas horas de sua vida, mas
tal situacdo ndo se estende para o ambiente fora do profissional. Dessa maneira, encontros
recorrentes ndo necessariamente desenvolvem maior intimidade, desde que os lagos de
afinidade sejam fracos. Em caso de afinidade e lagcos fortes, as interagdes sociais podem

acontecer com intervalos no tempo. Em muitos relacionamentos duradouros, 0s pares nao
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estdo sempre interagindo entre si. H& periodos em que ndo ha encontros, mas caso estes
acontecam, é provavel que retomem o bom relacionamento (FISCHER; ADAMS, 1994).

Referente a rede de confianga tem-se a Figura 16, que apresenta os resultados do
questionamento quanto ao fato do ator respondente confiar nas informacdes que sdo passadas
por seus pares, dessa maneira, 1,42% das interagdes sdo discordantes da afirmacdo, 11,79%
neutralizaram a resposta, 83,25% concordam e 3,54% concordam totalmente. Os indices
apresentados sdo positivos, especialmente, por demonstrar que 86,79% das interacdes da rede
(somando-se as relacBes de confianca com as de total confianca) creditam confianca as
informagdes que sdo passadas por seus pares. Ao longo do referencial teérico deste trabalho
foi encontrado que a confianca € um dos elementos que leva a coesdo do grupo (RECUERO,
2005).

Quanto ao tema, sabe-se que os relacionamentos ndo sdo estaticos, ao contrario, séo
dindmicos e frageis. Sempre ha possibilidade do outro ndo corresponder com as perspectivas
pensadas, contudo, quando existe correspondéncia, surge a confianca, salientando-se que esta
pode ser ou ndo reciproca, bem como restrita a contextos interpessoais (FISCHER; ADAMS,
1994). Dessa maneira, 0 bom indice de confianca estabelecido na comunidade pode nédo se

estender para outros contextos, mas € um elemento significativo dentro da proposta de estudo.
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Outra caracteristica da interacdo a ser avaliada, com repercusséo direta na coesdo do
grupo, é a cooperacao. A cooperacao é o elemento criador das estruturas sociais (RECUERO,
2009). Trata-se da dedicacdo de cada membro da comunidade em colaborar com o outro para
a prépria continuidade do grupo, demonstrando uma identificacdo dos envolvidos com o
relacionamento estabelecido. O mecanismo béasico da cooperacdo é a unido, com
probabilidade de que haja maior compromisso com a causa e influéncia mdtua.

Assim, a Figura 17, que abarca os dados obtidos a partir do questionamento acerca das
informacGes que cada membro obteve de outro e que o ajudou a encontrar a solugdo para seu
problema, mostra a rede de cooperacdo, em que 21,23% das interacfes ndo sdo de
cooperacédo, 6,6% as tém como neutras, ou seja, as informac6es que 0s outros membros da
rede passaram para o respondente, em seu circulo de relacionamento, ndo necessariamente o
ajudaram a encontrar a solucdo para seu problema, ao passo que 68,63% e 3,54,
respectivamente, concordam e concordam totalmente que houve essa cooperacdo. Dito isto,
72,17% das interacbes (somando-se as alternativas “concorda” e “concorda totalmente”),
sendo apontadas como de cooperacgdo, é um indice bastante significativo.

A cooperagdo é um processo que alarga a propensdo a adocdo de comportamentos
comuns, ja que € um elemento diretamente ligado a coesdo grupal (WASSERMAN; FAUST,
1994; PALACIOS, 1996; NOOY et al., 2005; SCOTT, 2000; HANNEMAN; RIDDLE,
2005). Na rede estudada, esta acdo é importante para que 0 grupo continue a existir, uma vez
que é necessario atualizar, ler comentarios e, sobretudo, compartilhar as informacdes,
portanto, tais sistemas sdo possiveis, visto que ha cooperacdo entre os individuos envolvidos
(RECUERO, 2009). Ademais, os resultados obtidos apontam para uma utilidade da
informacdo, ou seja, que de fato, as informagdes passadas na maioria das interacbes foram

Uteis aos envolvidos nas relagdes.
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No concernente & rede de intermediacdo (Figura 18), que traz a visualizacdo da
opinido dos respondentes com relacdo ao fluxo que cada membro de sua rede de
relacionamento gera entre os demais, 23,59% concordam e 29,95% concordam totalmente que
tais interacbes proporcionam um bom fluxo de informacdes, de forma global na rede, ao
mesmo tempo, 46,46% das interacfes ndo sdo precisas quanto a essa contribuicdo, pois as
respostas foram anuladas. Ainda que o Ultimo seja um numero significativo, se for
considerado que 53,54% das interagdes (somando-se 0s que concordam e 0s que concordam
totalmente) suscitaram um fluxo relevante de informacgdes para toda a rede, verifica-se que
mais da metade da comunidade est4 envolvida em relacionamentos que se mostram eficazes
na producdo de informagbes importantes. Seja gerando ou recebendo informacgdes
provenientes desse fluxo regular, engajar-se com um ndmero significativo de membros em
uma rede de comunicacdes possibilita reconhecer o interesse na tematica que estd sendo
discutida, por sua vez, a incorporacdo de estratégias de acdo e comportamentos comuns
compartilhados torna-se mais proxima (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002).
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A intensidade das relagdes também € elemento importante para a coesdo social,
podendo ser avaliada, dentre outras formas, pela carga emocional e intimidade do
relacionamento. Por tratar-se de uma caracteristica de dificil mensuracdo, pediu-se para que o
entrevistado reagisse diante de uma situacdo hipotética, em que um determinado membro o
convidaria para ser seu amigo no MSN, Twitter, Orkut, Facebook, se este ficaria muito feliz
pela solicitacdo, partindo-se do pressuposto de que convites para estreitar lacos em redes
sociais particulares, normalmente, sdo baseados na intimidade que se tem com aquele que te
convidou, principalmente, ao incorporar-se nessa dindmica um estado de felicidade,
proveniente do convite. Assim, entendeu-se que tal situacdo poderia avaliar qudo intima é a
relacdo de cada respondente com seus pares, de acordo com sua propria percepgao.

Ao mesmo tempo, todo ser humano tem uma carga emocional decorrente das
experiéncias negativas ou positivas vividas. Caso sua relacdo com algum membro da
comunidade tenha sido positiva, ele tende a querer estabelecer lagos mais concretos e intimos
com a pessoa com que manteve essa boa relacdo. Assim, estreitar lagos a partir da conexd@o a
outra rede de relacionamento desse membro, sendo esta mais pessoal, pode ser um indicativo
atil de influéncia nas decisdes, capacidade de captar informacdes e se relacionar com outras
pessoas. Desse modo, a rede de intensidade (Figura 19), baseada nos conceitos de
intimidade e carga emocional, mostra que 26,42% das interacdes estabelecidas na rede ndo
envolvem estes elementos, ao passo que 23,11% das interacdes que poderiam desenvolver tais
aspectos tiveram suas respostas anuladas, 19,34% as apresentam, além de 31,13% das
interacdes corresponderem totalmente a relacbes que apresentam carga emocional e
intimidade. Em se tratando de relacionamentos recentes, em situacdes posteriores, tais
nameros poderdo ser alterados, no periodo do estudo, eles revelam que 50,47% das interacdes

na rede sdo refletem intensidade, portanto, sdo significativas na vida de cada membro.
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A visualizacdo da rede de influéncia interpessoal obedece a mesma representacdo

das redes da subsecdo 4.1.1.2, conforme Quadro 15.

Quadro 15 — Representacdo das alternativas da questdo referente a influéncia interpessoal

QUESTAO REDE ESCALA ALTERNATIVA REPRESENTACAO
ESCOLHIDA
Esse membro ja Influéncia | 1= Discordo Quando a opgdo 1 é “ALTERNATIVA 17
influenciou de Interpessoal | totalmente | escolhida= |
forma consideravel 2 = Discordo Quando a opgédo 2 é “ALTERNATIVA 2”
as minhas acoes ~______ |escohida= |
relacionadas a 3 = Neutro Quando a opgdo 3 é “ALTERNATIVA 3”
empresa que esta escolhida =
sendo aJvo de 4 = Concordo Quando a opgéo 4 é “ALTERNATIVA 4”
discussdo. escolhida =
5=Concordo | Quandoaopgdao5é | “ALTERNATIVA 57
totalmente escolhida =

Fonte: elaboragdo propria

Assim, a Figura 20 apresenta a alegacéo dos respondentes no que se refere a influéncia

exercida por cada né de sua relacdo, em suas acbes com a empresa alvo de discussao,

evidenciando que 24,06% e 61,55%, concordam ou concordam totalmente com a afirmacao,

respectivamente, o que implica afirmar que 85,61% das interacdes ocorridas exerceram algum

tipo de influéncia nas ac6es dos membros da comunidade para com a empresa reclamada,

ainda, 1,42% das respostas foi discordante e 12,97% das respostas foram anuladas. Ao

considerar que ndo necessariamente todos os membros da comunidade tém o potencial de

exercer influéncia perante os demais, ja que possivelmente ha a figura de um lider ou varias

instauradas, que exercem grande parte dessa influéncia, entende-se que o indice é bem

significativo, e pode ser complementado com as respostas da proxima rede apresentada.
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A influéncia é fator chave para o objetivo da pesquisa e, embora os resultados
mostrados até o momento apontem de forma positiva para a coesdo do grupo, que no estudo
leva a influéncia, uma questdo foi primordial para efetivamente dirimir quaisquer ddvidas
acerca do verdadeiro papel da comunidade no comportamento anticonsumo de seus
membros, assim, a Figura 21 evidencia os dados derivados da tabulacdo da afirmacéo 5, em
que o respondente deveria, em uma escala de 5 pontos, que varia do “discordo totalmente” ao
“concordo totalmente” apontar se, fazer parte da comunidade em questdo foi determinante
para ndo mais comprar da marca alvo de discussdo. Nesse sentido, 1 ator discordou
totalmente, 3 discordaram, 7 se mantiveram neutros, 69 concordaram e 86 concordaram
totalmente com a afirmacéo exposta (ver Tabela 9). Em resumo, fica claro que a comunidade
em si é, genuinamente, formada por atores que, ndo s6 proliferam o discurso anticonsumista
da marca, mas efetivamente apresentam tal comportamento, uma vez que dos 166 atores da
rede, 155 dizem concordar ou concordar totalmente com a afirmagdo. Destes, 27 foram
entrevistados, por meio da ferramenta Messenger, a fim de melhor esclarecer o fenémeno, e
argumentaram que fazer parte da comunidade fortalece o sentido de unido, de pertencer a um
grupo em que todos “lutam por uma mesma causa”, o que acaba repercutindo na decisao de

influenciar outros a ndo mais consumirem daquela empresa.
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Tabela 9 - Distribuicdo de frequéncia por cluster — influéncia no anticonsumo
CLUSTER FREQ FREQ% FREQ ACUM. FREQ ACUM.% REPRESENTANTE

1 1 0.6024 1 0.6024 RNA
2 3 1.8072 4 2.4096 SRG
3 7 4.2169 11 6.6265 ADR
4 69 41.5663 80 48.1928 ALN
5 86 51.8072 166 100.0000 ALS
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Quanto aos 7 respondentes que preferiram se colocar como neutros na questao, estes
também foram entrevistados e expuseram que a comunidade ndo foi determinante, mas a
situacdo desgastante de contato com a empresa e nao ter sua solicitagdo atendida, estes sim,
foram primordiais para se adotar uma postura anticonsumo, sendo a afiliagdo a comunidade
uma consequéncia do que foi supracitado. J& com relacdo aos 4 membros que mencionaram
discordar ou discordar totalmente da afirmacéo, nao foi possivel estabelecer um maior contato
com os mesmos, elucidando melhor a questdo. Observa-se que o desenho da rede ndo adota a
padronagem em circulos, apenas por ter sido energizada® com o recurso “Kamada Kawai”, no
intuito de melhorar a visualizacéo das legendas dos vértices.

Assim, ratifica-se a assertiva de que a comunidade estudada se constitui efetivamente
uma rede de mobilizacdo. As atitudes e comportamentos dos membros engajados buscam néo
SO resolver suas pendéncias, como também disseminar e robustecer a postura anticonsumo da
marca reclamada, enfim, esta € a razdo de ser da comunidade.

Por fim, a rede de quantidade de interagentes (Figura 22) apresenta todos 0s
membros da comunidade divididos por clusters que indicam o nimero de nés com quem se
relacionam. Assim, confirma-se que o n6 LVA é o0 que possui 0 maior nimero de
interagentes, pois esta diretamente ligado a 25 outros membros; seguido de RBS, ligado a 22;
ADX, que interagiu com outros 19 nds; JNT, ligado a 17 membros; AMY, a 16; DIN, a 15;
CRA, a 14. Tem-se outros dois nés com 8 interagentes, JRD e VTR; CRS, DVO e VCS com
7; CRI com 6; FBA, GBL e MTN, com 5 interagentes cada. Os demais membros da
comunidade interagiram com 4,3,2 ou 1 outro vértice. A visualizagdo dessa rede é
interessante, visto que a priori pode-se detectar os possiveis lideres da rede, que sdo aqueles
que se relacionam com mais membros, estabelecem mais intera¢des, conseguintemente, tém o
conjunto maior de nos que pode ser influenciado, ajudando a espalhar as informacdes de

forma mais rapida, alcancando um maior nimero de membros. A analise das redes de cada

® Energizar um grafo é desenha-lo usando algoritmos que interferem na distribuicdo dos vértices no desenho,
permitindo uma melhor visualizagéo da estrutura da rede.
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um dos membros que se relacionaram com 14 a 25 outros atores é realizada em secéo a parte,

na analise das redes egocéntricas.
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Fonte: dados da pesquisa (2012)

Por ora, convém apontar que a constancia dos nés DIN, JNT, RBS, AMY, ADX,

CRA, LVA, nas partes mais densas das redes, ainda, por serem apontados por si mesmos

como cooperadores de outros membros, a partir do fluxo de informacdes que geram, ao

mesmo tempo, por se tratar de atores com maior tempo de afiliacdo e que gastam mais tempo

na comunidade semanalmente, faz com que estes merecam andlise direcionada quanto ao seu

papel na rede em estudo. Antes, algumas consideracdes obtidas a partir da abordagem

sociocéntrica sdo elucidadas, no intuito de rematar as exposicdes feitas até 0 momento.

4.1.4 Consideracdes a partir da abordagem sociocéntrica

Como visto, as questbes até entdo relatadas permitem uma aproximacdo ao padréo

social investigado, a coesdo social do grupo, que redunda em processos de influéncias matuas,

ou seja, a disseminagdo de uma politica anticonsumo de forma generalizada na rede estudada.
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A rigor, foram quantificados os relacionamentos através de medidas gerais da ARS, tais
como, tamanho, densidade, grau dos vértices, medidas especificas de centralidade,
conectividade, procedendo-se a operacionalizacdo de técnicas inerentes ao software Pajek,
semelhante ao ocorrido com alguns elementos investigados da coesdo social, a saber, a
reciprocidade, o conhecimento e a proximidade mutua. Outras nogdes, como, estabilidade,
frequéncia e intensidade dos relacionamentos tiveram seus conceitos transformados em
medidas, a partir de questionamentos especificos abordados no instrumento de pesquisa, a
exemplo da confianga e cooperagdo, também caracteristicas indicativas da coesédo social.

A técnica de deteccdo de componentes fortes e fracos igualmente foi operacionalizada
no software Pajek, assim como a visdo que cada respondente tem enquanto ajudante no
processo, a influéncia interpessoal, o fluxo de informacdes e a influéncia no anticonsumo
foram analisados por meio de peculiar questionamento abordado no instrumento de pesquisa.
Nesse contexto, com alguma precisdo, as caracteristicas interacionais discutidas apresentam-
se como favoraveis a proposi¢do do estudo e evidenciam a posi¢do da comunidade estudada
enquanto promotora do comportamento anticonsumo da marca alvo de discusséo.

Conhecimento matuo, proximidade, e em certa medida a cooperacédo e reciprocidade,
sdo mais faceis de serem matematizados, ao passo que, a confianca apresenta maior
complexidade para tanto. As propriedades investigadas variam no tempo e em diferentes
situacOes de comunicacao, nesse sentido, a propria influéncia interpessoal e no anticonsumo
sofre dessa limitacdo, entdo, foi perguntado diretamente a cada membro acerca dos assuntos, a
fim de que a conclusdo em torno do tema ndo se tornasse uma interpretacdo subjetiva, mas se
constituisse uma verdade afirmada pelos préprios membros da comunidade.

A partir dos resultados também se tem que a rede de interacdo estudada € do tipo
“matua” e foi se aglutinando em torno de um centro, que conta com atores criticos,
importantes para a disseminacdo da informacdo na rede. Os relacionamentos gerados
proporcionam ligacdes dialdgicas, que no decorrer do tempo podem vir a gerar lagos mais
fortes (RECUERO, 2009), pois trata-se de uma rede que, provavelmente, serd constantemente
construida e reconstruida atraves das trocas sociais.

Nesse sentido, um maior nimero de interacfes reciprocas, que demandam grande
investimento, acontece entre 0s mesmos nds, justamente porque depende do tempo
disponivel, bem como do comprometimento em criar e manter a interacdo. Os lacos séo
constituidos de um pertencimento relacional, que se distingue pelo “sentir-se parte” através
das trocas comunicacionais. Essas redes sao sustentadas pelo interesse dos atores em dividir o

suporte social, confianca e reciprocidade, capital social que se apresenta como o principal
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investimento dos atores, contudo, pode dar margem para que outros tipos de capital também
surjam (PRIMO; RECUERO, 2003).

Como j& explicado, as interaces sociais podem ser vistas como causadoras de
inmeros processos, dentre estes, a cooperagdo, enquanto o atuar de forma conjunta com um
grupo ou individuos, visando a consecu¢do de um objetivo comum (RECUERO, 2009), isso
se d& mediante a coesdo social, a0 mesmo tempo, grupos coesos e mais fechados podem
dificultar o compartilhamento de informagdes, assim, também sugere a necessidade de
ampliar as trocas entre os diversos atores, explicitando os motivos de sua formacdo e
colaboracgéo para o alcance de melhores resultados (BULGACOV; VERDU, 2001).

O que se pode inferir com base nos resultados é que as comunidades virtuais, enquanto
redes sociais, cujo parametro de sobrevivéncia é a interacdo/troca social, sdo capazes de
influenciar uma decisdo do consumidor, funcionando como grupos de referéncia, a partir da
influéncia informacional. Por sua vez, de acordo com o referencial tedrico desse trabalho e
conforme mostra o modelo conceitual de pesquisa, ndo se podem negar as caracteristicas
apontadas em comum com as tribos; nem todas foram mensuradas de forma direta no estudo,
mas estdo intrinsecas a todo o processo de interacdo estabelecido na rede, por isso, esta nao
sera mais mencionada como comunidade, contudo, como tribo virtual anticonsumo.

A comunidade foco da pesquisa, por sua natureza, ja pressupde um comportamento
anticonsumo, uma vez que as informacGes disseminadas em seu ambiente externam uma
decisdo de ndo mais consumir daquela empresa, alimentada por uma insatisfacdo, decorrente
de uma experiéncia contraproducente que tiveram, e mais, 0 objetivo €, essencialmente,
conseguir a adesao de outros, em prol da disseminacdo da postura anticonsumo, fato que fica
bastante claro na rede de influéncia interpessoal e anticonsumo, e que séo corroboradas com
as avaliacOes especificas em torno da coesdo social, enquanto o processo, no contexto
estudado, que desencadeia a influéncia.

Além disso, as caracteristicas obtidas com a andlise estrutural e relacional, a partir da
abordagem sociocéntrica, indicam boa conexdo e possibilidade de expansédo da quantidade de
relacBes, mediante formas de atuacdo de alguns atores. Ao longo da analise verificou-se que
certos membros se destacam na rede, tanto por se apresentarem como conectores centrais, que
intermediam diversas relagdes e trocas de informacdes, como por estarem proximos de outros
nés igualmente importantes e, por si s6, corresponderem ao maior nimero de interacdes
estabelecidas na rede, bem como por ter uma abrangéncia maior de contatos e vizinhos, nesse

sentido, sdo extraidas redes egocéntricas dos atores criticos, conforme segue préxima secéo.
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4.2  ABORDAGEM EGOCENTRICA: ANALISE DAS REDES EGOS

Na secédo anterior, foi analisada a estrutura de toda a rede, configurando-se como uma
abordagem sociocéntrica. Nesta secéo, a atencdo se volta para redes ego, em que se foca na
posicdo de um ator e sua oportunidade para ser mediador de outros. Isto porque, grande parte
das redes sociais contém membros que sdo conectores centrais.

Se as relagdes sociais sdo canais para que se transmitam informacdes entre as pessoas,
0s atores centrais sdo aqueles que tém mais acesso e grandes ensejos de disseminacdo das
informagdes. A importancia de analisé-los recai no fato de que, muitas vezes, estes sdo elos
que ligam diversos vértices a rede e sua auséncia pode simplesmente suprimir todo o contato
que alguns nds tém com a rede total, consequentemente, afetar a visdo de grupo. Ademais,
pode impedir o fluir da comunicacdo, condicao indispensavel a existéncia da tribo.

Desse modo, inicialmente, podem-se visualizar as triades (Figura 23), que consistem
em uma pessoa focal (ego), um alter (n6 a que esta diretamente ligado), uma terceira pessoa, e
0s lacos entre eles. Uma triade € a menor rede que contém mais de duas pessoas e destaca as

complexidades de relagdes dentro de um grupo.

ARG
bea  URG CCA B
FRN
Lo
AT st
FRE CRE
AGO
ar VRC
R Tl Wi Yt
VN SDR CRN "MRL 2 PLF
RL
FB80 DSE VL ey KLL b0
Te0. VIR s SvY ‘ JOA™"CLE ALX
FER ADS MeH— /2
DLL\ VA RNY
= Lcs Mo JQE GLE
SLy. psu.__ MO RDR—_\ A Aua -
A \ora 7 A CRI
o, PAL Ep0 oRS /. RGA &2Q EDE- JSK »
Jsv > aia © JONE——"0 \FBA oA Z
LOR £ NPLM JAMY. ¥ JUN ~ RES oL N
GLO < JSE » "
b/ "\ “IRA T N A 1< JA DBR
/ S Za\ |
SMR ADN S UNT RNAP,RC EIA - MRN o B
VRA Bz THG VIRGFES. \ \ / cLA LE
RFL MYK ) MRA COM
MBE SN b
Baz WG 2RO
RSY DEO J b : -
WRe~— ARV ! RGO Fiv AL
RCD. ) N
PTC GLM MCL MRO
b on /AW G By GLH
ADR
RSS \E » -
uis .
EVR ELZ
SNT REA KRN SRG L
AP o AL paL M
VI RND LED IR ENO
i WM
PL2 DBA
DN

Figura 23 - Triades em rede simetrizada
Fonte: dados da pesquisa (2012)



154

Segundo o sociélogo Georg Simmel (apud NOQY et al., 2005), uma triade completa
reduz a individualidade de seus membros, uma vez que quando trés pessoas sdo totalmente
conectadas, elas compartilham normas e informagfes, criam confianca, feedback, e os
conflitos entre dois membros podem ser resolvidos ou moderados por uma terceira pessoa.
Em outras palavras, as ligacbes completas entre trés pessoas fazem com que seus
comportamentos sejam vistos como de um grupo, e ndo como de um conjunto de individuos.
Importante destacar que nesta se¢do a analise esta relacionada com a auséncia de liga¢des, ou
seja, a presenca de “aberturas estruturais”, enquanto que na secao anterior estava focada em
subgrupos coesos.

A ideia de aberturas estruturais pressupde a otimizacdo das relagdes e maximizacao
dos contatos, o que repercute na centralidade de dado ator na rede. A visdo que o0 conceito traz
para as triades € interessante. Ao passo que as triades completas implicam fortes lagos e
coesdo do grupo, determina que estas se conformam em uma rede sem oportunidades,
impedindo que alguém seja retirado do lago, pois geraria uma ruptura ou “abertura estrutural”
(NOOQOY et al., 2005). Ao mesmo tempo em que quando ha uma abertura nas triades, as
pessoas sdo vistas como menos vinculadas ao grupo, a quantidade de novidade cresce
admiravelmente, visto que foi eliminado da rede um elemento de redundéncia, abrindo
caminho para informagdes vindas de outro ambiente, ainda, propiciando uma maior
intermediacao entre os atores da rede. Quanto maior a diversidade, maiores as chances de que
alguém tenha algo de que se precisa.

Por exemplo, analisando na Figura 23 os relacionamentos de CRA (destacado com um
circulo tracejado em vermelho), este € mais ou menos obrigado a manter os lagos com THG,
porque se ele termina tal laco, hd uma abertura estrutural, e o alter THG pode se aproveitar
dessa oportunidade para ameacar a figura de CRA enquanto lider, j& que este ndo esta
diretamente conectado com BAZ, que podera direcionar suas informagfes para varios outros
integrantes da rede, de forma direta ou indireta. Outras situacbes como esta podem ser
detectadas na rede, notadamente, reforcando que a vantagem de um individuo ou seu poder é
baseada em seu controle sobre a disseminacdo de informac6es, que decorre da estrutura de sua
rede.

De semelhante modo, pode-se calcular a restri¢do diadica (Figura 24) associada com
um laco, do ponto de vista do ego. Assim, deve-se levar em conta a importancia de uma
ligacdo para o ego. Se um lago ndo demanda grande investimento (de tempo, energia, entre

outros), ndo seria tdo obrigatdria sua manutencdo. Se 0 ego ndo depende muito desse lago, ndo
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seria um problema quebra-lo. Além disso, se a discusséo entre o alter e o terceiro né ndo é
importante para ele, a ligacdo pode funcionar como ausente, o que possibilita ser melhor
explorada.

Na rede, os valores da linha expressam a forca e a restricdo em lagos. Como maneira
de visualizar as aberturas estruturais, tem-se que 0s vértices que estdo vinculados por lacos de
alta restricdo sdo desenhados em conjunto, ao passo que o0s lacos de restricdo baixa séo
longos, criando um espaco entre 0s Vértices, que se parece com um buraco ou abertura. No
estudo, as aberturas s6 apareceriam caso alguns nés fossem retirados da interacdo, uma vez

que todos estéo conectados.
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Figura 24 - Rede de restri¢do diadica
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Uma restricdo baixa indica muitas aberturas estruturais, que podem ser exploradas. Em
triades completas, a restricdo é elevada, e quanto maior a restricdo, menores as oportunidades
para o intermediario, e mais perigoso é retirar um n6 de um laco. O ator 12 (ADX), por
exemplo, esta diretamente ligado ao ator 45 (LIE), logo, ndo ha restricdo sobre ele, o valor é

0.00, o que implica boa oportunidade de intermediacdo com esse nd e outros a partir dele.
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Outras situacGes semelhantes podem ser retiradas da Figura 24, para tanto, é necessario
verificar os relacionamentos entre os pares que apresentam o valor 0.00 de restri¢do.

Em complemento, quanto maior a restricdo agregada, menos "liberdade” um ego tem
para retirar os lagos existentes ou para explorar aberturas estruturais. Geralmente, as ligacdes
mais diretas entre vizinhos de um ego produzem uma maior restricdo agregada, pois cada
ligagdo entre vizinhos cria uma triade completa com o ego. A Tabela 10 apresenta a
frequéncia dos valores relacionados a restri¢cdo agregada, agrupando os vértices em quatro
intervalos que variam de 0.0448 a 1.0000, cuja média aritmética é aproximadamente 0.72,
com desvio padrdo proximo a 0.34. Dos valores listados depreende-se que 95 vértices, ou
seja, 57,23% da rede possuem menos liberdade para se retirar dos lagos estabelecidos ou uma
menor oportunidade de explorar aberturas estruturais. Um vértice em especifico teria maior
possibilidade de se beneficiar de tais recursos e, hipoteticamente, seria 0 que tem um melhor
desempenho na rede (NOOY et al., 2005) no que se refere a troca de informacdes, por
apresentar uma restricdo agregada menor (menor vértice) que os demais, € o n0 LVA. Outros
atores também podem explorar as aberturas estruturais, a exemplo do CRA, DIN, AMY, JNT,
ADX, RBS, eles estdo mais ao centro da rede, e agregam diversos nds ao seu redor (Figura
25).

Tabela 10 - Restricdo agregada de todos os vértices por agrupamento

VAL VETOR FREQ FREQ% FREQ ACUM. FREQ ACUM.%
( .. 0.0448] 1 0.6024 1 0.6024

( 0.0448.. 03632] 41 24.6988 42 25.3012

( 03632.. 068161 29 17.4699 71 42,7711

( 0.6816.. 1.0000] 95 57.2289 166 100.0000
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)
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Figura 25 - Rede de restricdo agregada
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Nas redes dirigidas, as pessoas mais escolhidas para estabelecer relacionamentos sao
consideradas de prestigio, este, se torna particularmente saliente se escolhas ndo séo
retribuidas, visto que, o prestigio social esta ligado ao poder social e ao privilégio de nao ter
que retribuir escolha. Na ARS, o prestigio € conceituado como um padrdo particular de
relagBes sociais. Assim, utilizam-se algumas técnicas para calcular o prestigio estrutural de
uma pessoa e de seus lacos sociais. Embora se saiba que prestigio estrutural e social ndo
indica a mesma coisa, o Ultimo deve ser corroborado a partir da configuracao real da relacao

social, por meio de analises mais especificas.

4.2.1 Ponderac6es acerca do prestigio dos lideres

A primeira vista, os sociogramas apresentados dizem pouco sobre as posicdes
estruturais de lideres de prestigio, sabendo-se apenas que eles estdo situados nas areas mais
densas da rede. Dessa maneira, sdo necessarios alguns célculos para que se obtenha uma
melhor visdo do prestigio estrutural. De inicio, a medida mais simples é chamada de

“popularidade”, e é avaliada pelo nimero de opgdes que um vértice recebe, o seu “grau de
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entrada”, sendo que a tabulacdo de frequéncia simples, apresentada na Tabela 1 da secdo 4.1,
correspondente ao grau dos Vértices, resume a distribuicdo de popularidade melhor que o
sociograma (Figura 26) e ja foi discutida. Na rede estudada, receber mais arcos indica
prestigio estrutural superior, assim, o nd LVA seria 0 de maior prestigio, porque € mais
solicitado, seguido do RBS, ADX, JNT, AMY, DIN, CRA, nessa mesma sequéncia, conforme
indica as cores dos clusters em que cada nd se encontra, sendo 0 nimero de cada um,
correspondente ao seu grau de conexao, por exemplo, os nés pertencentes ao cluster 1, cor

azul, possuem dominio de entrada igual a 1 e, assim, sucessivamente.
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Figura 26 - Rede de popularidade
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Um n6 mais centralizado é mais popular, pois atores que desejam popularidade
costumam engajar-se em um nimero maior de trocas de informacdes, na busca de visibilidade
social (RECUERO, 2009), consequentemente, tem mais poder de influéncia diante de outros
membros da tribo. Nesse ambito, convém distinguir duas caracteristicas, a visibilidade e a
popularidade. Ao passo que a visibilidade é um valor conexo a capacidade de se fazer visto, a
popularidade esta relacionada a posicao estrutural do né na rede, portanto, se relaciona com o

nimero de conexdes que um ator estabelece com outros. Dessa maneira, ha apenas alguns nos
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populares, contudo, todos séo visiveis (BOYD; ELLISON, 2008). Em suma, a popularidade é
uma medida quantitativa da localizacdo do né na rede e indica algum tipo de reputacdo (boa
ou ruim, por exemplo).

Percebe-se a partir dos valores da Tabela 1 e reproduzidos na Figura 26 atraves dos
clusters, que todos os lideres de prestigio tém grau de entrada acima da media, visto que
95,78% dos nos da rede tem grau que varia de 1 a 8, sendo que os lideres apresentam grau de
14 a 24. As Figuras 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, apresentam as redes egos dos lideres de
prestigio. Salienta-se que, ao mesmo tempo em que eles sdo visitados com mais frequéncia, ha
outros atores que também recebem visitas, estes ndo sao excluidos da rede, pois se reconhece
sua importancia para a mesma, contudo, apenas se investiga de forma especifica o papel dos

nos centrais.
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Figura 27 - Rede ego do n6 LVA
Fonte: dados da pesquisa (2012)

A partir da rede ego do n6 LVA (Figura 27), verificam-se seus interagentes diretos e
indiretos. Tem-se 25 nds diretamente ligados a ele, ao passo que 141 séo alcancados por suas

comunicacdes através dos 25 nos anteriormente citados, sdo eles, nomeadamente: FBA, RDR,
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CRS, LCS, DLL, MCH, RBS, JQE, LCA, ALS, MIO, IRL, ALN, JOA, ANT, LZR, EVL,
ELV, CRN, CLE, SDR, KLL, OTV, MRL, ELV.

© Ego e interagentes diretos
© Interagdes indiretas

Figura 28 - Rede ego do n6 RBS
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Por meio da rede ego do n6 RBS (Figura 28), detecta-se seus interagentes diretos e
indiretos. 22 nos estdo diretamente unidos a ele, ao passo que 144 tém acesso as suas
informacGes através dos 22 nds anteriormente citados, sdo eles: AMA, LVA, MON, CTA,
MRA, JUN, DBR, EIA, BIC, AGL, LLE, GLE, JLA, JSK, JLN, JQE, MRN, CLA, ELE,
EDE, RGA, CRI.
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Figura 29 - Rede ego do n6 ADX
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Ao mesmo tempo, a rede ego do nd ADX (Figura 29) permite vislumbrar 0s nds que
estdo diretamente ligados a ele. Assim, 19 nds sdo seus interagentes diretos e 147 recebem
suas informacOes a partir dos 19 nos citados, sdo eles, nomeadamente: ANN, ADR, CRS,
CLA, LIE, EIA, FBA, FLV, GLM, JFF, JSM, LCO, MLA, MCL, MRC, PTC, PRC, RNA,
VLR.
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© Ego e interagentes diretos
© Interagoes indiretas

Figura 30 - Rede ego do n6 JNT
Fonte: dados da pesquisa (2012)

De semelhante forma, a rede ego do n6é JNT (Figura 30) permite verificar os nos que
estdo e ndo estdo diretamente ligados a ele. Dessa forma, 17 nos sdo seus interagentes diretos
e 149 recebem suas informacdes a partir dos 17 nds citados, sdo eles: PLM, GBL, EDO,
DEO, JSE, MYK, JUN, AMY, EIA, THG, RGO, ARV, MRE, MRA, WGN, JQM, RGA.

© Ego e interagentes diretos
© Interagdes indiretas

Figura 31 - Rede ego do n6 AMY
Fonte: dados da pesquisa (2012)
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De igual modo, a rede ego do nd6 AMY (Figura 31) evidencia seus interagentes diretos
e indiretos. Sendo que, 16 nds estdo diretamente ligados a ele, ao passo que 150 estdo
recebendo suas informac@es através dos 16 membros anteriormente citados, que sdo: DLL,
GBL, JFF, JOM, JNT, JSE, JUN, MRO, MTN, MCH, OSM, PLM, RGA, RDR, VNS, WGN.
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Figura 32 - Rede ego do né DIN
Fonte: dados da pesquisa (2012)

A rede ego do n6 DIN (Figura 32) mostra que ele esta diretamente ligado a 15 nés, ao
mesmo tempo em que 151 integrantes da rede recebem suas informacdes por meio dos 15 nds
ja mencionados. Seus interagentes diretos sdo: ANN, APO, ENO, EVD, JIR, JOL, KRN,
LED, MCI, MRA, ODL, RFA, SRG, WGN, WRL.
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Figura 33 - Rede ego do n6 CRA
Fonte: dados da pesquisa (2012)

A rede ego do n6 CRA (Figura 33) exp0e que ele esta diretamente ligado a 14 nos, ao
mesmo tempo em que 152 integrantes da rede recebem suas informacdes por meio dos 14 nés
citados. Seus interagentes diretos sdo: ADN, BRO, CRS, DNL, GLO, JON, JIO, LDR, LCS,
LUZ, RFL, THG, VRA, WRL.

Adicionalmente, tem-se a medida do dominio de influéncia para avaliar o prestigio de
um nod, uma vez que as pessoas com prestigio estrutural sdo pensadas para influenciar outras
que as consideram como seus lideres. O dominio de entrada de um vértice em uma rede
dirigida € o nimero ou a porcentagem de todos 0s outros veértices que sdo conectados por um
caminho para este vértice (NOQY et al., 2005), nesse sentido, quanto maior for o dominio de
entrada de um ator, maior seu prestigio estrutural. Utiliza-se a medida do dominio de entrada,
pois se define como um ator de prestigio aquele que é mais procurado, ou seja, que recebe a
direcédo do arco.

A Figura 34 contém os vértices do dominio de entrada de LVA e os caminhos para
esse ator. Os numeros dos clusters em que cada nd se encontra indicam a distancia a LVA.
Claramente, LVA tem zero de distancia para si mesmo. Este vértice é visitado pelos nds azuis,
que correspondem ao cluster 1 e contém 24 nds, a distancia destes para chegar ao n6 LVA é
1. Outros 35 nos visitam os 24 anteriores para chegar a LVA, desse modo, a distancia é igual
a 2. Outros 63 atores visitam os 35 anteriores para chegar até LVA, a distancia é igual a 3 e,
assim por diante (ver Tabela 11). Em Gltima andlise, 0 n6 LVA é visitado, no total, por outros

160 vértices, excluindo a si mesmo, dos 166 vértices existentes na rede, portanto, ha apenas 5
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ndés que o desconhecem. Dessa maneira, 0 dominio de entrada de LVA é maior que 96%, e

para que se chegue até ele precisa-se passar por uma distancia maxima de até 8 nos.
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Figura 34 - Rede de dominio do vértice LVA
Fonte: dados da pesquisa (2012)
Tabela 11 - Dominio do vértice LVA
CLUSTER FREQO FREO% FREQ ACUM. FREQ ACUM.% REPRESENT
0 1 0.6024 1 0.6024 LVA
1 24 14.4578 25 15.0602 ALN
2 35 21.0843 60 36.1446 AMY
3 63 37.9518 123 74.0964 ADR
4 31 18.6747 154 92.7711 APO
5 2 1.2048 156 93.9759 DBA
6 3 1.8072 159 95.7831 JDN
7 1 0.6024 160 96.3855 SNT
8 1 0.6024 161 96.9880 DVI
SOMA 160 96.9880
DESCONHECIDOS 5 3.0120
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Os nds que desconhecem LVA sdo os apresentados no cluster 9, cor cinza na figura e

pertencentes a classe dos “desconhecidos” na tabela, os mesmos indicados como componentes

fracos na analise de componentes, que sdo, FRN, GSL, PLA, PBL, JMA. Estes mantém




166

relagcbes fracas, ndo interagem com muita frequéncia na rede, ndo utilizam as ferramentas
disponiveis, ndo checam as informagcfes e também ndo geram novas informacles, e se
relacionam apenas entre si. A pesquisa com esses membros revela que em sua maioria as
respostas foram anuladas ou valoradas de forma negativa dentro de cada temética abordada no
instrumento, com excecdo de suas opinides acerca da rede de anticonsumo, visto que, a tribo
teve influéncia na sua decisdo de ndo mais consumir da marca alvo de discussdo. Assim, séo
nds com pouca possibilidade de articulacdo e comprometimento com a rede, o que ndo afeta a
popularidade e dominio do né LVA.

A Figura 35 traz os vertices do dominio de entrada de RBS e 0s caminhos para se
chegar a ele. RBS encontra-se no cluster 0, pois ndo ha distancia para ele mesmo. Este é
visitado pelos nds azuis, que correspondem ao cluster 1, composto por 22 vértices, distancia
igual a 1. Outros 41 vértices visitam os 22 anteriores para chegar a RBS, distancia igual a 2.
Outros 58 noés visitam os 41 do cluster anterior para chegar até RBS, distancia igual a 3, e
assim sucessivamente, conforme exibe a Tabela 12. Por fim, 0 nd6 RBS ¢ visitado por outros
160 vértices, excetuando-se ele mesmo, dos 166 vértices existentes na rede. Semelhante ao
ocorrido com o n6 LVA, ha apenas 5 atores que o desconhecem. Assim, o dominio de entrada
de RBS também é maior que 96%, e para que se chegue até ele precisa-se passar por uma
distancia maxima de até 8 nods. Os vértices que desconhecem RBS sd0 0S mesmos que
desconhecem LVA, portanto, as informac@es ja apresentadas sobre eles sdo validas para esta

rede.
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Figura 35 - Rede de dominio do vértice RBS
Fonte: dados da pesquisa (2012)
Tabela 12 - Dominio do vértice RBS
CLUSTER FREO FREOQ% FREO ACUM. FREQ ACUM.%  REPRESENT
0 1 0.6024 1 0.6024 RBS
1 22 13.2530 23 13.8554 AMA
2 41 24.6988 64 38.5542 ALN
3 58 34.9398 122 73.4940 ADR
4 30 18.0723 152 91.5663 ADN
5 4 2.409 156 93.9759 DBA
6 3 1.8072 159 95.7831 JDN
7 1 0.6024 160 96.3855 SNT
8 1 0.6024 161 96.9880 DVI
SOMA 160 96.9880
DESCONHECIDOS 5 3.0120
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Ja a Figura 36 mostra os veértices do dominio de entrada de ADX e 0s caminhos para

se ter acesso a ele. ADX é apresentado no cluster 0, ja que ndo ha distancia para se chegar a

ele mesmo, sendo visitado de forma direta pelos nos azuis, relativos ao cluster 1, que abrange

16 vértices, distancia igual a 1. Outros 15 nos visitam os 16 anteriores para chegar a RBS,

distancia igual a 2. Outros 85 Vvértices visitam 0s 15 ja mencionados para alcancar RBS,

distancia igual a 3 e, assim, sequencialmente, conforme mostra a Tabela 13. Em resumo, o n6
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ADX é visitado, por quase 97% dos Vértices da rede, semelhante ao ocorrido com o ator LVA
e RBS, ha apenas 5 nos que o desconhecem. Desse modo, o dominio de entrada de ADX é
160, excetuando-se ele, percorrendo uma distancia maxima de até 6 nos para que se chegue ao
mesmo. Os Vértices que desconhecem ADX sdo aqueles que desconhecem LVA e RBS.
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Figura 36 - Rede de dominio do vértice ADX
Fonte: dados da pesquisa (2012)
Tabela 13 - Dominio do vértice ADX
CLUSTER FREO FREO% FREO ACUM. FREO ACUM.%  REPRESENT
0 1 0.6024 1 0.6024 ADX
1 16 9.6386 17 10.2410 ADR
2 15 9.0361 32 19.2771 AMY
3 85 51.2048 117 70.4819 ALN
4 27 16.2651 144 86.7470 ALX
5 16 9.6386 160 96.3855 ARG
6 1 0.6024 161 96.9880 DVI
SOMA 160 96.9880
DESCONHECIDOS 5 3.0120
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

A visualizacdo da Figura 37 mostra o dominio de entrada do vértice JNT, bem como
0s caminhos para se chegar a ele. O cluster 0 tem como Unico representante o préprio JNT, ja

que ndo ha distancia para se chegar a ele mesmo. E visitado pelo cluster 1, nés azuis, que
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abarca 17 vértices, distancia igual a 1. Outros 24 nos visitam os 17 anteriores para chegar a
JNT, distancia igual a 2. Outros 67 vértices visitam 0s 24 ja mencionados para alcancar RBS,
distancia igual a 3, e assim dando sequéncia ao que a Tabela 14 exibe. Resumidamente, JNT é
visitado por mais de 96% dos vértices da rede, semelhante ao ocorrido com LVA, RBS e
ADX, ha apenas 5 nos que o desconhecem. Desse modo, o dominio de entrada de JNT € 160,
com excecdo dele mesmo, percorrendo uma distancia maxima de até 8 nds para alcanga-lo. Os

vértices que desconhecem JNT sdo 0s mesmos que ndo conhecem LVA, RBS e ADX.
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Figura 37 - Rede de dominio do vértice INT
Fonte: dados da pesquisa (2012)
Tabela 14 - Dominio do vértice INT
CLUSTER FREO FREO% FREO ACUM. FREQ ACUM.%  REPRESENT
0 1 0.6024 1 0.6024 INT
1 17 10.2410 18 10.8434 AMY
2 24 14.4578 42 25.3012 ADX
3 67 40.3614 109 65.6627 ADR
4 42 25.3012 151 90.9639 ALN
5 5 3.0120 156 93.9759 DBA
6 3 1.8072 159 93.9759 JDN
7 1 0.6024 10 96.3855 SNT
8 1 0.6024 161 96.9880 DVI
SOMA 160 96.9880
DESCONHECIDOS 5 3.0120
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)



170

De acordo com a Figura 38 percebe-se o dominio de entrada do n6 AMY, assim como
0s caminhos para alcangé-lo. O cluster 0 tem como Unico né o préprio AMY, uma vez que
n3o ha distancia para ele mesmo. E visitado pelo cluster 1, azul, compreendendo 19 vértices,
distancia igual a 1. Outros 26 nds visitam o0s 19 mencionados para chegar a AMY, distancia
igual a 2. Outros 80 atores visitam 0s 26 anteriores para alcancar AMY, distancia igual a 3 e,
assim, sucessivamente, ao que mostra a Tabela 15. Em suma, AMY é visitado por mais de
96% dos nos da rede. De forma semelhante ao ocorrido com LVA, RBS, ADX e JNT, ha
apenas 5 atores que o desconhecem. Assim sendo, o dominio de entrada de AMY ¢é 160, com
excecdo dele mesmo, percorrendo uma distancia méxima de até 8 vértices para se chegar até
ele. Os vértices que desconhecem AMY séo os mesmos desconhecidos apontados nas demais

redes de dominio até o momento.
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Figura 38 - Rede de dominio do vértice AMY
Fonte: dados da pesquisa (2012)
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CLUSTER FREQ _FREQ% FREQ ACUM. FREOQ ACUM.% REPRESENT
0 1 0.6024 1 0.6024 AMY
1 19 11.4458 20 12.0482 DLL
2 26 15.6627 46 27.7108 ADX
3 80 48.1928 126 75.9036 ADR
4 25 15.0602 151 90.9639 ALX
5 5 3.0120 156 93.9759 DBA
6 3 1.8072 159 95.7831 JDN
7 1 0.6024 160 96.3855 SNT
8 1 0.6024 161 96.9880 DVI
SOMA 160 96.9880

DESCONHECIDOS 5 3.0120

TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Conforme mostra a Figura 39 tem-se o dominio de entrada do n6 DIN, assim como 0s

caminhos para se chegar até ele. O cluster 0 o tem como Unico no, pois ndo ha distancia para

ele mesmo. E visitado pelo cluster 1, azul, que traz 15 vértices, distancia igual a 1. Outros 8

nos visitam os 15 anteriores para chegar a DIN, distancia igual a 2. Outros 73 visitam 0s 8 ja

mencionados para alcancar DIN, distancia igual a 3, e assim dando sequéncia, de acordo com

a Tabela 16. Em ultima instancia, DIN é visitado por 160 nés da rede, com excecgdo de si

mesmo. De igual modo ao ocorrido com o n6és LVA, RBS, ADX, JNT e AMY, ha apenas 5

nos que o desconhecem. Portanto, o0 dominio de entrada de DIN é maior que 96%, perfazendo

uma distancia maxima de até 8 vértices para que se o alcance. Os nos que desconhecem DIN

s80 0s mesmos que desconhecem os demais lideres ja mencionados.
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Figura 39 - Rede de dominio do vértice DIN
Fonte: dados da pesquisa (2012)
Tabela 16 - Dominio do vértice DIN
CLUSTER FREO FREOQ% FREO ACUM. FREQ ACUM.%  REPRESENT
0 1 0.6024 1 0.6024 DIN
1 15 9.0361 16 9.6386 ANN
2 8 4.8193 24 14.4578 AMY
3 73 43.9759 97 58.4337 ADR
4 43 25.9036 140 84.3373 ALN
5 16 9.6386 156 93.9759 ARG
6 3 1.8072 159 95.7831 JDN
7 1 0.6024 160 96.3855 SNT
8 1 0.6024 161 96.9880 DVI
SOMA 160 96.9880
DESCONHECIDOS 5 3.0120
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

A Figura 40 ilustra o dominio de entrada do né6 CRA, com todos os caminhos para se

chegar até ele. O cluster 0 0 tem como Unico representante, ja que nao ha distancia dele para

ele mesmo. E visitado pelos nés azuis, cluster 1, composto por 14 atores, distancia igual a 1.

Outros 16 nos visitam os 14 anteriores para chegar a CRA, distancia igual a 2. Outros 71 nés

chegam a CRA através dos 16 anteriores, distancia igual a 3, e assim por diante, de acordo

coma Tabela 17. Em resumo, CRA ¢é visitado por 160 nés da rede, com excecao de si mesmo.
Semelhante ao ocorrido com LVA, RBS, ADX, JNT, AMY e DIN, ha apenas 5 nds que o
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desconhecem. Nesse sentido, o dominio de entrada de CRA é maior que 96%, perfazendo

uma distdncia maxima de até 8 vértices para que se chegue até ele. Os atores que

desconhecem CRA sdo 0s mesmos que desconhecem os demais lideres.
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Figura 40 - Rede de dominio do vértice CRA
Fonte: dados da pesquisa (2012)
Tabela 17 - Dominio do vértice CRA
CLUSTER FREQ FREQ% FREQ ACUM. FREQ ACUM.% REPRESENT
0 1 0.6024 1 0.6024 CRA
1 14 8.4337 15 9.0361 ADN
2 16 9.6386 31 18.6747 APA
3 71 42.7711 102 61.4458 ADR
4 31 18.6747 133 80.1205 AMA
5 22 13.2530 155 93.3735 ALX
6 4 2.4096 159 95.7831 JAO
7 1 0.6024 160 96.3855 SNT
8 1 0.6024 161 96.9880 DVI
SOMA 160 96.9880
DESCONHECIDOS 5 3.0120
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

Do exposto, percebe-se que os resultados sdo semelhantes quanto ao nimero total de

vértices do dominio. Isto acontece, pois, em uma rede bem conectada, com muitos lagos

reciprocos, os atores sdo alcangaveis pela maioria dos outros vértices. Assim, 0s escores dos
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dominios de entrada exibem pouca variacdo (NOQY et al., 2005). Nesse caso, propde-se a
adocdo de outro indice de prestigio, o “prestigio de proximidade”, como um conceito que
considera todos os nds dentro do dominio de entrada de um vértice, mas atribui uma maior
importancia a uma indicagdo de um vizinho mais proximo. Em outras palavras, uma
recomendagdo de um vizinho préximo contribui mais para o prestigio de proximidade de um
ator, do que uma indicagdo por um vizinho distante, contudo, muitas “indicagdes distantes”
podem contribuir tanto quanto uma "“indicacdo proxima".

Na rede estudada, as distancias de prestigio de proximidade variam de 0,0061 a
0,3448 (Tabela 18). A média aritmética é aproximadamente 0.23, com desvio padrao de 0.05.
Assim, 57,83% da rede tem uma distancia maior de prestigio de proximidade, ao passo que,
42,17% tém uma distancia de prestigio de proximidade na média ou abaixo dela. As
pontuacdes de prestigio de proximidade devem variar de zero a um, em que o valor maximo é
alcancado se um vértice é escolhido diretamente por todos 0s outros vertices. O que néo é fato
com nenhum dos lideres, pois parte das relagdes com eles sdo estabelecidas por intermédio de
outros vértices, ou seja, de forma indireta, o que justifica o fato do vetor com o menor valor
ndo apresentar nenhum nd como representante, pois uma menor distancia produz uma
pontuacdo superior de prestigio de proximidade.

Embora uma distancia maior produza um menor contributo para o prestigio de
proximidade de um vértice, cada escolha contribui com algo. Dessa forma, ha de se considerar
que 95 atores, mesmo estando mais distantes, contribuem para o prestigio de proximidade dos
outros 71, ainda, percebe-se que 5 atores, referentes ao segundo vetor, se encontram em

posicao privilegiada quanto ao seu prestigio.

Tabela 18 - Vetor distancia do prestigio de proximidade

VAL VETOR FREO FREO% FREQ ACUM. FREOQO ACUM.%
( ... 0.00611 0 2.4096 4 2.4096

(  0.0061.. 0.1190] 5 0.6024 5 3.0120

(  0.1190.. 0.2319] 66 39.1566 71 42.1687

( 0.2319.. 0.3448] 95 57.8313 166 100.0000
TOTAL 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

A inspecdo da Figura 41 permite a deteccdo de mais detalhes acerca do prestigio de
proximidade por clusters, em que cada cor corresponde a pontuacdo do prestigio, de acordo
com o valor no interior dos vértices, variando de 1 a 35 (Tabela 19). Os resultados ratificam o
prestigio estrutural dos vértices LVA, RBS, ADX, JNT, AMY, DIN e CRA em relacdo aos
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demais da rede. Visualmente, nota-se que o prestigio de proximidade dos atores aumenta, se

eles tém uma longa “cauda”.
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Figura 41 - Rede de prestigio de proximidade
Fonte: dados da pesquisa (2012)
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Tabela 19 - Prestigio de proximidade por cluster

CLUSTER FREQ _FREQ% FREQ ACUM. FREOQ ACUM.% REPRESENT
1 4 2.4096 4 2.4096 FRN
2 1 0.6024 5 3.0120 PLA
14 1 0.6024 6 3.6145 DVI
16 3 1.8072 9 5.4217 JDN
17 1 0.6024 10 6.0241 JAO
18 1 0.6024 11 6.6265 DBA
19 10 6.0241 21 12.6506 ARG
20 9 5.4217 30 18.0723 AGO
21 14 8.4337 44 26.5060 ALX
22 5 3.0120 49 29.5181 AND
23 22 13.2530 71 42,7711 ALI
24 22 13.2530 93 56.0241 ADR
25 6 3.6145 99 59.6386 EDO
26 38 22.8916 137 82.5301 ALN
27 2 1.2048 139 83.7349 MIO
28 3 1.8072 142 85.5422 BIC
29 6 3.6145 148 89.1566 CLA
30 8 4.8193 156 93.9759 CRA
31 3 1.8072 159 95.7831 EIA
32 4 2.4096 163 98.1928 ADX
34 1 0.6024 164 98.7952 AMY
35 2 1.2048 166 100.0000 LVA
SOMA 166 100.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)

E importante distinguir entre prestigio estrutural e prestigio social. Os indices
apresentados avaliam o prestigio estrutural, isto €, um padrdo de relacBes que os analistas
chamam de “rede de prestigio”. Eles sdo ditos de prestigio, visto que os atores em tais
posicbes na rede, muitas vezes, desfrutam de prestigio social elevado. Para avaliar a
correlacdo entre os dois tipos de prestigio, calculou-se o coeficiente de correlagdo de
Spearman, que na rede estudada é 0.55, indicando uma correspondéncia entre os prestigios
para cada lider analisado. Assim, conclui-se que o prestigio estrutural esta positivamente

associado ao status social de prestigio.

4.2.2 Verificacdo da proximidade entre os lideres

Foram calculadas as distancias entre os lideres, que indicam o esfor¢o para que cada
um alcance os outros, resultados que sdo apresentados na Tabela 20. Assim, as distancias
entre eles variam de 1 a 3. Nesse sentido, a Figura 42 mostra cada um dos nos que se
conformam como caminhos para LVVA ter acesso aos demais lideres. A partir do desenho,
tem-se que para LVA alcancar DIN, por exemplo, ele tem que ir até RBS, este até MRA, para,

enfim, chegar a DIN.
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Tabela 20 - Distancias entre os lideres

CAMINHO DISTANCIA CAMINHO DISTANCIA
LVA - RBS 1.0000 INT - AMY 1.0000
LVA — ADX 2.0000 JNT — DIN 2.0000
LVA - JINT 3.0000 JNT - CRA 2.0000
LVA - AMY 2.0000 AMY — LVA 2.0000
LVA -DIN 3.0000 AMY — RBS 2.0000
LVA - CRA 2.0000 AMY — ADX 2.0000
RBS - LVA 1.0000 AMY —JINT 1.0000
RBS — ADX 2.0000 AMY —DIN 2.0000
RBS —INT 2.0000 AMY - CRA 3.0000
RBS - AMY 2.0000 DIN — LVA 3.0000
RBS - DIN 2.0000 DIN — RBS 2.0000
RBS — CRA 3.0000 DIN — ADX 2.0000
ADX - LVA 2.0000 DIN — JNT 2.0000
ADX — RBS 2.0000 DIN - AMY 2.0000
ADX —INT 2.0000 DIN - CRA 2.0000
ADX - AMY 2.0000 CRA - LVA 2.0000
ADX — DIN 2.0000 CRA - RBS 3.0000
ADX - CRA 2.0000 CRA - ADX 2.0000
JNT - LVA 3.0000 CRA —JINT 2.0000
JNT — RBS 2.0000 CRA - AMY 3.0000
JNT — ADX 2.0000 CRA - DIN 2.0000

Fonte: dados da pesquisa (2012)
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Figura 42 - Distancia de LVA aos demais lideres
Fonte: dados da pesquisa (2012)

A Figura 43 mostra os caminhos que RBS precisa percorrer para alcangar os demais

lideres da rede. Como exemplo, pode-se extrair os caminhos de RBS a JNT, em que o
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primeiro poderd optar, dentre quatro opg¢des existentes, a fim de chegar ao seu destino, como,
RBS —JUN — JNT; RBS — EIA—JNT; RBS — MRA — JNT; e RBS — RGA - JNT.

LVA CRS» — 7CRA
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~LCS
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RBS S
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"RGA ~OINT EIA
RBS
AMY
RBS
RGA ADX

Figura 43 - Distancia de RBS aos demais lideres
Fonte: dados da pesquisa (2012)

A Figura 44 apresenta os caminhos que ADX percorre para alcancar os demais lideres
da rede. Assim, pode-se extrair os caminhos de ADX a CRA, como exemplo, em que o

primeiro tem que passar pelo né6 CRS para chegar ao seu destino.
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Figura 44 - Distancia de ADX aos demais lideres
Fonte: dados da pesquisa (2012)

A Figura 45 apresenta os caminhos de JNT aos demais lideres da rede. Desse modo,
pode-se extrair os caminhos de JNT a LVA, como exemplo. Percebe-se a quantidade
significativa de intermediarios que facilitam a comunicacao entre esses dois membros, em que
0 primeiro pode escolher entre os seguintes percursos para chegar ao destino elencado: JNT —
AMY — RDR - LVA; JNT - AMY — MCH - LVA; JNT - AMY - DLL — LVA; JNT - EIA -
RBS — LVA; JNT — GBL — FBA — LVA; JNT — JUN — RBS — LVA; JNT — MRA - RBS -
LVA; JNT - RGA - RBS - LVA.
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Figura 45 - Distancia de JNT aos demais lideres
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Na Figura 46 detectam-se os caminhos que 0 n6 AMY deve percorrer para alcangar 0s
outros lideres da rede. A titulo ilustrativo pode-se retirar os caminhos de AMY a ADX, em

gue 0 mesmo precisa passar por JFF até atingir o n6 desejado.
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Figura 46 - Distancia at¢ AMY
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Na Figura 47 observam-se os caminhos que o nd DIN precisa percorrer para alcancar

outros lideres na rede. Como exemplificacdo pode-se extrair os caminhos de DIN a RBS, em

que este deve passar por MRA até atingir o n6 desejado.
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Figura 47- Distancia até DIN
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Na Figura 48 observam-se os caminhos que o n6 CRA percorre para alcancar outros

lideres da rede. Como exemplo pode-se retirar os caminhos de CRA a AMY, em que este

deve passar por THG, por sua vez, THG precisar ir até JNT, para, finalmente, CRA atingir seu

objetivo.
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Figura 48 - Distancia até CRA
Fonte: dados da pesquisa (2012)

Os resultados indicam boa aproximacao, o que gera um nucleo pelo qual a informacéo
circula dinamicamente, possibilitando que esta seja compartilnada em primeira mao entre 0s
membros da tribo. Ainda, a probabilidade de conflitos entre os lideres diminui, bem como a
proliferacdo de informacgdes contraditorias, j& que tais atores, por estarem proximos, tém a

possibilidade de se comunicar entre si.

4.2.3 Consideracdes a partir da abordagem egocéntrica

Mediante os grafos apresentados, pOde-se observar a intensidade de relacdes
construidas entre os egos e 0s demais membros da tribo, sendo os atores centrais responsaveis
por estabelecer contato com 130 nos, dentre 0s 166 existentes. Ainda, eles se relacionam entre
si, 0 que pode ser justificado pelo compartilhamento de um interesse muito comum, fazendo
com que as informacdes sejam repassadas de forma mais habil, desse modo, tem-se maiores
condicdes de ajudar a quem precisa, além de possibilitar que a rede se influencie mutuamente.

Cada ego em especifico ndo seria a Unica opgdo para que toda a rede seja atingida,

contudo, juntos, eles mostram seu poder de alcance e mobilizacdo, a partir do nimero
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significativo de relagdes mantidas com membros que interagem mais entre eles, além de
estabelecerem ligacbes com os atores mais bem relacionados. Adicionalmente, outros
membros que se encontram mais isolados podem ser mais facilmente alcancados pela
abrangéncia de suas relacdes.

Um ator sempre terd uma posicdo vantajosa ao servir de intermediério, pois ele se
beneficia, por meio do controle da informagédo. No estudo, LVA, RBS, ADX, JNT, AMY,
DIN e CRA ocupam posi¢des que os privilegiam quanto as relacdes e trocas de informacdes
(MARTELETO, 2001). Séo vistos como fontes estratégicas, pois recebem informac6es vindas
da maior parte do ambiente da rede. Ao se fazerem valer dessas posi¢Oes, podem vir a
efetivamente favorecer todo o grupo.

Os nbs citados sdo caminhos para que varias relagdes acontecam, uma simples
supressdo destes da tribo, comprometeria todo o fluxo de informacdes, dessa forma, tais
presencas limitam a interpretacdo da rede como bem conectada, uma vez que ela sé se
mantém assim em funcdo dos conectores centrais, portanto, estes ndo podem ser facilmente
retirados da rede sem afetar sua estrutura inicial, ou seja, fragmenta-la (CARLEY;
REMINGA, 2003). Assim, a medida de dominio foi utilizada, visando a captar a rede de
abrangéncia de cada um deles, constatando-se que apenas cinco nos ficaram fora do alcance
dos lideres, o que representa um ndmero minimo, perto dos 160 atingidos, e do papel ndo téo
importante desses nds periféricos, diante da andlise de suas respostas ao instrumento de
pesquisa.

Interessante notar que, de modo geral, € mais provavel que uma pessoa se relacione
com alguém popular do que com uma pessoa que tem poucas conexdes. Dessa maneira, um
ator com muitos lacos tende a estabelecer mais ligacdes (NEWMAN, 2001; BARABASI et
al., 2002), medida verificada a partir da “popularidade” e que confirma a posicdo dos nds
LVA, RBS, ADX, JNT, AMY, DIN e CRA como “populares”.

Outra conclusdo importante é que através das medidas de prestigio, constatou-se o
prestigio estrutural dos nds supracitados, além de ter detectado correlacdo positiva entre o
prestigio estrutural e o social. Se os lideres de um grupo gozam de prestigio social, torna-se
mais facil a adocdo de comportamentos comuns apregoados por estes, pela propria facilidade
de proliferacdo de seus discursos. Ademais, tal posicdo é devidamente reconhecida pelos
demais participantes da rede, portanto, ndo é algo imposto, 0 que acarreta maior aceitacdo das
informacGes emitidas a partir dos lideres.

Contar com lideres de prestigio reforca o papel de apoio e mediacdo na causa, 0 que

faz com que outros membros da rede recorram a eles na busca de informagdes para solucéo
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dos problemas que tiveram mediante consumo de um produto ou servico especifico da
empresa alvo de discussdo. Os indices de prestigio evidenciam que tais atores sdo referéncia
no movimento difundido pelo grupo, cada um com fungbes, seja conectando outros nds,
expandindo as fronteiras da rede, ou servindo de intermediarios da informagéo.

Adicionalmente, a andlise da restricdo diadica, agregada e das aberturas estruturais
indicam a independéncia dos atores criticos em relagdo aos demais membros da tribo, ou seja,
eles estdo menos sujeito ao controle, a0 passo que seus pares precisam deles como pontes,
para que efetivamente estejam ligados a rede, assim, sdo nos que facilitam o fluxo de
informacao, controlando o trajeto que esta pode percorrer.

Nota-se que as figuras dos lideres ndo foram instituidas formalmente, mas decorreu de
sua posicdo estratégica na rede, bem como a partir de suas caracteristicas estruturais. Por ndo
haver um unico lider, apesar de o n6 LV A aparecer no topo da lista, na avaliacdo das medidas
apontadas no estudo, varios nds centrais em uma mesma tribo podem criar um sistema de
lutas de poder e conflitos, ao serem disseminadas informagdes distintas entre os diversos
grupos, criando faccGes, em que cada subconjunto de nos tomaria partido por lideres
especificos.

Por pertencerem a classes distintas, a possibilidade de propagacdo de informacdes
negativas acerca de cada lider fora de seu subgrupo é maior, contudo, até mesmo na analise
sociocéntrica realizada, especificamente, quanto aos componentes fortes e fracos da rede,
verifica-se uma similaridade nos assuntos discutidos, bem como uma mobilizacdo
generalizada em torno do anticonsumo, conforme ilustrado na andlise da rede de anticonsumo.
Ademais, por se relacionarem entre si ou estarem relativamente préximos, o que é confirmado
a partir das distancias calculadas entre cada par de lideres, isto pode ser contornado.

Ao passo que lideres distintos, em grupos igualmente diferentes, podem significar uma
ameaca a figura de cada um, enquanto ator central, a diversidade de informacGes e novidades
é crescente na rede, 0 que pode gerar um vinculo mais extenso entre os nos. A fim de evitar
qualquer situacdo de conflito, bastaria que cada lider estabelecesse lacos mais fortes entre
eles, o que demandaria maior esforco de sua parte, entretanto, a possibilidade de elos mais
duradouros e eficazes cresceria na medida de sua dedicacdo e comprometimento, fazendo com
que as pessoas nhdo necessitassem buscar informacGes relacionadas ao seu problema de
reclamacdo fora da tribo.

Ademais, 0s egos também precisam explorar seus relacionamentos com 0s nds mais
periféricos da rede, no intuito de ndo haver um desinteresse, com consequente reducdo de

interagentes na tribo. Para que isto fosse alcancado, bastaria um feedback dos egos, a partir
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das mensagens que os atores periféricos postam na tribo, com o uso de informacgdes realmente
relevantes para todos.

As exposicdes mencionadas, de certa forma, favorecem as figuras dos lideres, mesmo
que estes pertencam a classes distintas, desde que sejam cultivados lagos fortes entre eles e 0s
demais membros da rede, pois vistos como representantes de subgrupos coesos, robustecem a
capacidade de mobilizacdo na tribo, ao emergir-se como personagens que colocam os elos em
contato, agregando elevado nimero de membros em sua volta e aumentando a eficacia e
capacidade da comunicacdo. Portanto, LVA, RBS, ADX, JNT, AMY, DIN e CRA poderédo
fazer uso das aberturas estruturais, atingindo um ndmero maior de membros, com menos
contatos diretos, o que implica em menos esforgo, otimizando as relagbes (NOQOY et al.,
2005).

A partir dos resultados da pesquisa, percebe-se quanto a menor interacdo, no sentido
de relacionamentos estabelecidos hd pouco tempo, pode gerar uma grande mobilizacéo.
Nessas redes, organiza-se um conjunto de acdes em que se evidencia uma postura
anticonsumo, em que os lideres, enquanto intermediarios da informacéo, tem grande poder de
influéncia. Isso é particularmente interessante para as empresas, tendo em vista que tais tribos
podem ser consideradas como vitrines de uma boa ou ma imagem de uma organizagao, assim,
precisam ser consideradas, automaticamente, mecanismos de gerenciamento ndo intrusivos

devem ser desenvolvidos para tal.

43 REFLEXOES FINAIS ACERCA DA ANALISE SOCIOCENTRICA E
EGOCENTRICA

Nesta pesquisa, a organizacdo da rede foi considerada justamente sob 0 ponto de vista
da interacdo social que gera processos de mobilizacdo, a partir do conhecimento e
proximidade mutua, reciprocidade e confianca redundando na cooperac¢do. Quanto mais 0s
individuos sentem que estdo lutando por uma causa comum, mais Se unem e a cooperacao
passa a ser natural.

Percebe-se que os consumidores engajados na tribo ndo sO desejam ter suas
reclamacdes atendidas, como apresentam atos de retaliacdo e vinganca, a partir do
ciberativismo anticonsumo, expondo a empresa alvo de discussdo de forma negativa. Muitos
integrantes atuam como intermediarios da informacdo, buscando estratégias para difundir ao
maior nimero de pessoas da rede o comportamento anticonsumo. Nesse sentido, os atores

centrais desempenham grande papel, pois sdo responsaveis pelo controle do fluxo de
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informacdes, e por na maioria das vezes, 0s membros se reportarem a eles, desse modo, tém
possibilidade de ajudar a rede como um todo, se conformando em fontes de prestigio e
experiéncia. Suas capacidades de mobilizacdo e influéncia se dado pela popularidade
conquistada, por meio da articulagdo com os demais, assim, a disseminacdo da postura
anticonsumo torna-se mais precisa e efetiva.

Os nos que apresentam maior evidéncia sdo LVA, RBS, ADX, JNT, AMY, DIN e
CRA, sobretudo, por se reportarem aos demais consumidores em um momento de
vulnerabilidade, apds a insatisfacdo, quando estes sdo mais suscetiveis a influéncia de outrem.
Uma possivel razdo da centralidade desses nos é a busca por trocas mutuas com outros
membros e vice-versa. Esses intercambios sdo baseados na confianca e em relagdes sociais
que protegem e aumentam as transacdes, bem como reduzem o investimento de tempo e
intimidade (BORGATTI; FOSTER, 2003).

Dirigida sob o ponto de vista do fluxo e compartilhamento de informagdes, observou-
se que os atores da rede interagiram basicamente sob o parametro de redes “informacionais”
do tipo organizacional, decorrente da prépria estrutura da tribo; emergente, resultante de
interesses individuais especificos; e espacial, alguns atores comunicam-se apenas com seus
vizinhos proximos. Quanto aos lagos conquistados, se deram de forma voluntaria, cujo
principal recurso compartilhado dentro do grupo, em outras palavras, o capital social, foi a
informacao.

Como que na metéfora do “rizoma”, a rede apresenta uma multiplicidade de relacdes
relativamente assimétricas de comunicacdo, desencadeadas em varios pontos
simultaneamente, cujos fluxos ndo contam com apenas um centro, mas multiplos, ndo sendo
possivel identificar um ponto “gerador” Unico, assim como os papéis de emissor e receptor
sdo intercambiaveis. O rizoma é a representacdo do padrdo mais complexo de rede de
dinamica imprevisivel, ainda que com probabilidades analisaveis.

As informacbes fluem basicamente por contdgio, como tatica para adesdo a
determinada causa, que seria a mobilizacdo anticonsumo. Por se tratar de uma difusdo
epidémica das informacdes, ela alcanca grandes proporcdes, conhecida como adocdo em
cadeia de uma ideia (ROGERS, 1995). Tal difusdo é consequéncia da existéncia de individuos
bem conectados (BARABASI et al., 2002), observada através de conexdes vistas como
padrdes de fluxo de informagbes (MONGE; CONTRACTOR, 2003).

Ha significativa possibilidade de contatos indiretos, ndo necessariamente todos
conhecem a todos, mas a partir de nds especificos, as mensagens fluem em diversas dire¢des,

atingindo toda a tribo. A rede também pressupde equivaléncia entre os participantes em
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termos de interesses e/ou objetivos compartilhados; possuem um fim em comum bem
delimitado, pela tematica de discussdo, desse modo, os integrantes buscam manter certo
controle nos assuntos comentados, mas na medida em que a participagdo no fluxo de
informacBes cresce (criacdo de tdpicos, envio de mensagens, comentarios, réplicas e
tréplicas), o grau de previsibilidade diminui.

A horizontalidade das interconexdes e do fluxo de informacdes facilita a participacao,
mas ndo garante sua plena efetivacdo, tampouco, € condicdo suficiente para democratizacdo
dos processos de decisdo, pois, igualmente, dependem da qualidade dos contelddos
mobilizadores que circulam na rede. Em redes ndo mediadas por um né central, a direcdo do
fluxo de informagdes e da intercomunicacdo, e a frequéncia de contato, sdo determinantes da
sua dindmica, uma vez que qualquer pessoa pode contatar certos individuos e ignorar muitos
outros, sobretudo, em se tratando de rede muito extensa; ou comunicar-se mais intimamente
com uns do que com outros, mantendo vinculos fortes ou fracos. Por sua vez, vinculos fortes
sdo passiveis de serem intensos e duradouros, no entanto, vinculos fracos (eventuais) nao
implicam, necessariamente, comunicagdo menos relevante ou menos eficaz.

Até porque, como visto, as informagdes na rede também séo espalhadas através dos
lacos medianos, alcangando nos alastrados entre os varios subgrupos da rede com maior
rapidez, embora com menor interacdo. Como ressalta Granovetter (1973), s@o lacos eficientes
no transporte da informacdo, estabelecidos através do pertencimento, baseado na
identificacdo, Ultima caracteristica esta pertencente as tribos, salientando a relacdo do capital
social com a informacao.

Enfatiza-se que os atores periféricos ndo devem ser negligenciados, visto que
constituem fonte alternativa de informacdes e mobilidade social (WELLMAN, 1997), ainda, a
alta concentracdo de vinculos estabelecidos com nds especificos, mas que ndo se concentra
em um apenas, e alguns atores mais afastados desse nucleo geral, significam, muitas vezes,
maior quantidade e diversidade de informacGes. Os individuos mais conectados podem
influenciar, ao mesmo tempo, tém facilidade em atrair contetdo e difundi-lo (HANNEMAN;
RIDDLE, 2005).

Em geral, as conexdes estabelecidas possuem um apelo informacional, o objetivo ndo
é aprofundar lacos sociais, mas informar, embora se tenha achado escores relativamente
positivos de intimidade entre os atores. Ao mesmo tempo, a existéncia de membros
associados por interesse nos topicos discutidos; o sentimento de pertencimento visto através
do comprometimento com o grupo; responsabilidade pelo conjunto e auxilio instrumental,

dado por meio da ajuda e cooperacdo mutua entre 0s membros; um espaco comum de
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interacdo, que seria a propria tribo; a confianga estabelecida, principalmente, ao contar com
atores de popularidade e prestigio que sdo pontes de informacdo, tudo isto visto a partir de
relagOes estabelecidas em pouco tempo de afiliagdo ao grupo, geram uma identidade social;
com regras proprias de interacdo; uma linguagem comum em torno do anticonsumo; a uniéo
espontdnea de individuos, dando a ideia de conjunto; compartilhamento de emocdes e
sentimentos negativos, apds uma experiéncia de consumo ndo agradavel, sdo caracteristicas
comuns as tribos, apontadas por Maffesoli (2006).

As redes sociais virtuais de protecdo ao consumidor ainda ndo estdo totalmente
consolidadas enquanto importante ferramenta para instaurar processos € trocas sociais.
Ademais, a disseminacdo do anticonsumo na rede mundial de computadores é incipiente,
apesar disto, na tribo estudada, observou-se reciprocidade nas interacfes; caminhos curtos
entre 0s nos; boa acessibilidade aos atores; um componente geral forte, contando com 161
vertices dos 166 existentes; correspondéncia entre o tempo de interacdo e afiliacdo,
sentimento de ajuda; lacos relativamente fortes, a partir da frequéncia de contato; confianca
nas relagdes; cooperagéo; bom fluxo de informagdes; nivel adequado de intimidade e carga
emocional, propriedades e elementos que corroboram a coesdo do grupo, processo que leva a
influéncias mdtuas, estas confirmadas através de pesquisa especifica acerca da influéncia
interpessoal e geral da tribo no comportamento anticonsumo de seus integrantes. Assim, todos
os elementos estudados, em conjunto, atingem a proposicdo geral da pesquisa: as redes de
conhecimento e proximidade mutua; reciprocidade e confianca; e cooperacao,
redundam influéncia no anticonsumo. Os resultados, de forma resumida, podem ser vistos
no Quadro 16.

Quadro 16 — Resumo dos resultados obtidos

TEMA REDE CONCEITO RESULTADO COMENTARIOS
OU MEDIDA
Conhecimento Rede Total de Densidade (-) Para: todos conhecem Todos os pares da
mutuo Conhecimento | ~|° todos ] relacdo conhecem uns
Tamanho* (+) Para: o0 conhecimento é | aos outros, embora
mutuo nem todos o0s

membros da rede se
relacionem entre si,
mas podem ser
alcangados de forma

indireta.
Proximidade _ Grau médio e | (+) Para: todos podem ser A distancia média
mutua centralidade de | alcancados entre os nos € igual a

grau 3 vizinhos
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Rede de Centralidade | (+) Para: eles estdo 96,99% dos atores
centralidade de de relativamente préximos estdo mais proximos
proximidade proximidade que 3,01%, que estdo
R mais distantes
Redes das Distancia entre | (+) Para: os lideres podem A distancia maxima
distancias entre os os lideres ser alcancados entre eles entre os lideres é de 3
lideres mesmos intermediarios
Reciprocidade _ Reciprocidade | (+) Para: as relacfes sdo Todas as relacdes
______________________ reciprocas | ___________._
_ Conectividade | (-) Para: ligacdes direcionais | Todas as ligages sdo
(+) Para: ligagBes ndo- mutuas, ou seja, ndo-
direcionais direcionais

Rede de Componentes | (+) Para: ha um componente | Ha um Unico

componentes fortes | fortes e fracos | suficientemente forte e componente forte,

e fracos C0eso com 161 atores, ao
passo que dois
componentes fracos,
com 2 e 3 atores

Rede de Estabilidade | (+) Para: as relagdes sdo A maioria das

estabilidade relativamente estaveis relacoes é recente,
ocorreu entre menos
de 1 més e 5 meses,
mas cada integrante
do grupo se relaciona
com pelo menos um
outro desde que
entrou na tribo

Rede de Frequéncia (+) Para: ha boa frequéncia 62,03% das

frequéncia de de contato interacdes

contato estabelecidas sdo
lacos fortes, ao passo
que, 37,97%
apresentam lacos
medianos, ndo
existindo nenhuma
interacdo com lagos

________________________________________ fracos .
Rede de Intensidade (+) Para: os relacionamentos | - 50,47% das
intensidade (intimidade e | sdo intensos interacdes envolvem
carga intimidade e carga
emocional) emocional, o que é
um bom indice,
principalmente, se for
considerado que 0s
lagos sdo recentes
Confianca Rede de confianca Confianca (+) Para: as relagBes sdo de | 86,79% das
confianca interacdes da rede sdo
de confianca ou total
confianca
Cooperacdo | Rede de ajuda dada | Coopera¢do | (+) Para: cada membro 101 atores ajudam
_aoutrosmembros | | ajuda outrosnatribo | ouros ________
Rede de Cooperacdo | (+) Para: h& cooperacdo no 72,17% das
cooperacéo grupo interacdes sdo
apontadas como de
cooperacéo
Influéncia Rede de influéncia Influéncia (+) Para: ha influéncia nas 85,61% das
interpessoal interpessoal interpessoal acoes relacionadas a interacdes ocorridas
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empresa alvo de discusséo

exerceram algum tipo
de influéncia nas
acles dos membros
da tribo para com a
empresa reclamada

Influéncia do
grupo

Rede de influéncia
no anticonsumo

Influéncia do
grupo

(+) Para: ha influéncia do
grupo no anticonsumo

155 respondentes
apontaram que fazer
parte da tribo em
questao foi
determinante para
ndo mais comprar da
marca alvo de
discussédo

Lideranca

Prestigio dos
lideres**

Rede de
centralidade de
intermediacgdo

intermediacgao

Rede de restricdo
diadica
~ Rede de restrigio |
agregada

Rede de
popularidade

Redes de dominio
de cada ator central

Rede de prestigio
de proximidade

Centralidade
de
intermediacgdo

Fluxo de
informacdes

Restricdo
diadica
""" Restricdo |
agregada

Dominio de
entrada

Prestigio de
Proximidade

(+) Para: ha atores centrais

(+) Para: ha intermediérios
que geram um fluxo
relevante de informac@es na
rede

(-) Para: os atores centrais
possuem alta restricdo
digdica |
(-) Para: os atores centrais
possuem alta restricdo

agregada

(+) Para: lideres com bom
dominio de influéncia

(+) Para: os lideres séo 0s
atores mais procurados

(-) Para: todos os lideres
(+) Para cinco lideres

Sete n6s em
especifico se
beneficiam a partir de
sua posicdo
_privilegiada narede
53,54% das
interacBes suscitam
um fluxo relevante de
informacdes para
toda a rede, contando
com atores centrais
_paraisto.
Boa oportunidade de
intermediacéo
95 vértices, ou seja,
57,23% da rede
possuem menos
liberdade para se
retirar dos lagos
estabelecidos, ao
passo que os atores
centrais possuem
_maior liberdade
As pessoas tendem a
ser influenciadas por
outras de maior
popularidade

Pessoas com certo
“dominio de
influéncia”, sdo
bastante solicitadas
por outras que as
consideram como
lideres
O valor maximo da
pontuacdo de
prestigio néo foi
atingida por nenhum
ator central, uma vez
gue ndo ha lideres
gue sejam
diretamente
escolhidos por todos.
Muitas das relacdes
se dao de forma
indireta, contudo,
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Correlacdo de
Spearman

(+) Para: correlacdo entre o
prestigio estrutural e social
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cinco atores, dos
setes centrais,
encontram-se em
posicéo privilegiada
quanto ao seu
prestigio.

Os atores que se
encontram em
posicao de prestigio
estrutural na rede
desfrutam de
prestigio social
elevado.

*Medida estrutural béasica, ndo necessariamente avaliou o tema apontado, mas é fundamental para o

mapeamento das diversas relagdes.

** O prestigio estrutural foi avaliado a partir da popularidade, dominio de influéncia e prestigio de
proximidade, bem como foi avaliada a correlacdo entre o prestigio estrutural e o social através da obtencéo do

coeficiente de Correlagéo de Spearman.

O simbolo “+” significa resultado positivo e

1313

significa resultado negativo.

Fonte: dados da pesquisa
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os seres humanos sdo, em sua esséncia, sociais, uma vez que interagem
cotidianamente em inimeras esferas de relacionamento interpessoal. Desta feita, 0 consumo
de produtos, servi¢cos ou marcas é importante ferramenta de interacdo social que interfere na
atitude e comportamento das pessoas.

De semelhante forma, o meio ambiente de consumo oferece estimulos que
possibilitam as pessoas produzirem reagdes das mais diversas, sejam elas positivas ou
negativas, diante de suas experiéncias de consumo. Em situagdes negativas, um padrao
observavel nas atitudes dos consumidores é proceder a reclamacédo, face a sua insatisfacéo.
Por sua vez, tentativas frustradas de sanar seu problema junto a empresa reclamada sao
propicias a gerar comportamentos contrarios a marca, adicionalmente, possibilita que os
consumidores lesados se juntem a outros, na busca da resolucdo do seu problema, ou,
simplesmente, como forma de penalizar a empresa através de a¢Ges de cunho coletivo.

Nesse ambito, avaliacdes e informagdes provenientes de individuos ou grupos que
inspiram confianca e identificacdo tém grande possibilidade de influenciar o comportamento
dos consumidores. Frente a tal conjuntura, o raciocinio da “era eletronica” caracteriza-se pela
transmutacdo das formas tradicionais de influéncia de terceiros, assim como de comunidade,
atentando-se para a perspectiva das tribos, que ndo anula a importancia dos demais, mas
sustenta a simultaneidade. De fato, a Comunicacdo Mediada por Computador afeta a
sociedade e influencia a vida das pessoas, no que concerne a nogdo de comunidade, que nesse
contexto, se dd em um ambiente virtual e ndo fisico.

As comunidades virtuais, por seu turno, tém se mostrado uma rica fonte de
informac0es, pois revelam importantes caracteristicas dos individuos que nelas interagem. A
ideia, portanto, é considerar o aspecto comunidade que ird determinar o comportamento de
consumo de cada individuo, nos moldes do que o conceito de grupo de referéncia apregoa.

Nas comunidades virtuais, os valores e atitudes dos membros sdo norteados por uma
dimensdo social voltada ao compartilhamento de informagdes e integracdo ‘“‘simbodlica”,
sugestionando sistemas de suporte a vida social, em que as pessoas cativam umas as outras, se
relacionam e criam sentido juntas. Viver em comunidade implica tolerar e negociar diferencas
(BURKETT, 2002), dessa maneira, 0 espaco geografico ou virtual e interesses comuns nao
s80 0s Unicos elementos determinantes. Também se deve considerar o sentimento de
cooperacao, que com o tempo propicia a coexisténcia de diferencas, assumindo a ideia de

local e pessoas similares.
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Assim, comunidades sugerem um ato de colaboragdo entre pessoas com uma
variedade de habilidades, necessidades e visdes de mundo, ou seja, uma diversidade cultural,
mas cultivam o sentimento de pertencimento, apoio, seguranca e validacdo que o individuo
simbolicamente tem ao expressar seus comportamentos, atitudes e opinides, 0 que estd em
consonancia com o apregoado por Maffesoli (2006) no conceito de tribos. Ao considerar o
primeiro objetivo especifico da pesquisa: “apontar caracteristicas da comunidade virtual do
site ReclameAQUI que sejam comuns aquelas encontradas nas tribos”, a partir da literatura,
percebe-se que a associacdo de membros em torno de um interesse comum, com certo tempo
de permanéncia no grupo, compromisso, confianca, interagcdo, e um espago comum propicio a
discussdo, bem como uma identidade social construida, sdo caracteristicas que permitem
categorizar comunidades como “tribos”. Ao mesmo tempo, a analise sociocéntrica da rede
corrobora a afirmacéo, ao apontar que a razdo de ser da comunidade estudada € a existéncia
de assuntos e temas comuns de discussdo, afinal, ela foi constituida a partir de tematicas
especificas, gerando varios pontos de afinidade; ao mostrar que, mesmo com pouco tempo de
afiliacdo dos membros, podem-se detectar processos de comprometimento (a partir do fluxo
de informagbes que é gerado e pela ajuda dada a cada membro por seus pares); por existir
confianca e cooperacdo, avaliados na analise das redes tematicas; a prépria interacéo
resultante das trocas sociais; e um espaco comum compartilhado, em que séo provocadas as
discussdes e mobilizacdo, criando um grupo distinto, por partilhar a causa do anticonsumo,
que pode ser apontado como a propria identidade social do grupo.

No que tange ao segundo objetivo especifico do estudo: “verificar a coesdo social da
comunidade virtual do site ReclameAQUI, a partir de elementos especificos da Analise de
Redes Sociais”, este foi alcancado mediante o uso de métricas, técnicas, conceitos e
caracteristicas, como, densidade, grau do vértice, reciprocidade, conectividade, medidas de
centralidade, deteccdo de componentes fortes, tempo de afiliacio a comunidade, tempo
semanal gasto, ajuda dada por cada membro aos demais, tempo de interacdo entre pares,
frequéncia de contato, confianca, cooperacdo, fluxos de informacgdes gerados, intensidade das
relacBes, que produziram um grafo totalmente conectado, em que os diversos caminhos
existentes possibilitam que todos os membros sejam alcancaveis, assim, todos pode vir a
conhecer todos. Ainda, obteve-se que as diversas relacdes existentes sdo reciprocas/matuas;
0s proprios processos de confianca e cooperacdo tiveram indices elevados de indicacédo; a
proximidade entre os membros; a existéncia de um grande componente forte; o tempo, a
intimidade e a carga emocional dispensadas nos relacionamentos, sao elementos que definem

a rede como um grupo coeso.



195

No concernente ao terceiro objetivo especifico da pesquisa: “detectar membros
importantes da comunidade virtual do site ReclameAQUI, a fim de verificar seu papel na
disseminagdo do comportamento anticonsumo, perante os demais integrantes da
comunidade”, os resultados explicitam, especialmente, ao serem observadas as triades,
responsabilidade concentrada em alguns atores criticos, que atuam como “pontes”, facilitando
o0 fluxo de informac&o, contudo, mostram que em caso de saida desses nés, ha uma ruptura na
rede, havendo necessidade de se explorar medidas de atuacéo estratégica de outros membros.
Também, constata-se que os atores LVA, RBS, ADX, JNT, AMY, DIN e CRA possuem
pouca restricdo no que se refere a explorar as aberturas estruturais para crescimento da
inovacdo no grupo, 0 que representa um aspecto importante para manuten¢do do mesmo, pois
quanto mais informacGes relevantes foram transmitidas, mais 0s membros se sentem
motivados a continuar conectado a rede.

De igual modo, os atores supracitados contam com elevados indices de popularidade e
prestigio social, o que ratifica sua importancia para a propagacdo do comportamento
anticonsumo e consequente adesdo a este. Assim, evidencia-se que situagcdes anticonsumo
podem adquirir forca, a partir de dada lideranca em uma comunidade virtual, isto porque,
determinados consumidores podem ter uma crenca negativa especifica sobre algum
produto/marca, porém, ndo manifestam seu conceito entre as pessoas ou grupo de convivéncia
direta e, ainda, continuam sendo consumidores da empresa. Quando se identificam com
topicos ou foruns de comunidades virtuais, pela confluéncia de opinides, engajam-se em uma
rede de mobilizacdo, tomando uma posicdo com relacdo a insatisfacao e, no caso do presente
estudo, tem-se a decisdo de ndo mais consumir, a0 mesmo tempo em que se tem o desejo de
influenciar outros a fazerem o mesmo.

Por fim, os resultados obtidos apoiam resposta afirmativa a proposicdo de pesquisa:
“as redes de conhecimento e proximidade mutua; reciprocidade e confianga; e cooperagao,
redundam influéncia no anticonsumo”, correspondendo ao objetivo geral: “analisar o papel da
comunidade virtual X do site ReclameAQUI como tribo, quanto a influéncia no
comportamento anticonsumo de seus membros, a luz do conceito de coesdo social da Analise
de Redes Sociais”. Em suma, as comunidades virtuais se configuram como grupos de
referéncia, que geram redes de mobilizacdo social, ao permitirem a interacdo dos atores
conectados por um capital social, que sdo as informacgdes. Por sua vez, sdo ambientes
propicios ao estudo da tomada de decisdo do consumidor, como este se comportara diante de
experiéncias negativas vivenciadas no consumo de dado produto ou servico, apos imergir em

uma rede que partilha dos mesmos anseios e expectativas com relagdo a situacdo reclamada.
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Atuam como tribos, pois apresentam padrées de relagdes que fazem creditar sua interagdo as

caracteristicas das mesmas.

5.1  IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS DO ESTUDO

Pesquisadores de Marketing sempre se confrontam com muitas questdes a serem
respondidas acerca do comportamento do consumidor, seguindo uma trajetdria que inicia-se
no marketing segmentado, perpassa 0 marketing de nicho, abarca o marketing one to one e
atinge a proposta de pensar as tribos ou comunidades pds-modernas, moldando as atitudes e
acOes dos individuos. A Gltima alternativa ndo elimina os conceitos e abordagens anteriores,
contudo, permite a simultaneidade delas. Em meio as mudancas, incorpora-se 0 conceito
originado na Sociologia, a perspectiva das tribos (BAUMAN, 2003; MAFFESOLI, 2006), ou
comunidades urbanas pos-modernas (COVA, 1997; COVA; COVA, 2002).

Nesse sentido, o presente estudo traz implicacdes de cunho tedrico, ao fortalecer a
inclusdo de aspectos relacionados a influéncia interpessoal e de um grupo nas decisdes do
consumidor, a partir de uma perspectiva atualizada da area de Marketing e Comportamento do
Consumidor, considerando a realidade de redes sociais virtuais “tribalizadas”. Assim, a
abordagem de mutuas influéncias virtuais no comportamento de consumidores vai alem de
conceitos ja consolidados na literatura, para agregar mudancas ocorridas na estrutura
tradicional da sociedade, que antes considerava apenas 0s grupos de referéncia “fisicos”.

Ademais, tdo importante quanto captar os aspectos relacionados a compra, € visualizar
as variaveis inerentes ao ndo consumo de determinados produtos ou servicos. A insercdo de
tais elementos relevantes para o marketing possibilita dedicar atencdo a mobilizacdo social
gerada através de protestos e boicotes em comunidades anticonsumo, voltando o foco para os
interesses e expectativas do consumidor e atendendo-as, de forma a beneficiar ambas as partes
da transacéo.

Sobre o tema, pesquisadores como Klein (2004) e Kozinets (2002) asseveram que
acOes politicas de resisténcia ao consumo vém sendo cultivadas em comunidades do
ciberespaco. Hemetsberger (2006), por exemplo, menciona que comunidades virtuais de
resisténcia a marcas tém atraido a atencdo dos estudiosos, enquanto Kucuk (2008) associa aos
sites antimarcas novas possibilidades de protesto e boicote por parte do consumidor. Embora
0 grupo estudado ndo se afirme formalmente como uma comunidade anti-marca ou de
resisténcia ao consumo, encontra-se que suas a¢des condizem com tal postura. Assim, é

interessante notar que na medida em que os estudos sobre Internet, informagdo, Comunicagéo
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Mediada por Computadores, ciberespaco e comunidades virtuais estdo ganhando atencgéo,
principalmente, no que diz respeito ao estudo de suas raizes antropoldgicas (ESCOBAR,
1995), os impactos nas decisdes de compra e ndo compra sdo reforgados, tornando o
fendmeno bem mais complexo e dindmico do que antes.

Desta forma, o trabalho ndo s6 traz opinibes dos consumidores sobre o anticonsumo
gerado na rede, através de questionamentos especificos, como agrega padrdes quantitativos de
confirmacdo da variavel estudada, ou seja, a coesao social, por meio da ado¢do de um método
de pesquisa pouco usual na area de Marketing, mas consolidado, do ponto de vista da Gestao
da Informacdo e outras areas correlatas, a exemplo da Comunicacdo, ressaltando seu carater
multidisciplinar. O uso de técnicas especificas da Analise de Redes Sociais parametrizadas de
forma a contemplar o objeto de estudo acrescenta informacdes sobre o comportamento de
consumo, que apenas no nivel da interpretacdo subjetiva, a partir da aplicagdo de uma
entrevista, ndo permitiria a riqueza de comparacdes entre a teoria e 0S registros praticos
apontados por cada respondente.

Caso 0s conceitos tivessem sido apresentados apenas através de suas definicoes,
provavelmente, os resultados seriam distintos. Sendo assim, a operacionalizacdo conduzida no
instrumento de pesquisa mostrou-se pertinente aos propositos desta investigacao.

Em complemento, os softwares para visualizacdo de redes privilegiam os aspectos
guantitativos da mesma. Por seu turno, pesquisas que buscam aprofundar os aspectos
qualitativos tendem a focar apenas nas ligac6es, deixando em segundo plano os nos das redes.
Sob esse ponto de vista, 0 presente trabalho busca suprir a lacuna, considerando as duas
instancias para uma compreensdo mais ampla do fendmeno, ao mapear redes sociocéntricas e
egoceéntricas, além de focar em medidas, de &mbito mais quantitativo, contudo, em conceitos,
propriedades e caracteristicas da rede, de forma qualitativa.

Igualmente, ha de se considerar que os estudos alistados sobre anticonsumo, protestos,
retaliacdo, vinganca e comunidades antimarcas em ambientes virtuais, a exemplo de Kozinets
(2002), Klein (2004), Hollenbeck e Zinkhan (2006), Ward e Ostrom (2006), Hemetsberger
(2006), Kucuk (2008), trazem realidades fora do contexto do Brasil. O estudo de Albuquerque
et al. (2010a; 2010b) parece dar os primeiros passos em busca da compreensdo desse
premente fendmeno em nivel Brasil. Contudo, nenhum dos trabalhos consideram,
especificamente, a inclusdo de certa mobilizacdo social em comunidades virtuais de
reclamacdo/protecao do consumidor, portanto, esta pesquisa ultrapassa algumas abordagens ja
realizadas, ao considerar mutuas influéncias no anticonsumo, desenvolvidas em um ambiente

virtual de reclamacdo, considerando o grupo estudado enquanto uma tribo, analisando a
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adocdo de um comportamento comum apregoado pelo grupo, a partir da coesdo social,
detectada pela Anélise de Redes Sociais, enquanto método.

No que concerne a implicacdo prética, a realidade da vida cotidiana ndo pode ser
analisada sem que se considere a comunicagdo e a interagdo com 0s outros em ambientes
virtuais, sobremodo, em se tratando de processos e discursos que difundem préticas contrarias
a dadas empresas e marcas. As comunidades virtuais, por funcionarem como suporte social,
sdo propicias a apresentar uma boa ou ma imagem de uma organizacdo e, dessa forma,
precisam ser consideradas na perspectiva de ajudar na elaboracdo de mecanismos de gestéo,
desenvolvidos mediante acesso aos padrdes sociais de relacGes detectados. Ao mesmo tempo,
os consumidores se beneficiam, a partir da visibilidade que conquistam perante as empresas,
por meio da exposicdo da forca adquirida, constatada na presente pesquisa pelo esforco e
comprometimento dos diversos membros do grupo.

Estudar o comportamento do consumidor na Otica adotada implica contribuicdes na
mudanca de postura das empresas, ao evidenciar a atencdo que precisa ser dedicada aos
consumidores e acOes contrarias a marca. Ao passo que possibilita aos consumidores
perceberem seu poder de mobilizacdo, ao fazer uso de tais comunidades, trazendo a tona
novos mecanismos de luta por seus direitos, enfatizando um ambiente de pratica, em que
efetivamente se tem um espaco préprio para discutir assuntos comuns e participar de
movimentos em favor de si mesmo, e do grupo como um todo. Assim, esta pesquisa
possibilita entender melhor como uma comunidade virtual de um site de reclamacéo atua
como tribo, tendo em conta a similaridade entre as caracteristicas apresentadas como
pertencentes as mesmas e aquelas apontadas nas comunidades virtuais, influenciando os
membros que dela fazem parte, no que se refere a um comportamento anticonsumo, isto, na
Gtica da coeséo social, conceito fundamental na Anélise de Redes Sociais.

Adicionalmente, as redes sociais na Internet sdo tramas de informacéo que dao sentido
a processos sociais que orientam comportamentos de muitos individuos. Nesse sentido, a ARS
é capaz de fornecer diagndsticos interessantes sobre o compartilhamento de informacdes e sua
relacdo com o ato de ndo consumir. Mais que questBes de métricas e técnicas utilizadas, a
principal contribuicdo deste trabalho estd no fato de enxergar ndo apenas o individuo, mas o
contexto grupal em que 0 mesmo esta inserido, determinando acGes futuras de consumo ou

anticonsumo.
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52  LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Naturalmente, como qualquer pesquisa, esta possui suas limitagdes. O fato de realizar
uma Analise de Redes Sociais em uma comunidade com muitos atores compromete a visdo
detalhada de muitas caracteristicas, bem como retarda o processo de coleta de dados, uma vez
que, ao buscar-se captar todas as interagdes efetivadas, a partir das respostas do universo
completo de atores da rede, a pesquisa tornou-se bastante demorada.

Observa-se que boa parte dos membros esta mais preocupada com a resolucéo de seu
problema, do que propensa a responder pesquisas, talvez, por desacreditarem que isto iria Ihe
trazer algum beneficio ou mesmo pelo pouco tempo que dispbe para utilizar todas as
ferramentas disponibilizadas pela comunidade, como foi detectado nos resultados e, ainda, ter
que dividi-lo participando de um estudo proposto por alguém alheio a situacdo do grupo. Ao
se ter oportunidade de mostrar a legitimidade do estudo, deu-se um importante passo para que
houvesse o aumento significativo de respondentes, embora a adesdo tenha igualmente
ocorrido de forma lenta, no entanto, contando com a ajuda de alguns membros em especifico,
que possibilitaram a finalizacdo do trabalho de coleta de dados a0 movimentar toda a rede em
torno da proposta da pesquisa.

Adicionalmente, este estudo levou em consideracdo apenas alguns conceitos e
medidas da coesdo social, mesmo que tenha havido uma preocupacdo em captar o maior
nimero de propriedades e caracteristicas, entretanto, deixou-se de explorar certas relagdes,
como a atuacdo dos atores periféricos, mensurando sua contribuicdo para redes de
mobiliza¢do anticonsumo. Uma comunidade virtual de protecdo ao consumidor se relaciona
de diversas maneiras, para uma analise completa, recomenda-se concentrar-se na ado¢éo dos
trés elementos apontados por Recuero (2005), que sdo: organizacgdo, estrutura e dinamica. O
elemento “dindmica” ndo pdde ser operacionalizado na presente pesquisa, pois o estudo se
estenderia de sobremaneira, ao ter que observar a configuracdo da rede em diversos periodos
do tempo, para as distintas propriedades analisadas, fugindo da dimensdo proposta neste
trabalho de dissertacao.

Isto, contudo, ndo retira 0 mérito da pesquisa. Através desta, foram reunidos subsidios
que apontam para 0os modos de comunicacdo e interacdo, identificacdo de grupos, lideres,
redes de influéncias, observacdo da producdo de informacgdes e transmissdo destas, na
comunidade virtual de protecdo ao consumidor, a partir de uma Otica multidisciplinar, que
favorece os campos do Marketing, Comportamento do Consumidor, Comunicagédo e Gestéo

da Informacéo.
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Diante do exposto, sugerem-se alguns possiveis trabalhos futuros que possam
complementar as impressdes expostas no estudo. Portanto, recomenda-se efetuar a Anélise de
Redes Sociais em comunidades pro-consumo, com o intuito de observar se as relacbes e
liderancas emergiriam de forma intensa e com certa mobilizagdo como ocorreu em uma
situagdo anticonsumo, na tribo estudada. Seria interessante observar se as pessoas se
manifestariam com entusiasmo, comprometimento e colaboracéo, se o lider teria a capacidade
de construir relacdes na tribo e obter respostas favoraveis a determinada empresa, produto ou
servigo em especifico, identificando se o consumidor encontra-se mais bem engajado em suas
relacbes nas tribos anticonsumo ou pré-consumo. Outra sugestdo seria detectar os pontos de
rigidez da rede, ou seja, por onde a informacao ndo esta fluindo da maneira desejada, situacdo
que pode ser verificada a partir dos nos que estdo mais isolados, interagindo apenas entre eles.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA
Analise de Rede Social

= —— — ] ‘100%

Prezado(a),

Este questionario visa a coletar informagdes sobre sua rede de relacionamentos na Comunidade X, com o
objetivo de contribuir para a pesquisa de dissertagcéo de mestrado de Gislene Pereira da Silva, vinculada ao
Programa de Pés-Graduagéao em Administragéo, da Universidade Federal da Paraiba. Caso tenha alguma
duavida quanto a veracidade das informagdes acima, consulte o endereco:
http://www.ccsa.ufpb.br/ppga/site/?secao=20&ano=2010, nele, vocé podera visualizar o nome da mestranda,
como discente do programa, além de poder acessar seu curriculo lattes. Ainda, no endereco:
http://www.ccsa.ufpb.br/ppga/site/?secao=14 tem-se a possibilidade de verificar o curriculo lattes de sua
orientadora, a professora Dra. Rita de Cassia de Faria Pereira.

O trabalho tem como foco entender como se da o relacionamento em uma comunidade virtual instalada em um
site de reclamagao, assim, as informagdes aqui obtidas serdo utilizadas apenas para compreender esses
relacionamentos, sendo seu uso estritamente académico-cientifico. Nao se preocupe, pois esta pesquisa ndo
tem qualquer ligagdo com a empresa que esta sendo alvo de discussao.

Salienta-se que, em hipdtese alguma, os nomes aqui expostos serao divulgados, pois eles serao identificados
porlegendas, garantindo-se o anonimato das respostas.
As questdes que seguem dizem respeito ao seu perfil de usuario da Comunidade X

*1.Seunome:

*2. Eu me tornei membro da Comunidade X ha aproximadamente...

1 =Menos de 1 més
2 =De 1a5meses
3=De 5a9 meses

4 =De 9 a 13 meses
5 = Mais de 13 meses

*3. Eugasto em média, de tempo, por semana, na Comunidade X.

1 =Menos de 15 min

2 = Mais de 15 min e menos de 1 hora
3=1hora

4 =2 horas

5 = Mais de 2 horas

*4. Eu ajudo outros membros da Comunidade X respondendo as suas perguntas e duvidas.

1 = Discordo totalmente
2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo totalmente
5 = Concordo

*5. Fazer parte da Comunidade X foi determinante para ndo mais comprar dessa marca.

1 = Discordo totalmente
2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo totalmente
5 = Concordo
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*6. A seguir, sdo apresentadas questdes cuja intengdo € mapear seu relacionamento com outros membros
da Comunidade X. Caso ache os espagos reservados para listar os nomes dos membros insuficientes, por
favor, deixe seu comentario abaixo. Ex: "Espacos insuficientes para listagem de membros".

*7. Vocé é convidado a indicar o primeiro nome de alguns membros da Comunidade X, os quais ja tenha tido
algum contato. Faga um esforgo para lembrar do maior niumero de nomes que puder.

Membro 1 |

Membro 2 |

Membro 3 |

Membro 4 |

Membro 5 |

Membro 6 |

Membro 7 |

Membro 8 |

*8. Para cada nome apontado e na mesma sequéncia, marque uma das opgdes disponiveis por questao.

a) Comecei a
interagir com esse
membro ha...

b) Minha
frequéncia de
contato mensal, na
Comunidade X,
com esse membro,

c) Eu confio nas

informacgdes que

sao passadas por
esse membro.

d) As informagbes e) Esse membro

que obtive des:
membro me
ajudaram a
encontrar a

se sempre gera um
fluxo de
informagdes

interessantes entre

f) Esse membro ja
influenciou de
forma consideravel
as minhas agdes
relacionadas a

g) Se esse membro
me convidasse para
ser meu amigo no
msn, Twitter, Orkut,
Facebook, eu ficaria

para obter solug@o para meu 0s outros membros empresa que esta muito feliz.
informagbes sobre problema. da Comunidade X.  sendo alvo de
a empresa que discussao.
esta sendo alvo de
discusséao é...
Membro 1 ‘ E ZH v \‘ 7” v” ZH vl
Membro 2 l 7” W’ V‘[ ZH VH VH v‘
Membro 3 ‘ vH v|| 7’ V” VH VH v‘
Membro4‘ ZH ZH VM W’ 7‘ VH v|
Membro 5 [ 7]‘ v}l W ’ ﬂl M H o H A ’
MembroG’ TH VH 7” V” VH VH v‘
Membro 7 ‘ v H ih Vﬂ 7” W’ W H 7]
Membro 8 ‘ 7” V“ \4 { 7” V’ ﬂ’ ‘4

Muito obrigada por sua colaboragao. Caso tenha alguma duvida ou queira acessar os resultados da pesquisa, favor entrar em contato com a mestranda
Gislene Pereira da Silva (e-mail: gislene.pereira@gmail.com) ou com a orientadora do estudo, profa. Dra. Rita de Cassia de Faria Pereira (e-mail:
rita.pereira@pq.cnpq.br). Nao esquega de clicar em "concluido" para finalizar o preenchimento.

Concluido

Com o apoio de SurveyMonkey
Crie 0 seu proprio questionario online gratis agora!
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APENDICE B — MENSAGEM ENVIADA A CAIXA POSTAL DE CADA
PARTICIPANTE DA PESQUISA

Prezado (a) Senhor (a),

Como parte da minha dissertacdo de mestrado, do Programa de Pds-Graduacdo em
Administracdo, da Universidade Federal da Paraiba, eu, Gislene Pereira da Silva, e minha
orientadora, Rita de Céssia de Faria Pereira, necessitamos de vossa colaboracao no sentido de
responder a um questionario, abordando sua rede de relacionamento, formas de interacdo e
troca de informagdes na Comunidade X, cujo tempo médio de preenchimento € de 2 minutos.
Para tanto, contamos com sua compreensdo, no sentido de preencher o questionario, até o dia
31.01.12, pois estamos em fase de finalizagéo do estudo.

O link para o questionario é:
http://www.surveymonkey.com/s/TGSRV X9
Ao término do preenchimento, favor clicar em CONCLUIR!

Cabe informar que: 1) a pesquisa ndo tem qualquer ligagdo com a empresa que esta sendo
alvo de discussdo; 2) em hipdtese alguma, 0s nomes expostos no questionario serao
divulgados; 3) A fidedignidade das respostas e o preenchimento de TODAS as questdes sao
indispensaveis em virtude da relevancia e da seriedade da  pesquisa.

E de inestiméavel valia vosso auxilio nessa etapa de pesquisa e formacéo académica, pelo qual,
desde ja, expressamos nossos mais sinceros e profundos agradecimentos.

Gislene Pereira da Silva
Mestranda em Administracdo
PPGA/ UFPB

Rita de Cassia de Faria Pereira
Orientadora
PPGA/ UFPB


http://www.surveymonkey.com/s/TGSRVX9
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APENDICE C - INSTRUMENTO DE AVALIACAO DA ADEQUACAO DO
QUESTIONARIO

Prezado,

O objetivo do contato € pedir vossa colaboracdo para validacdo de um instrumento de
pesquisa que serd aplicado em uma rede social virtual, a fim de coletar dados para minha
pesquisa de dissertacdo. O link para 0 mesmo e as instrucGes para validagdo estdo no
documento que segue em anexo. Saliento que sua ajuda serd de grande valia, bem como
determinante para conducdo da pesquisa mencionada.

Desde ja agradeco e conto com um retorno o quanto antes. Saliento que o nome da
comunidade ndo foi mencionado, pois esta so sera escolhida apés a validacdo do questionario.
Qualquer duvida, por favor, envie-me um e-mail, a fim de que eu a esclareca.

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO EM ADMINISTRACAO

ALUNA: GISLENE PEREIRA DA SILVA

ORIENTADORA: RITA DE CASSIA DE FARIA PEREIRA, Dra.

INSTRUCAO 1: Inicialmente, leia a explicacdo acerca do trabalho e os devidos conceitos
que serdo avaliados, pois as questdes do instrumento de pesquisa foram baseadas neles, em

seguida, preencha a escala de validacdo do questionario.

Problema de pesquisa: Como uma comunidade virtual de um site de reclamacao atua como
tribo, influenciando seus membros no que se refere a um comportamento anticonsumo, a luz

do conceito de coesdo social da Analise de Redes Sociais?

Objetivo Geral: Analisar o papel da comunidade virtual X do site ReclameAqui como tribo,
quanto a influéncia no comportamento anticonsumo de seus membros, a luz do conceito de

coesdo social da Analise de Redes Sociais.

Breve explicacdo: O intuito é analisar as mdtuas influéncias no anticonsumo, a partir da
coesdo social da rede, em outras palavras, assume-se que, se 0 grupo apresentar coesao, isso
implica na ocorréncia de influéncias muatuas na rede. Enfatiza-se que, como método, foi

escolhida a Anédlise de Redes Sociais.
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e Elementos da andlise:

- Conhecimento e proximidade muatua — dada pela forca da ligagdo, quanto mais fortes os
lacos, maior o conhecimento e proximidade mutua entre os membros. Avaliada pelas medidas
de: estabilidade, questdo 8a; frequéncia, questdo 8b; intensidade (carga emocional e
intimidade), questéo 8g.

Quadro 1 - Conceitos das medidas mencionadas

Frequéncia E vista como a quantidade de vezes que ocorre uma ligagao.

Estabilidade A existéncia da ligacdo durante o tempo.

Intensidade Montante de tempo, carga emocional e intimidade ou assuntos reciprocos entre
atores.

Fonte: Baseado em Sousa (2007)

- Reciprocidade — os membros compartilham um conjunto de informagdes, por meio da
interacdo, assim, esta se dara pelo apontamento reciproco dos nomes pelos respondentes. EX.
Se o respondente 1 aponta 0 2 como parte de seu relacionamento, € 0 2 aponta 0 1 como parte

de seu relacionamento, ha reciprocidade. Questdes 1 e 7.

- Confianca — confianca nas informac6es transmitidas por certo membro. Avaliada a partir da

questéo 8c.

- Cooperacao — capacidade de cooperacdo, visando a consecu¢do de um objetivo comum.

Avaliada pelas questdes 4 e 8d.

Uma analise complementar também serd realizada para detec¢édo dos lideres de opinido
da rede, atraves de caracteristicas, como, poder de intermediacdo da informacéo, e influéncia,
questdes 8e e 8f, respectivamente. A questdo 5 visa colaborar para interpretacao da rede como
de anticonsumo ou ndo. No que se refere as questdes 2 e 3 objetivam tracar um perfil dos
membros da comunidade.

Adicionalmente, outras métricas serdo operacionalizadas, tais como, tamanho,
densidade e distancia geodésica, sem que haja necessidade de perguntas especificas para tal,
pois ao serem indicados os nomes dos membros com 0s quais se estabelecem ligacdes na

rede, os respondentes estardo contribuindo para operacionalizacéo dessas medidas no Pajek.
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LINK PARA O QUESTIONARIO: http://www.surveymonkey.com/s/ TGSRV X9

INSTRUCAO 2: Agora que vocé conhece um pouco do trabalho, emita sua opini&o sobre o
instrumento de pesquisa preenchendo ao Quadro 2. Enfatiza-se que, uma maior pontuacao

corresponde ao melhor julgamento, de acordo com os critérios discriminados:

- Clareza: Se as questdes estdo devidamente claras.

- Aplicabilidade: Se as questfes se aplicam adequadamente ao proposito do estudo.

- Conteldo e forma: Se as questdes abordam o conteldo proposto, e sua forma de
apresentacdo esta adequada.

- Objetividade: Se as questdes sdo suficientemente objetivas.

- Viés: Possibilidade de desvios de respostas.

- Redundéncia: Se as questdes estdo se repetindo em relacéo aos assuntos pesquisados.

- Grau de alcance do objetivo: Se as questdes tém potencial para alcancar o objetivo do
estudo.

- Discriminacdo: Se as questdes conseguem discriminar, separar por métricas os resultados.


http://www.surveymonkey.com/s/TGSRVX9

Quadro 2 — Itens para validacéo
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ITENS AVALIADOS ESCALA
CLAREZA Nenhuma Pouca Boa Excelente
1 2 3 4
APLICABILIDADE Nenhuma Limitada Boa Grande
1 2 3 4
CONTEUDO E FORMA Inaceitavel Pobre Bom/Boa Excelente
1 2 3 4
OBJETIVIDADE Nenhuma Limitada Boa Grande
1 2 3 4
VIES Bastante provavel | Provavel | Pouco provavel | Improvavel
1 2 3 4
REDUNDANCIA Muita Alguma Pouca Nenhuma
1 2 3 4
GRAU DE ALCANCE DO OBJETIVO Insuficiente Limitado Satisfatorio Suficiente
1 2 3 4
DISCRIMI NAC;E\O Pequena Limitada Boa Excelente
1 2 3 4

Fonte: Adaptado de Barreira (2007)

Comentarios: Em caso de sugestdes para melhorar o questionario, por favor, deixe seus

comentarios:

INSTRUCAO 3: Para finalizar esse processo, é necessario enviar para o endereco de e-mail:

gislene.pereira@gmail.com o Quadro 2 preenchido e os devidos comentarios (se houver).

Grata por sua colaboracéo!


mailto:gislene.pereira@gmail.com
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