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RESUMO

A iniciativa de criar uma comunidade virtual tem dado as marcas a possibilidade de se
aproximar do consumidor e entender como se ddo as interagdes entre eles ao ponto de criarem
uma identidade de grupo e um compromisso em fun¢do das experiéncias vivenciadas. No
entanto, a criagdo ndo assegura que esse consumidor estara disposto a ter estas mesmas
experiéncias com a marca e seus produtos, mas fard perceptivel a padronizacdo de um
comportamento que o leva a consumir, baseado em dimensoes culturais que envolvem locais,
rituais, artefatos, afetividade e consciéncia compartilhada, dando origem a uma tribo de
consumo. Deste modo, para analisar o processo que leva uma comunidade virtual de consumo
a se comportar como uma tribo, este estudo apropriou-se de procedimentos de natureza
qualitativa para captar dos individuos padroes de discurso, captados pelo uso da Netnografia,
que refletem o sentido de e-tribe. Tais individuos foram selecionados a partir da intensidade
de suas interagcOes na comunidade virtual escolhida, definidos como Imersos (/nsiders) e os
Devotos (Devotees), em que, na Teoria das Representagdes Sociais, o processo de Ancoragem
gerou a sua opinido coletiva, dando origem aos Discursos do Sujeito Coletivo que
evidenciaram, na comunidade peladeiro.com.br, um comportamento de tribo em funcdo das
peladas e ndo propriamente da marca patrocinadora da comunidade virtual. Os dados foram
estudados através da andlise da opinido coletiva com o auxilio do soffware QualiquantiSoft,
que permitiu a geragdo as ancoragens formadoras dos discursos do sujeito coletivo que
responderam aos objetivos da pesquisa. Os resultados geram ao meio académico e gerencial
mais uma abordagem nos estudos das comunidades virtuais de marca e a oportunidade de
entender a relagdo de tribo que envolve o consumo ¢ os consumidores de forma que estas
perspectivas busquem no Marketing conhecimentos que propiciem o equilibrio no sistema de
trocas. O estudo traz em seus achados os elementos encontrados nas relagdes sociais de uma
comunidade virtual que transformam essa comunidade em uma tribo. As limitagdes do estudo,
que sdo propostas ao fim do trabalho, podem ser encaradas como oportunidades de ampliacao
do conhecimento tanto no campo do Marketing quanto da Teoria envolvida.

Palavras-Chave: FE-tribes, Teoria das Representagdes Sociais, Tribos de Consumo,
Comunidades Virtuais de Marca.



ABSTRACT

The initiative to create a virtual community has given to Brands the possibility of approaching
the consumer and understands how the interactions occur between them, to the point of
creating a grupal identity and a commitment in the light of experiences. However, the creation
does not guarantee that consumers will be willing to have these same experiences with the
brand and its products, but will make noticeable a standardization of behavior that leads to
consume, based on cultural dimensions that involve local, rituals, artifacts, affection and
shared awareness, giving rise to a tribe of consumption. Thus, to analyze the process that
takes a virtual community of consumption to behave as a tribe, this study appropriated
qualitative procedures to capture individuals' speech patterns, obtained by the use of
netnography, reflecting the sense of e-tribe. These individuals were selected from the intensity
of their interactions in the virtual community chosen, defined as Insiders and Devotees,
where, in Social Representations Theory, the process of Anchoring generated their collective
opinion, giving rise Discourses of Collective Subject to that evidenced in peladeiro.com.br
community, a tribe behavior depending on the peladas (informal soccer games) and not
exactly the brand sponsor of the virtual community. The data were analyzed by analysis of
collective opinion with the help of software Qualiquantisoft, which allowed the generation of
anchors forming DCS’s (Discourses of Collective Subject) who responded to the research
objectives. The results generates to the academic and managerial environments another
approach in studies of virtual brand communities and the opportunity to understand the
relationship of tribe that involves consumption and consumers so that these perspectives bring
knowledge in marketing that provide balance in the exchange system . The study brings in its
findings the elements found in the social relations of a virtual community that make this
community a tribe. The limitations of the study that are offered at the end of work, can be
seen as opportunities to expand knowledge both in the field of Marketing Theory as involved.

Keywords: E-tribes, Social Representations Theory, Consumer tribes, Virtual Brands

Communities.
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1. INTRODUCAO

Se ha fendmenos que despertam um crescente interesse por parte de académicos e
profissionais de Marketing, um deles ¢ o de tribos de consumo. Tendo entre os fatores que
acentuam esse interesse o fato de tal fendmeno estar diretamente ligado ao processo de
segmentacdo, o que introduz a ideia de que a moderna sociedade de consumo pode e deve ser
pensada em forma de grupos.

O conceito de tribos de consumo aborda a orientagdo grupal do consumidor, vai
além da segmentacdo, ja que esta almeja a mesma orientagdo, mas de forma individualizada,
um processo que divide o mercado em grupos de consumidores identificados por suas
similaridades em que a busca foca no posicionamento do produto tentando influenciar a
demanda por meio de caracteristicas especificas desse produto (GROONOS, 2006). Em tribos
de consumo sdo as caracteristicas da tribo que vao fazer com que as organizac¢des adaptem seu
produto por meio de um valor de ligacdo entre produtos e servigos e seus consumidores ao
redor dos quais se origina uma comunidade e se expressam identidades (COVA, 1997).

Entender uma tribo de consumo ndo ¢ apenas conhecer as decisdes individuais de
compra dos consumidores, ¢ deduzir o comportamento grupal, dado que divisdo social por
meio de gostos, habitos e culturas, por exemplo, sempre foi uma constante desde que o
homem passou a viver em sociedade. Esse fenomeno liga-se a atitudes que exprimem
interesses em comum e formam grupos que se reunem em torno de um mesmo objeto de
consumo, como estilo musical, roupas, ideologias etc. Sdo pessoas emocionalmente
conectadas por valores similares de uso e consumo (COVA, 1997), que promovem agdes
sociais vinculadas ao seu contexto de consumo formando associacdes (BAGOZZI, 2000),
aqui definidas de tribos; sdo as mais importantes influéncias sobre as decisdes individuais de
consumo (KOZINETS, 1999; COVA; SALLE, 2008).

Um dos principais autores a descrever o fendmeno das tribos ¢ Michel Maffesoli
que as estuda dentro da sociedade contemporanea, definindo-as como semiestruturas de
pessoas agrupadas pela identificacdo comum a elementos culturais (MAFFESOLI, 2010),
definida pelo territorio que ocupam, e pelo que Castro (1998) chama de marcadores
imaginarios, muitos dos quais sdo ligados a estética corporal, como roupa e acessorios, ou
seja, elementos estéticos. As tribos compartilham, além de sua estética, codigos e rituais,
praticas sociais que refletem sua imagem social, aspectos que lhes dao identidade (HALL,

2002).
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A necessidade de ligagdo comunitaria e social torna-se prioridade sobre o
consumo de bens e servi¢os, mas ndo sem a considerar imprescindivel para deixar de perceber
a fragmentacdo da sociedade, o paradoxo do individualismo e a combina¢do destes com a
tecnologia e a pressdo do tempo que faz os agrupamentos mais caracteristicos. Neste trabalho,
o conceito de comunidade emerge dos estudos de Durkhein, partindo de suas Representagdes
Coletivas, revisitada por Moscovici, em que criou um novo campo de investigacdo da
psicologia social. A esta vertente chamou de Teoria das Representa¢des Sociais - TRS, em que
observa-se os individuos e sua diversidade nas relacdes com os grupos e entre eles para a
construcdo de sua realidade, partindo da problematica de consumo do conhecimento cientifico
e sua transformacgao pelo homem comum (CABECINHAS, 2004).

Assim, na busca por fundamentar caracteristicas da constru¢do do pensamento
social que une as pessoas em torno do consumo, a Teoria das Representagdes Sociais explica
como as formas de conhecimento do mundo constituem-se a partir de um conjunto de
significados agrupados e interpretados para dar sentido ao desconhecido (JODELET, 2001;
MOSCOVICI, 2003), que utiliza a midia, especificamente nesta pesquisa, como veiculo de
representacoes sociais (SERRA; SANTOS, 2003).

Explora-se entdo as tribos de consumo, ou seja, grupos que se identificam em
funcdo do consumo de um bem ou servico em comum, mesmo quando nunca houve algum
contato fisico entre os membros. E no contexto desta pesquisa, a tecnologia ¢ a ponte do
vinculo social, e o pertencimento a uma comunidade, virtual ou ndo, em fun¢ao do consumo ¢
o nucleo do significado da tribo, com suas crencas, mitos, rituais e artefatos particulares a
sustentar o sentimento latente de estima e identificagdo. Palacios (1996) trata desse
pertencimento como um sentimento que identifica um carater cooperativo dentro de uma
comunidade, uma liga¢do que promove territorialidade, permanéncia, formas proprias de
comunicagdo e tendéncia a institucionalizagdo.

Esses grupos, quando reunidos em torno de um interesse compartilhado, surgem
de um fenomeno consequente da urbaniza¢do dos espagos ¢ das relagdes, que se tornam um
filtro de interesses comuns que levam a uma identificagdo grupal, que ¢ a tribalizagdo. Vé-se o
exemplo da musica, onde mesmo que existam jovens que aceitem varios estilos, ha
principalmente aqueles que se identificam com um estilo proprio, como os punks, os grunges,
pagodeiros, sambistas, forrozeiros etc., fato ndo livre de extremismos, mas que delineia o
comportamento ¢ as atitudes e em algum momento da sua histéria o individuo identificou-se

com aquilo.



Deste modo, essa tribalizacdo transita entre os espacos fisicos, compartilhados
presencialmente, e o online, representado pelos espacos virtuais, em que nestes dois a
experiéncia de consumo ¢ moeda cultural corrente e objeto de estudo deste trabalho, realizado
numa comunidade virtual patrocinada por uma marca, a peladeiro.com.br, patrocinada pela
marca de produtos esportivos Penalty. Nesta, a experiéncia de consumo direcionada a analise
do comportamento individual considerando o grupal, afirmando o todo o processo de
consumo como uma forma de troca de conhecimento, elaborado ¢ compartilhado socialmente,
construtor da realidade comum ao grupo que o disseminou (JODELET, 2001). E um ato que
explica a necessidade de o individuo entender o mundo e se entender dentro dele
(MOSCOVICI, 1988, 1989; JODELET, 2001), ponto de partida da Teoria das Representagdes
Sociais na concepgdo do estudo sociologico.

Uma tribo ¢ alicergada por um sentimento comum entre seus membros, que
independe de rotulos demograficos, que muitas vezes podem moldar os significados sociais,
1SS0 porque o processo que a origina € composto das interagdes humanas, que sdo a fonte
principal de valor emocional, ¢ o consumo simplesmente facilita as conexdes, dada a
importancia que os consumidores ddo a opinido dos outros no momento de consumo.
Aprendem consumindo e quando vdo consumir, formam agregados de conhecimento, de
sentido e de pertencimento (MUNIZ; O’GUINN, 2001; COVA; COVA, 2002; PORTO, 2009).

Pode-se considerar como uma demonstracdo, a dependéncia que ha entre as
pessoas para encontrar comida, prote¢do, segurancga, fugir dos riscos, para sobreviver. Elas
sempre fizeram isso, e hoje o fazem na busca do produto, do lugar ou da ideia certa,
inicialmente nos espacos fisicos e cada vez mais nos espagos virtuais, em que o envolvimento
comunitario ¢ voluntario e de escolha consciente enquanto que no primeiro pode haver
imposi¢des de associacdo e envolvimento pela proximidade de residéncia (DE VALK et al.,
2009), por exemplo.

A Sociologia traz conceitos que explicam essa forma de organizagdo das pessoas e
fornece ao Marketing a possibilidade do entendimento da relacdo entre os individuos que
abarca as inovagdes tecnologicas, principalmente no que tange a conectividade e os
dispositivos, influenciando cada vez mais as relagdes com as instituigdes, pois as midias
sociais sdo utilizadas pelos consumidores para filtrar, resistir e rejeitar o que for de irrelevante
(BAYLER; STOUGHTON, 2001). E o consumidor tribal reage com maior intensidade, ja que
seu interesse pelo objeto de consumo, comum a tribo, faz com que muitas vezes ele ignore ou

até mesmo retalie campanhas, antincios ou inser¢cdes comerciais em seu meio.
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Os estudos de Albuquerque, Pereira e Bellini (2011), Abdalla (2011) e Bernardo
(2012) apontam para a retaliagdo do consumidor no ciberespago, evidenciando um
comportamento de vinganca e antipatia as marcas, no que se denominou comunidades virtuais
antimarca. Uma situacdo delicada para as empresas, pois buscar o envolvimento desse tipo de
consumidor exige uma comunicagdo de forma sutil e ndo invasiva, confiavel e convidativa,
em que adotada por um membro, tal mensagem propagar-se-a com facilidade entre os demais.

Nao ha um consenso de uma forma definida ou um padrao de como uma empresa
deve relacionar-se com uma tribo de consumo. Godin (2008) sugere que as empresas € 0S
profissionais de Marketing atuem como lideres buscando as pessoas e conectando-as umas as
outras. Mas, uma tribo de consumo por muito ¢ norteada por praticas democraticas, onde ha
reciprocidade de conhecimento e informagdes, o que ndo sugere o destaque de uma lideranga,
mas sim um conjunto delas, centrados em seu conhecimento em que cada uma fornece ao
grupo o conteido em que ¢ especializado.

Assim, sugerir que uma empresa lidere uma tribo podera ser considerado perigoso
para a marca. Isso se da porque as identidades sociais de consumo mudam de acordo com
fatores situacionais e estilo de vida, onde o consumidor pode pertencer a varias tribos,
compartilhar ndo s6 suas ideias e experiéncias de consumo, mas também expressar 0s
diferentes aspectos de sua identidade (MAFFESOLI, 2010).

Portanto, ha sempre um potencial de acdo coletiva a ser compreendido e
explorado, de forma positiva ou negativa, como o exemplo das campanhas de combate ao
fumo que podem afetar negativamente os fumantes tolhendo sua pratica e seu vicio, mas que
reforcam o vinculo a uma pratica mais tribal, como nesse caso, os clubes de charutos, ja que
as motivagdes de afiliacdo que decorrem da participacdo no grupo sdo mecanismos
importantes para o surgimento e a manuten¢ao de uma tribo.

Nao basta apenas identificar-se com o grupo, o efeito passional de tornar-se um
membro endossa o sentimento de cumprir com tudo o que o caracteriza. E neste estudo o
endosso ¢ promovido pelas peladas, definido por Houaiss (1999, p. 1462) como “jogo de
futebol entre amadores em campo improvisado e sem uniforme”, aqui observado como
fendmeno social que promove a reunido dos grupos, entendida pela marca patrocinadora
como uma fonte de interagdes para a comunidade criada em seu entorno.

Silva e Chaveiro (2007) compreendem a pelada como um fendémeno social
territorializada pelos peladeiros, definido como o jogador amador que participa da pelada
(HOUAISS; VILAR, 2001), e tais atores apropriam-se de determinados espacgos para a jogar

futebol ndo profissional, uma forma recreativa e ludica de praticar o esporte, exercicio
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recheado de simbolismo, que mesmo informal, possuem sua institucionalidade representada
nos uniformes, na torcida e nas normas subjetivas.

Castro (1962) enfatiza a forca do futebol na historia das povoagdes ao afirmar que
estas se originavam ao redor das capelas e passaram a ter em seu destaque 0s campos e suas
balizas, por isso o futebol transcende o profissionalismo e se amplia ao mais periférico dos
territorios, fazendo surgir, por meio das peladas o que Santos (1997) chama de
refuncionalizagdo dos espagos, mas com caracteristicas outras que também devem ser
consideradas, como a elasticidade temporal abordada em Silva e Chaveiro (2007) e os
aspectos simbolicos que envolvem a pratica e as relagdes que a formam.

Nesse ponto da interagdo social, as representacdes sociais ndo so6 partem das
experiéncias individuais, mas condicionam-se nas prerrogativas grupais dos individuos que as
produzem, promovendo dependéncia mutua do individuo para o grupo e vice-versa. Por isso
cabe analise em consondncia com seu ambiente, neste caso o virtual, sob a influéncia das
crengas e das ideologias do grupo e como sua conduta ¢ direcionada pelo contexto.

A extensdo dessas relagcdes supera o foco sobre o nivel de comportamento de
compra repetida, por exemplo, e alcanca os lagos afetivos da lealdade, de defesa da tribo por
meio de uma agdo coletiva em potencial (COVA; SALLE, 2008). Pode-se vislumbrar isso
ressaltando que as tribos necessariamente ndo precisam centrar-se em um determinado
produto ou servigo para caracterizar-se como tal, por muito, elas apropriam-se de um leque de
produtos, afins em grande parte. Isso direciona um comportamento similar que define a tribo,
de ligagGes mais estreitas, com suas crencas, valores semelhantes e costumes que a destacam
da cultura social dominante, um estilo de vida que aproxima seu conceito ao de subcultura de
consumo (BURGH-WOODMAN; BRACE-GOVAN, 2007). Porém uma tribo diferencia-se
de uma subcultura e também das tribos historicas por possuir uma nova ordem social
envolvida por valores diferentes e especificos, agrupados em torno de algo mais emocional do
que racional (COVA; COVA, 2002).

De posse dessas informagdes, da mesma forma que empresas podem tirar proveito
do anseio de identidade comunitaria tratando o consumo como forma de pertencimento, €
preciso entender que nem sempre os membros de uma tribo agem em conformidade com o
que quer uma organizacdo. Os significados dos produtos e servigos e suas fungdes sociais sao
modelados de uma forma totalmente fora do controle das empresas, como destacado no
estudo de Bellini, Pereira e Abuquerque (2010), que investigou o comportamento de
retaliacdo e vinganca de consumidores em comunidades virtuais antimarca, contribuindo para

o entendimento de que um grupo retine-se contra uma marca com poder de provocar danos a
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sua imagem, reputacdo e consequentemente as suas finangas.

A identidade comunitaria considera as similaridades entre tribalizacdo e
segmentacdo, ndo os iguala nas abordagens aos consumidores, ja que no conceito tradicional
de segmentagdo a empresa atua sobre o consumidor e ndo se preocupa em promover

interagodes tribais em favor da marca, pois objetivo deste é de longo prazo.

1.1 Area Tematica e Problematizagio da Pesquisa

As redes sociais online tornaram-se fator de fortalecimento dessas tribos, € o
consumo ¢ estudado nesse interim com o objetivo de entender como tribos surgem em fungdo
de um produto ou servigo sem nunca seus membros terem possuido o minimo contato
presencial, mas providenciando um comportamento semelhante, o que faz da construgdo de
uma comunidade virtual um fato importante para as atividades de Marketing de muitas
companhias (WARD, 1999).

Essas redes sociais ajudam na comunicagdo intertribos e intratribos, em que ha
comentarios, opinides, historias, relatos de experiéncias vividas etc., representados por videos,
por exemplo, onde o que é vivido é registrado ¢ compartilhado, como um filme assistido, uma
roupa comprada ou um restaurante frequentado, em que culturas sdo manifestadas por meio
de crengas aprendidas, valores e costumes que regulam, guiam e direcionam o comportamento
de uma sociedade ou grupo em particular (KOZINETS, 2010). Essas comunidades virtuais
possuem suas normas, regras e valores em uma composi¢ao cultural propria e um tnico senso
coletivo compartilhado em seu meio (CATTERALL; MACLARAN, 2001).

O presente estudo foi realizado em uma comunidade virtual,
www.peladeiro.com.br, surgida de um fendmeno social ligado ao futebol, esporte com maior
quantidade de adeptos no Brasil e criada com o objetivo de facilitar os encontros entre amigos
para a pratica informal do futebol, as peladas. Com o crescente nimero de adeptos a expansdo
foi inevitavel, ao ponto que de comunidade virtual passou a vigorar como comunidade virtual
de marca, apos interesse da fabricante de produtos esportivos Penalty em difundir a pratica e
levar consigo a imagem de seus produtos, enxergando a capilaridade da internet e o potencial
de penetracdo de um interesse em comum numa comunidade virtual.

A internet dissemina ideias, expressa e conduz fendmenos sociais de consumo, e
os profissionais de Marketing e académicos precisam tratar com consumidores que interagem

entre si eletronicamente por meio de boletins periddicos, listas de discussdo, salas de bate-
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papo, blogs e redes sociais (DE WALK et al., 2009). E a peladeiro.com.br fornece acesso a
todo esse aparato de mecanismos e ferramentas que possibilitam interagcdes ativas entre os
membros, o que abasteceu este estudo de dados para, por meio de entrevistas e coleta de
discursos, desenvolver uma andlise robusta o suficiente para dar respostas aos seus objetivos.

Surge, aqui, um consumidor avido por conhecimento especializado na forma de
comunidades de consumo, que “sdo grupos cujas interagdes baseiam-se no compartilhamento
de seus entusiasmos e conhecimentos, de uma atividade especifica de consumo ou uma
atividade grupal afim” (KOZINETS, 1999, p. 254). Sdo membros de uma tribo, que para
facilitar uma decisdo de compra, podem utilizar a comunidade de marca a qual ¢ associado,
mesmo que recentemente, para coletar informagdes, pedir conselhos, avaliar experiéncias de
pos-compra do outro etc. Isso provoca mudangas no comportamento de consumo, o grupo
funciona como referéncia e possui influéncia significante no comportamento do individuo,
que, como numa tribo qualquer, ao entrar numa comunidade virtual ndo esta familiarizado
com o ambiente, com os membros e suas regras, mas isso ndo o impede de extrair
informagdes do grupo a seu favor (BEARDEN; ETZEL, 1982; KOZINETS, 2002).

Inicialmente a identificagdo do individuo com essa comunidade virtual pode dar-
se por interesse em um produto ou servico, conhecer antes de adquirir ou com fins de
protesto, em que se expresse uma experiéncia negativa vivida com uma institui¢do.
Comunidades formadas ao redor de uma marca em particular, por exemplo, nem nascem por
simpatia ou admiracdo, mas muitas surgem para, além de boicotar essa marca, encorajar o
consumidor a refletir sobre as condi¢gdes que envolvem a producao e as praticas de Marketing,
ndo s6 consumir (KOZINETS; HENDELMAN, 1998).

Nesse interim, a netnografia surge como uma metodologia de pesquisa utilizada
para analisar e entender as comunidades virtuais (FOX; ROBERTS, 1999), que traz da
etnografia técnicas tradicionais como notas de campo, entrevistas ¢ analise do discurso,
observagdo ndo participante, dentre tantas, para estudar as comunidades e culturas surgidas
por meio de uma interacdo social mediada por computador, assim sendo denominada de
etnografia virtual (HINE, 2000), ciberetnografia (FOX; ROBERTS, 1999) e também chamada
de netnografia, (KOZINETS, 1997, 1998; KOZINETS; HANDELMAN, 1998; KOZINETS,
2006, 2010). E uma metodologia ja bem utilizada por pesquisadores amadurecidos ¢ um meio
util de iniciagdo académica para novos pesquisadores, que com o avancar das tecnologias de
comunicagdo, ja deve considerar as intera¢cdes humanas envolvendo dispositivos como
tablets, smartphones e seus respectivos aplicativos.

As tribos virtuais podem ser estruturadas em torno do consumo, mas ultrapassam
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os limites da navegacdo com fins de compra online, ja que as mais diversas experiéncias de
troca sdo criadas (KIM; JIN, 2006). Por isso entender os padrdes de relacionamento, de
comportamento, de perfil, estilos de vida e tomada de decisdo fornecem informacdes uteis
para académicos e profissionais de Marketing.

As comunidades virtuais refletem atitudes que permeiam os acontecimentos da
vida real de um individuo em seu espaco fisico, que chegam ao espaco virtual por meio da
tribo a qual ele pertence e podem contagiar os membros de forma que tais atitudes sejam
incorporadas e replicadas pelos demais, voltando ao espago fisico, assim este estudo busca
investigar na comunidade virtual peladeiro.com.br, como os discursos, baseados nos
constructos levantados, remetem ao fendmeno de tribalizagao.

Portanto, sendo a andlise do discurso também utilizada pela netnografia para
entender o fendmeno sob estudo neste e em outros trabalhos, uma das vertentes desse tipo de
analise, que deu suporte a esta pesquisa, ¢ a do discurso do sujeito coletivo, representada por
uma “opinido coletiva sob a forma de discurso, que recupera os distintos contetidos e
argumentos que confrontam a dada opinido na escala social” (LEFEVRE; LEFEVRE, 2006,
p- 522). Alinha-se a teoria aqui aplicada para a investigacdo, a das Representacdes Sociais,
que possui na mesma técnica a base para o entendimento dos fendmenos que explica.

Considerado o arcabougo teodrico da Teoria das Representacdes Sociais - TRS
(MOSCOVICI, 2003), constituida principalmente de processos comunicacionais sob os quais
os individuos e os grupos reconhecem-se, o discurso reflete a imagem, reapresentada pelo
sujeito, do que a principio lhe ¢ desconhecido, e que tdo logo se faz familiar dada a
interpretagdo que aquele realiza com base em suas experiéncias. E desta forma o grupo
também produz suas representacdes.

Esta Teoria ¢ utilizada por estudiosos como Jodelet (2001), Jovchelovitch (2000) e
Sa (1993, 1995, 1998, 2000) para compreender o processo de construcdo da realidade social,
onde se espera que o comportamento seja previsto e explicado, inclusive o de identificar-se
com um grupo por meio do consumo, direcionamento desta pesquisa. E quando os processos
de ancoragem e objetivacdo, positivos para o individuo, e a predisposi¢do do grupo as
tendéncias de aproximacdo do objeto psicologico nesse estudo se concretiza na troca
realizada. E quando sdo negativos predispdem o distanciamento; as duas experiéncias sdo
fatores que atraem o individuo a uma comunidade virtual de consumo, que futuramente para
ele tornar-se-a uma tribo.

E neste momento, da inser¢do grupal a sua efetiva condi¢do de membro da tribo,

que esta pesquisa aprofunda seus estudos utilizando os conceitos de Ancoragem sugeridos
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pela Teoria das Representacdes Sociais, relativos ao objeto de consumo em torno do qual se
forma uma tribo. As crencas e os mitos da sociedade levam o individuo a uma atitude
favoravel ou ndo, abordando possiveis consequéncias de comportamento. As representagdes
sociais sdo estudadas engrenando-se elementos afetivos, cognitivos e sociais, geram
conhecimento pratico, ndo sdo determinantes de decisdes, mas limitam os meios pelos quais
essas decisoes podem ser tomadas (VERGARA; FERRERA, 2005).

O comportamento de consumo ¢ um tema explorado por diversas areas de estudo
da Administragdo, principalmente do Marketing, sendo varios os aparatos para estudar as
atitudes do individuo no momento de consumo ¢ esse comportamento ¢ uma fungdo da
inten¢do de agir dependente da combinag@o entre a interpretacdo de sua realidade, das crencas
que as influenciam e tudo o que faz esse individuo adotar atitudes com as quais se identifique
e se relacione com o grupo ao qual pertence.

Assim ele tribaliza-se, adota a cultura da tribo, torna-se membro, participa.
Representagdes Sociais envolvem o que as pessoas pensam, sentem e como elas gostariam de
se comportar em relagdo a um objeto representado e a frente deste contexto esta pesquisa visa
responder a seguinte questdo: Como o processo de tribaliza¢do pode ser analisado a luz da

Teoria das Representagoes Sociais em uma comunidade virtual de marca?



1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Verificar como o conjunto de representagdes sociais constrdi o efeito do

sentimento de tribo numa comunidade virtual de marca.

1.2.2 Especificos

- Verificar os motivos alegados pelos membros da comunidade virtual de marca para
dela participarem;

- Identificar as principais crengas e valores que constituem o nucleo estruturante das
representacdes sociais da comunidade virtual de marca;

- Extrair as crengas e valores, presentes no nucleo estruturante das representacdes

sociais da comunidade virtual de marca, que condicionam o processo de tribalizagao.

1.3 Justificativa

r

O comportamento ndo € apenas determinado pelo que as pessoas fazem, mas,
também, pelo que elas pensam que devem fazer, isto €, normas sociais que pressionam o
individuo e o social entre si, que podem ser definidores dos limites grupais; ¢ as
representacdes sociais contribuem para a regulacdo dessa pressdo de forma que favorega ao
individuo compreender os fendmenos sociais que o cercam ¢ lhe dé capacidade de construi-
los para si (FARR, 1985). Principalmente, no que diz respeito ao habito, também comum
entre os membros de um dado grupo e pelas consequéncias esperadas de seu comportamento,
que pode explicar a razio de ser da tribo.

A inclusdo de outros fatores na tentativa de se entender o comportamento, baseado
na interpretagdo da realidade e nas relagdes entre os individuos ¢ chamada por Jodelet (2001)
de realidade comum do conjunto social. A ideia por tras desse principio € a suposi¢do de que
qualquer comportamento reflete ndo apenas a influéncia de disposi¢des gerais relevantes
vindas do grupo, mas, também, sofre a influéncia de varios outros fatores Unicos para a

ocasido, como o conhecimento j& possuido, as experiéncias ¢ o entendimento do social.
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A TRS (Teoria das Representacdes Sociais), nasceu na obra de Serge Moscovici,
La Psychanalyse: son image et son public, de 1961, trazendo da obra de Durkhein uma
releitura das representacdes coletivas trabalhadas por este ultimo no inicio dos estudos da
Sociologia como ciéncia. E uma teoria que visita ¢ ¢é visitada por diversas esferas do
conhecimento cientifico, possuindo propostas teoricas nos campos da educacdo, didatica,
saude e meio ambiente (ARRUDA, 2002).

A Teoria das Representagdes Sociais pode predizer e explicar o comportamento
humano em contextos especificos, mesmo que diversos, conforme o grau de avaliagdo
pessoal, que pode ser favoravel ou desfavoravel, com relagdo ao objeto social em questdo. Um
fator como a pressao social € percebido de forma a influenciar o desempenho ou ndo de um
determinado comportamento, baseado no sentido que o individuo tem do mundo e na
reproducdo que o faz de maneira significativa em seu contexto (MOSCOVICI, 2003).

Assim, como a Teoria das Representagdes Sociais pode predizer que a intengdo de
realizar o comportamento € o determinante mais importante para sua adog¢do, sob influéncia
das atitudes, interpretagdo da realidade, ancoragem e objetivagdo, faz-se mister investigar
como seus constructos podem explicar o fendmeno de tribalizagdo virtual de individuos em
funcao do consumo. Isso considera que as mais diversas tribos de consumo tiveram seu inicio,
possuem sua cultura propria que atrai novos membros e influencia o comportamento daqueles
que a compdem e afeta os mais diversos setores da sociedade.

As tribos ja existiam nos espacos fisicos, ganham cada vez mais for¢a no mundo
virtual e crivam os pesquisadores de dados e informagdes sobre como se organizam de
maneira geral. E ¢ neste ponto da andlise que se busca captar dos discursos reunidos em
sujeito coletivo, a relacdo entre o que o depoimento de um grupo representa € o seu
comportamento como E-tribe.

Deste modo, este trabalho traz para a comunidade académica contribuigdes que
remetem aos aspectos do discurso sob a luz da teoria das representagdes sociais no ambiente
virtual direcionado ao consumo, 6tica pouco investigada, posto que tal teoria ainda amadurece
conceitualmente. Ainda assim, ha estudos como o de Bartels e Reinders (2010), que utilizam
esta teoria para comparar a influéncia dos componentes demograficos, inovativos,
identificacdo social e as representacdes sociais dos individuos em diferentes paises relativa ao
comportamento de consumo de comida orgénica, refor¢cada por Huotilainen et a/l. (2006) que
afirmam que as representagdes sociais se diferenciam entre os individuos e desempenham um
papel importante na aceitacdo de novos produtos devido as crencas que dio significado a

esses produtos para os consumidores.
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Em seu trabalho, Bartels e Reinders (2010) apontam para as limitagdes de cultura,
dado que a pesquisa foi realizada em paises ocidentais, e para a necessidade de expansao da
investigacdo de diferentes dimensdes da identificagdo social dos individuos. A partir do
conhecimento de tais limitagdes, ¢ possivel proporcionar um melhor entendimento da
realidade produzida como base deste estudo, as tribos de consumo presentes nas redes virtuais
e consequentemente seu envolvimento com produtos e marcas.

Tais contribui¢des abarcam, além dos aspectos de consumo, os tratos relativos as
interagdes virtuais, os fendmenos que, a partir destas, formam as e-tribes, a constru¢do de
suas relacdes sociais e a influéncia para a evolug@o da cultura e da histdoria de uma sociedade.
Esta por si beneficia-se dos resultados para entender as praticas sociais que podem remeter ao
desenvolvimento de produtos, servigos, ideias, acdes etc. em nivel de Macromarketing, por
exemplo, pensando no individuo atuante na construgdo do conhecimento e da estrutura social
que trara retorno em favor da comunidade, mantenedora das representacdes que refletem seu

sentido como tal, buscando o equilibrio nas trocas no tocante ao consumo.
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2. Marketing e Consumo: Origens e Desenvolvimento

A compreensdo da disciplina de Marketing ultrapassa o conceito de departamento
ou de atividade isolada responsavel pelas vendas e pela publicidade da organizagdo. Grande
porcentagem da populagdo, mesmo aquela com um bom acesso a informagao, estabelece essa
relagdo como se o Marketing se resumisse as atividades acima citadas, ou mesmo ao simples
ato de comercializar. Em 1976, Shelby D. Hunt, prop6s um modelo conceitual para analisar as
abordagens do estudo do Marketing, as controvérsias da disciplina e o seu debate enquanto
ciéncia, destacando que a abrangéncia do conceito parte do conjunto de atividades de
negocios, dentro dos dominios de trocas entre produtores e consumidores como duas
entidades sociais, ja tratadas por Bagozzi (1975), em sua consideragdo de Marketing como um
processo social também proposta por Hunt (1976).

Este ja tinha sido o ponto de discussdo de Kotler ¢ Levy (1969), ao abordarem
uma amplitude maior do conceito de Marketing, incluindo organiza¢des como igrejas ¢
departamentos de policia, e também por Kotler e Zaltman (1971), ao cunhar o termo
‘Marketing sem fins lucrativos’ destacando entdo o uso de conceitos como o de precificacdo,
por exemplo, bem como de programas de implementacdo e controle por parte dessas
organizagoes.

Tais modelos de negocio munem-se das tradicionais ferramentas de Marketing
para estimular o consumo de seus produtos e servicos (KOTLER; LEVY, 1969), dado que a
transacdo em si ¢ o objeto principal do sistema de Marketing e independe do tipo de
organizacdo que a pratica e daquilo que oferta, bens ou servigos, quica os dois, entrando em
debate a questdo sobre diferencas e semelhangas entre produtos e servicos (LEVITT, 1981;
LOVELOCK, 1983), marcado principalmente pelo desenvolvimento do framework de
Parasunaman, Zeithaml e Berry (1985) definindo caracteristicas inerentes aos servigos como
intangibilidade, inseparabilidade entre producdo e consumo, heterogeneidade e perecibilidade.

Mas, a discussdo sobre a ampliacdo do conceito de Marketing ndo foi aceita por
autores como Bartels, que dada a celeuma em torno da abrangéncia dessa defini¢do até entdo,
sugeriu que, ja que o Marketing relaciona-se as areas econdmicas ¢ fora dela, seu nome
deveria ser outro (BARTELS, 1974) e Luck, que ja contestava a premissa de que o Marketing
ndo se limita apenas as atividades comerciais (LUCK, 1969). As discussdes em torno do

Marketing e sua evolugdo ndo se limitaram ao seu conceito, abarcaram inclusive sua visdo
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como ciéncia, sendo contestada como tal (SHETH; GARNER; GARRET, 1988).

O pensamento por tras dessas limitacdes no entendimento do Marketing ndo se
origina das universidades ou dos centros de pesquisa (ARNDT, 1980). O que contribui para
que sua definicdo e seu escopo entrem numa crise, principalmente seméantica, do que seria
Marketing Gerencial, Marketing como Ciéncia e Marketing como ideologia (BARTELS,
1974; 1976), trazendo-o como uma aplicagdo e resolugdo de problemas, como uma dimensao
conceitual de processo social e como fundamento e legitimag¢do da pratica capitalista das
economias ocidentais, respectivamente (ARNDT, 1980). Entretanto, esse entendimento entre
as aplicacdes do Marketing em organizagdes sem fins lucrativos aparenta ser um problema
mais gerencial do que cientifico.

Isso, de algum modo, recai um pouco da parcela de culpa sobre as instituigdes
educacionais superiores e empresas, que ainda distantes entre si, refletem a maneira de como
se deu o inicio do estudo do Marketing como disciplina académica, na divisdo entre Bartels
(1988) e Sheth et al. (1988), por exemplo. Estes direcionaram seus estudos as subareas do
Marketing, num cronologico historico geral como disciplina académica e num estudo sobre as
escolas de pensamento de Marketing, respectivamente. No entanto, os dois concentram-se
mais na avaliacdo teodrica das escolas do que na sua evolugdo historica (SHAW; JONES,
2007).

Historicamente, a sociedade evolui, cientifica, cultural, demografica e
economicamente, trazendo a reboque tanto o aumento na demanda de produtos e servigos
como o surgimento de novas necessidades e desejos. Assim o pensamento do Marketing

evolui junto, como ci€ncia, como pratica ou processo social, ampliando seu escopo.

Nao importa que defini¢do de Marketing é a preferivel, o escopo do Marketing ¢é
inquestionavelmente amplo. Muitas vezes, inclui areas como comportamento do
consumidor, gerenciamento de produto, comunicagdo, Marketing social, embalagem,
varejo, responsabilidade social canais de distribui¢do, papel do Marketing no
desenvolvimento da economia, distribui¢do fisica (HUNT, 1976, p. 19-20).

Nesse ponto, surge um forte aspecto negativo do Marketing; a superlativacdo do
status quo, a énfase dada ao consumo privado, que associam o Marketing a prosperidade
financeira do individuo ou do grupo, chega até mesmo a isola-los do restante da sociedade
num restrito mundo onde os limites sdo impostos por meio da ‘exclusividade’, como também
isola aqueles fora do seu alcance, limitados a um mundo restrito, circundados pela

discriminacao (BAUDRILLARD, 1995).

E a promoc¢do do materialismo através de um sistema de valores baseado no
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consumo exagerado, refletido no apego e na representatividade material que Miller (2013)
aborda, que anula a atuacdo do consumidor em atividades que promovam a socializacdo, que
ndo tragam a esséncia crua da comercializacao, isso interfere na cultura, pois as atividades de
Marketing inserem-se no cotidiano das pessoas (BAUMAN, 2008).

Isso deteriora a qualidade do que ¢ publico, o que pode limitar o direito a
segurang¢a, a informacdo, a escolha e também ao direito de ser ouvido, momento em que o
Marketing comega a conversar com a politica, na identificacdo de necessidades sociais
causadas por ele proprio, fruto de uma visdo simplista da estruturagdo dos sistemas e
mercados baseados somente em trocas de bens e servigos.

Aqui, Taylor e Omura (1994; 1995), direcionam o debate para o campo do
Macromarketing, tratando do alinhamento da evolugdo do Marketing com a do pensamento
econdémico, que expande sua atuacdo desde o subdesenvolvimento ao pleno desenvolvimento
econdmico da regido. Esse ¢ um dos desafios a pesquisa de Marketing descritos por Wilkie
(1997), que trata da combinagdo entre empresas, consumidores e governo, as trés partes
basicas num sistema agregado de Marketing.

O Sistema Agregado de Marketing inclui aspectos relevantes das operagdes de
negodcios, relacionadas as operacdes governamentais e todas as unidades de consumo da
sociedade, e Wilkie (1997) destaca a importincia desse sistema para economias em
desenvolvimento ou em transi¢do, de forma que se va além do estudo das tecnologias, das
economias ¢ do lado material da existéncia social, caracterizado pelo fluxo continuo de
informacoes, dinheiro ¢ bens (WILKIE; MOORE, 1999). Consideram-se também assuntos
que abordam dimensoes voltadas para a qualidade de vida da sociedade que sdo tratados no
ambito do Macromarketing de tal maneira que o estudo da qualidade de vida volta as origens
no campo do Marketing e das Politicas Publicas (LEE; SIRGY, 2004; PETERSON, 2006).

Nos paragrafos anteriores, reconhecem-se conceitos que inicialmente sdo vistos
como fruto do estudo de ciéncias como a economia ¢ a sociologia. Essa é a evolugdo do
pensamento do Marketing, na ampliagdo de suas agdes as politicas publicas e perspectivas
sociais (FERBER, 1970; LAVIDGE, 1970, KOTLER; ZALTMAN, 1971), ¢é o
reconhecimento de outras ciéncias na contribuicdo para entender o mercado como um
conjunto de trocas entre aqueles que o formam, individuos e grupos.

A influéncia das varias disciplinas sobre o Marketing contribui para sua relevancia
na caracterizacdo da sociedade, deve ser encarado como uma instituicdo na sociedade, um
misto de conhecimentos e teorias para entender o comportamento do homem enquanto

consumidor de algum recurso. E um agregado de operagdes, de atividades e atitudes, pode-se
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dizer também que ¢ um agregado de culturas, e por simples que seja o recurso a ser
consumido ao fim da cadeia, a cadeia ¢ complexa, genericamente conceituado por Kotler

(1972) por seu fim transacional.

A transagdo ¢ a troca de valores entre duas partes. As coisas de valor ndo precisam
estar limitadas a bens, servigos ou dinheiro; incluem-se outros recursos como tempo,
energia e sentimentos. Transagdes ocorrem ndo s6 entre vendedores e compradores
ou entre organizacdes e clientes, mas também entre quaisquer duas partes
(KOTLER, 1972, p. 48).

Bagozzi (1975), ao confrontar Bartels (1974), afirma que o Marketing como
qualquer outra ciéncia ou disciplina, ndo ¢ somente um conjunto de técnicas, no que tange o
objetivo de determinar & dindmica e a natureza das trocas sociais, de organizagdes com ou
sem fins lucrativos, modelado por Kotler e Zaltman (1971), focando seu estudo nos
problemas de decisdo de Marketing que atingem a segunda. Pois na abordagem do conceito
do Marketing social a troca evidencia-se nas relacdes sociais. S@o individuos, atividades e
mercados, diferentes ou ndo, interagindo para dar ao consumidor final conveniéncia e
satisfacdo, seja com fins lucrativos ou nao.

O pensamento do Marketing como um processo social, torna-se alvo de discussdo
académica e de algum desconhecimento por parte dos profissionais de Marketing, devido a
menor clareza de suas causas e consequéncias em relagdo ao Marketing transacional, mas
quando concebidas, tanto uma quanto a outra analisam, planejam, organizam e controlam
tarefas e atividades, na tentativa de obter a resposta desejada ndo s6 de seus clientes, mas do
publico consumidor como um todo (KOTLER, 1972), e possuem o relacionamento de troca
como um fim em comum (BAGOZZI, 1975). E frequente o testemunho surgido do imaginario
popular sobre a producdo ¢ o consumo de um bem, quando desconhecidos pelo individuo,
mas € no caminho que esse bem percorre, desde a montagem ou transformacdo até seu
descarte, que as atividades de Marketing se mostram intrinsecas ¢ sofisticadas. Sofisticacdo
encontrada nas atividades de Marketing de organizacdes que tratam do transporte publico, de
uma campanha eleitoral ou do mercado da arte (HIRSCHMAN, 1983), que, coincidente com
as demais, possui seu publico e seus fornecedores formado por aqueles que se beneficiam de
seus servigos e aqueles que doam ou captam fundos de apoio ao negocio.

Cada no6 nessa cadeia de distribuicdo ¢ encadeado por uma logica de valor
centrada em beneficios e sacrificios (PAYNE; HOLT, 2001) e por um arcabougo legal que
reflete o papel do governo na defesa dos interesses, seja de quem for, inibindo praticas

desleais e incentivando as honestas, configurando as praticas abordadas pela disciplina de
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Marketing e politicas publicas (WILKIE; MOORE, 2003). Estes autores em seus estudos
também trataram o desenvolvimento de outras duas disciplinas, o Macromarketing e o
Marketing Social.

Com esse comportamento, o governo se agrega ao sistema de Marketing como
agente ativo de regulagdo e receptivo de beneficios financeiros consequentes de taxas e
impostos. Mas, torna-se ausente quando deixa de cumprir muitas de suas fungdes e libera
espago para a atuagio abusiva do setor privado, que por natureza, objetiva o lucro. E neste
ponto que, mesmo integrante do sistema de Marketing, o governo se contradiz ao apenas atuar
como regulamentador das atividades econdmicas ou protetor do consumidor.

O Estado, como fornecedor, quando usa das fontes do sistema, aproxima-se do
cidaddo, com estratégias de governo eletronico, publicidade e propaganda politica e
governamental, estratégias de atividades e instituigdes politicas (partidos e agremiacdes
diversas, analises sobre o comportamento do eleitor, votos de protestos e ideologias etc.)
cyber democracia e pesquisa de Marketing aplicada etc. (OSUAGWU, 2002).

Esta nova sociedade ja comeca a perceber seu poder de atuacdo no sistema de
Marketing, passam de meros consumidores a fornecedores de conhecimento sobre como,
quando, o que e por que consumir um produto ou servigo, uma informagdo ou uma ideia, uma
causa ou um lugar, e estar a par disto ¢ primordial para os profissionais e académicos que ja
percebem o poder da inovacdo colaborativa, em que a internet ¢ a mola propulsora dessa
mudanga. Deste modo, a mobilidade, o poder de negociagdo, a possibilidade de comparagio
quase que imediata entre vendedores do que quer que seja e suas caracteristicas, revelam que
a exposicdo ¢ inevitavel e o imediatismo das respostas ja sdo varidveis presentes no atual
sistema de Marketing, conceitos e possibilidades dificilmente imaginados ha trinta anos.

E neste ponto que a preocupacio com a sociedade tomou corpo, ao acolher o
pensamento de que o Marketing deve ser visto como uma estrutura social sistémica, € como
tal deve fornecer conhecimento sobre o uso e o gerenciamento dos recursos de interesse da
sociedade por parte do setor publico e do privado, concentrando esfor¢os que ajudem nesse
gerenciamento para melhoria da qualidade de vida, desenvolvimento do mercado e de
politicas publicas de incentivo e regulagdo, suporte as decisdes ¢&ticas e bem-estar do
consumidor (SPROTT; MIYASAKI, 2002; FISK, 2006; WILKIE;MOORE, 2012).

Pensando neste sentido, cabe aos profissionais de Marketing, refletir sobre
tendéncias, no que podera vir pela frente tendo sempre em mente o Marketing como uma
instituicdo social, como uma atividade que envolve um conjunto de instituicdes e processos

que criam, comunicam, distribuem e efetuam a troca, objeto do Marketing, de ofertas que
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possuem valor para os consumidores, que podem ser contribuintes e clientes, fornecedores e a
sociedade como um todo (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION — AMA, 2007).

Este ¢ o conceito que trata o atual direcionamento do Marketing, consequéncia do
crescimento dos cursos de negdcios no mundo, o que trouxe novos pensadores € teorias para o
campo, da globalizagdo ao criar blocos de nagdes formando sistemas de negocios
descentralizados e baseados em mercado e dos avangos tecnoldgicos que promovem ganhos
na comunicacdo e na transmissdo de conhecimento entre profissionais de Marketing,
consumidores e governantes (WILKIE; MOORE, 2012).

Isso forma um conjunto de microssistemas alicercado no pensamento do
Marketing como uma institui¢do social que os une formando um sistema maior, apoiados nas
trocas que abastecem cada cadeia de producdo e consumo, o que faz ampliarem-se as acoes
regulatorias que evitam o desequilibrio deste sistema e que promovem educacdo ao
consumidor de forma que ele identifique onde ¢ mais vulneravel as intervengdes consumistas

da sociedade moderna.

2.1. Comportamento do Consumidor

E no estudo do comportamento do consumidor que se da o desenvolvimento de
modelos que pretendem entender como se da o processo de compra em todas as suas etapas,
ndo somente direcionado a empresas grandes e sofisticadas, pois aborda a satisfacdo nos
aspectos de selecdo, seguranca e utilidade dos produtos e servicos congruentes com os
beneficios recebidos, comuns a todo e qualquer processo de troca, dando base a tomada de
decisido do consumidor. E por isso que além de fornecerem informagdes sobre as preferéncias
dos individuos, suas escolhas também provocam distor¢des nas interpretagdes dos
pesquisadores devido sua variacdo (SWAIT; ADAMOWITZ, 2001).

Por isso hd uma variedade de modelos e técnicas que objetivam entender as
preferéncias de consumo, como se ddo de forma individual e grupal, utilizando ferramentas
que coletam informagdes fornecidas pelo proprio consumidor em detrimento do ambiente de
escolha, dos efeitos que provocam no ato ¢ sua complexidade, o que implica nas informagdes
detidas pelos consumidores provocando escolhas imperfeitas e situagdes complexas, por isso
a disciplina de comportamento do consumidor estuda os processos decisorios que envolvem a

obtencdo, o consumo e a disponibilidade de produtos e servicos (SHETH et al, 1991;
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BETTMAN et al., 1993; DE PALMA et al., 1994).

Seja por motivos racionais de escolha, em que o individuo busca tdo somente o
utilitarismo do processo de consumo, elevando seu beneficio a0 maximo e minimizando seus
custos ao menor patamar, ou seja, por impulsdo, influenciado por amigos ou pela familia, o
comportamento de consumo agrega diversas varidveis, como econdmicas, psicoldgicas,
sociais, culturais etc. que abastecem o modelo de estudo da disciplina e emergem a
complexidade que lhe ¢ caracteristica (PACHAURI, 2002).

O estudo de Swait ¢ Adamowitz (2001) é um exemplo da complexidade de se
analisar o comportamento de consumo envolvendo areas diferentes sob um mesmo proposito,
ao unir a pesquisa em psicologia voltada para a tomada de decisdo humana e a economia
direcionada a pesquisa de consumo avaliando os efeitos do contexto de escolha, cruzando
dados de mercado com dados de preferéncia declarada com fins de embasamento para
modelos econométricos, o que contribui para as descobertas nos campos de psicologia e
economia, e para a literatura de pesquisa do consumidor.

Ha uma base rica de literatura sobre o comportamento do consumo e as teorias
que formam esse alicerce incluem investigacdes teodricas e empiricas, como a Teoria de
Resposta a Decisdao (PAYNE et al., 1993) que examina o impacto da complexidade da tarefa
de troca e a relacdo entre seus atributos sobre a estratégia de decisdo do consumidor. Um
exemplo de atributo que pode influenciar essa troca é o custo que ela envolve, que no
momento da decisdo podem estar associados & capacidade de processamento de informagdes
que o individuo possui, a complexidade da escolha e ao tempo, por exemplo, (SHUGAN,
1980), bem como o conhecimento sobre a si mesmo que a firma possui que ndo explicita em
contrato algum (FOSS, 2001).

Muitos desses estudos trazem de outras areas da ciéncia conceitos que se aplicam
na explicagdo do comportamento de consumo, a Psicologia com a Teoria do Comportamento
Planejado (AJZEN, 1991) e a Antropologia e a Sociologia, como o estudo dos fatores
determinantes das classes sociais (WILLIAMS, 2002), por exemplo, ¢ a Teoria das
Representagdes Sociais (MOSCOVICI, 1989), utilizada neste estudo, também sob a afirmacao
de Bretzke (2003) sobre a importancia da atuacdo dos fatores sociais no processo decisorio,
em que os grupos de referéncia influenciam e direcionam o comportamento de compra.

O campo de investigagdo do comportamento de consumo alcanca todos os
processos presentes na selecdo, utilizagdo e disposicdo dos produtos, servicos, ideias e
experiéncias dos consumidores, que junto com as informagdes disponiveis sdo os principais

antecedentes da atitude (BAGOZZI et al., 1979). Isso varia de um individuo para o outro, e



33

resulta das interagdes que estabelecem entre si e com as instituicdes das quais participam, com
o objetivo de satisfacdo de suas necessidades e desejos, dando ao que € consumido a forma de
simbolo e significado, o que retrata a significacdo de mundo que o individuo possui (FIRAT;
VENKATESH, 1995; ZALTMAN, 2000).

Considera-se também no estudo do comportamento do consumidor, a
heterogeneidade que lhe condiz em fun¢@o da convergéncia de tecnologias e das diferencas de
renda existente entre regides e culturas (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2002), refletidos nos
aspectos politicos e individuais do sistema de consumo de uma sociedade, que faz com que se
tome tais aspectos como fatores de influéncia nas diferengas que surgem no comportamento
de consumo, o que por consequéncia influencia nas necessidades, experiéncias, estilo de vida
etc. Nesse interim, o cultural, o processo de tomada de decisdo do consumidor passa a ser alvo
de pesquisas direcionadas a entender a complexidade da compra, o valor ¢ 0s riscos
envolvidos no processo, desde o reconhecimento da necessidade até a avaliagdo pds-consumo,
resultando em satisfagdo ou insatisfagdo num comparativo entre a expectativa antes da
compra e a performance recebida (OLIVER, 1980).

Por isso entender o comportamento do consumidor considerando os fatores que
influenciam o consumo traz beneficios & decisdo, ao conhecimento e as pesquisas, dando
suporte aos legisladores e todos os entes envolvidos no processo de troca, objeto de estudo
Marketing. Consequentemente, o uso crescente das tecnologias de comunicacdo tem
desenvolvido novos modelos de interagdo pessoal e de transagdes comerciais, com maior grau
de interatividade e de disponibilidade, o que faz consumidores mais informados. Reforcando
o exposto, segue a Figura 1, que demonstra os fatores de influéncia ao comportamento de
consumo, que podem ser observadas de forma direta ou deduzidas de variaveis endogenas e

exogenas que rodeiam o individuo.
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Figura 1- Fatores de influéncia ao comportamento de consumo

Fonte: Adaptado de Cetina ef al. (2012).

A Figura 1 foi adaptada seguindo o direcionamento deste estudo, que foca-se na
investigacdo do fenomeno de formagdo das tribos eletronicas formadas ao redor de um
comportamento de consumo. Por isso, considera-se como fatores principais, diretamente
observados, de influéncia ao comportamento de consumo em geral, aqueles que o so também
para o comportamento de consumo online, e neste contexto a influéncia do grupo e de sua
cultura supre a nao possibilidade de o consumidor avaliar o produto pessoalmente. Muitos
produtos sdo vendidos pela internet e mais ainda promovidos pela rede mundial de
computadores, nas redes sociais, o que limita o consumidor a avaliar o produto apenas por
imagens e descrigdes do produto, mas que paralelamente expande seu rol de informagdes por
meio de grupos de consumidores online (SHUN; YUNIIE, 2006).

Os fatores que influenciam o comportamento de consumo online envolvem as
caracteristicas individuais do consumidor, influenciadas por fatores endogenos, as influéncias
ambientais e estruturais, as caracteristicas do servico, e as caracteristicas organizacionais ¢ do

ambiente online (CHEUNG, et al., 2005), representados pela Figura 2.
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Figura 2 - Fatores de influéncia do comportamento de consumo online.

Fonte: Constantinides (2004).

De posse do conhecimento trazido pela Figura 2, os profissionais de Marketing
podem influenciar o processo de decisdo de compra online usando os instrumentos
tradicionais de Marketing, e principalmente criar e desenvolver experiéncias que promovam
interagdes entre consumidores e a marca, dado que isso integra informagdes, emocdes, €
estimulos, considerando que a experiéncia online considera elementos como a busca, a
comparagdo de alternativas, as interacdes, as percepcdes, o que influencia o bem-estar dos
consumidores, o que influencia no resultado final da interacdo (CONSTATINIDES, 2004).

Nesta pesquisa, os fatores influenciadores do comportamento de consumo sdo
estudados sob uma lente sociologica, buscando nos discursos dos individuos as representagdes
sociais que reflitam aqueles fatores que convergem para um sentido grupal que simbolize uma
tribo de consumo, como a intensidade dos relacionamentos entre os individuos proposta por
Kozinets (1999) e os rituais e locais de culto abordados em Cova e Cova (2002). Sdo as
representacdes da coletividade estudada que vao dar sentido ao consumo de uma marca € o

nivel de importdncia e significado que as interagdes possuem nesse processo; & O
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comprometimento afetivo interpretado em Fullerton (2005), existente no membro da
comunidade que o envolve tanto com a marca quanto com seus pares, dando rigidez aos lagos
comunitarios e forma a consciéncia compartilhada.

A pelada, como fendémeno produzido por grupos, foi um meio que a marca
envolvida no estudo encontrou para patrocinar uma comunidade virtual, e no ambiente online
os discursos sdo a fonte de analise dos direcionamentos do comportamento do consumidor
nesta pesquisa, portanto mesmo a comunidade tendo surgido em torno de um esporte que
possui fortes raizes culturais na sociedade brasileira, entender como se da o consumo neste
ambiente ¢ uma tarefa que gera um conhecimento a mais cruzando as tecnologias de

comunicagdo, a cultura e as trocas no contexto do consumo.

2.1.1 Fatores individuais de influéncia ao consumo

Ao abordar o comportamento grupal como determinante nos aspectos de consumo
de uma comunidade, mesmo sendo foco de analise desta pesquisa, o estudo ndo pode
resignar-se a importancia da compreensdo das diferencas individuais existentes no
comportamento do consumidor, como valores, personalidade e estilo de vida, por exemplo,
pois ao adquirir um produto ou um servico, o individuo lhe confere uma conexao com a sua
personalidade, e tal ligacdo faz-se mediante a percep¢do que este individuo tem de si mesmo,
caracterizado em diversas pesquisas académicas como autoconceito, uma imagem que o
individuo possui de si e uma extensao do que ele poderia ser (SIRGY, 1982; 1986).

Assim, essas autoimagens provocam padrdes especificos de comportamento de
consumo que estimulam os individuos a adquirir bens e marcas que acreditam possuir
imagens simbolicas semelhantes ou complementares a sua imagem, reforcando a literatura de
pesquisa em comportamento de consumo que o trata por valores funcionais e significados
simbolicos que o ato traz a quem o pratica, pois consome-se nao s6 porque se pode consumir,
mas porque também consumir significa algo, reflete personalidade e estilo de vida e expressa
distingdes sociais (SIRGY, 1982; BELK, 1988; HEATH;SCOTT, 1998).

Para Aaker (1996), o consumo ¢ um veiculo de auto-expressdo e
consequentemente, influencia nas escolhas dos produtos e das marcas, promovendo aos
profissionais de Marketing uma oportunidade de alinhar as caracteristicas de uma marca aos
valores percebidos como congruentes entre esta ¢ o consumidor, e aos académicos da area

fornece um conjunto de fatores que possibilitam entender como um aspecto da vida do
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individuo pode influenciar no seu comportamento de consumo, como, por exemplo, a
pesquisa de Thach e Olsen (2004), que sugere que o estilo de vida do individuo ¢ a fonte mais
confidvel no estudo de novos consumidores no mercado de vinho.

Estudos recentes tém abordado a congruéncia entre a autoimagem do consumidor
e o simbolismo envolvido no processo de consumo, em que acreditam na similaridade ou na
complementaridade entre consumidor e consumido. Hosany e Martin (2011) examinam esse
comportamento direcionando seus estudos ao turismo, constatando empiricamente uma
correlacdo significativa entre a autoimagem do consumidor e o destino a ser visitado, o que os
promove satisfagdo com a experiéncia de viagem, e Kressman et al., (2006) investigaram
antes, a relacdo dessa autoimagem com a lealdade a marca, concluindo que a autoimagem
congruente afeta diretamente a lealdade, sugerindo as marcas estratégias de Marketing que
considerem a criacdo de uma personalidade clara para o consumidor, énfase do
relacionamento na busca de interagdes positivas e no incremento das experiéncias.

A personalidade, o conceito que o individuo possui de si e seu estilo de vida
determinam o consumo e as decisdes que envolvem todo o seu processo, em que
caracteristicas pessoais ligam-se aos componentes culturais do individuo e emitem ao mundo
seus valores, seus desejos, suas necessidades consoantes com o ambiente em que vivencia
suas experiéncias (WARD, 1999; ROCCAS, 2002). Alguns estudos abordam essas relagdes
direcionando-os aos componentes éticos do comportamento de consumo, como por exemplo,
aqueles que tratam as relacdes entre as crengas éticas dos consumidores e os tragos de suas
personalidades, comparando caracteristicas como agressividade, autonomia, carater e
criatividade com suas agdes de consumo (RALLAPALLI et al, 1994). Sdo pesquisas que
tratam da ética no Marketing considerando tanto as praticas organizacionais quanto as acoes
do consumidor quando enfrentam dilemas éticos de consumo (HUNT; VITELL, 1986).

A conexao entre tais aspectos determina as agdes que motivam o comportamento
do individuo no processo de consumo, como se comportam em cada fase e como atua dentro
sendo uma personagem desse processo, por isso fatores como motivacdo, a percepgdo, o
aprendizado e a cultura combinam-se para a acdo de consumir. O individuo sente-se motivado
a agir para satisfazer uma necessidade, interpreta o mundo de sentidos a sua volta e decide a
partir de experiéncias ja vividas, conscientizando-se da nova experiéncia adquirida e
caracterizando a aprendizagem por meio das informacdes processadas e armazenadas
(RICHERS, 1984; BREI, 2007).

A compreensdo das necessidades e dos desejos do consumidor, ou seja, do

comportamento de consumo, leva as pesquisas a revisitarem a historia do pensamento em
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Marketing, em que a disciplina transcende campo do saber econdmico e da partida a um
pensamento engatilhado pelos debates acontecidos na Associacdo Americana de Marketing,
pelo artigo de Tosdal (1939) e pela afirmagcdo de Mason (1998) que segundo aquele, a
psicologia contribui significativamente para a compreensao mais profunda das demandas dos
consumidores, fendmeno que os economistas deixavam escapar ¢ que tornava-se objeto de
estudo das futuras comunidades académicas de pesquisa do comportamento do consumo.

Ainda relativo aos aspectos individuais de interesse em compra e de necessidade
de escolhas e avaliagdo de alternativas, os estudos passaram a utilizar os principios da
psicologia na publicidade e nas vendas. Assim, destaca-se que as pesquisas em
comportamento de consumo foram essenciais para acentuar a importancia da psicologia no
Marketing, influenciadas pela Teoria Comportamental, focada em antncios e a Teoria
Psicanalitica, voltada a entender necessidades e desejos (DAWSON, 2005).

A influéncia do grupo assume que o homem sente-se membro mesmo quando esta
s0, e o reflexo dessa associacdo estd na realizacdo de um ato de compra, quando seu
julgamento na hora da escolha ¢ influenciado pelas impressdes que o ambiente externo
promove ou por alguém com que se tem identificacio que usa o objeto de interesse
(SALECL, 2005). As organizagdes buscam por meio de técnicas, métodos e ferramentas
manipular, criar ou participar dessas influéncias e neste ponto os estudos da psicologia do
consumo fornece ao Marketing a possibilidade de direcionar e modelar os desejos ligando-os
a marca, momento onde o debate se direciona ao avango das tecnologias de comunicagdo, nas
transformagdes sociais que afetam o individuo e o trazem para grupos que o fazem membro

de uma subcultura de consumo.

2.1.2 Fatores socioculturais determinantes do consumo

A pesquisa de comportamento de consumo num contexto sociocultural e
experiencial ndo pode ser considerada somente como uma disciplina de Marketing ou ser uma
disciplina base, por sua amplitude em pontos que consideram, por exemplo, o estilo de vida
em contextos multiculturais (HOLT, 2002). Mais do que uma visdo de cultura como um
sistema de significados coletivos de modos de vida, conhecimento, costumes e valores
adquiridos e compartilhados em familia e como membro da sociedade a que pertence, os
estudos que envolvem cultura de consumo consideram uma distribui¢do desses mesmos

valores conforme a multiplicidade dos grupos sobrepostos que existem dentro do quadro
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socio-historico da globalizagdo e do capitalismo de mercado.

Assim a cultura de consumo denota um arranjo social em que as relagdes entre a
cultura vivida e os recursos sociais, e entre formas significativas de vida e os recursos
materiais e simbolicos de que dependem, sdo mediados pelo mercado (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Essas associagdes também se estabelecem com as marcas e sdo
componentes essenciais considerados para o valor dela e para as relagdes existentes entre
aqueles que possuem esse vinculo em comum com esta mesma marca, ¢ dentre os fatores
sociais que podem influenciar as decisdes de consumo, surgem os grupos de referéncia, mote
de muitas pesquisas relacionadas a comunidades virtuais e grupos de consumo.

Incluidos nas associagdes com a marca estdo as imagens que O USUArio cria,
incluindo ligagdes demograficas e psicograficas, muito forte quando influenciadas pelos
grupos de referéncia, e os beneficios psicoldgicos que adquirem com o consumo, em que se
inclui a aprovagdo social, as expressoes pessoais € a autoestima o que influencia na criagdo da
identidade do individuo, e uma imagem positiva da marca ¢ criada por meio de uma alicerce
rigido de associacdes psicolodgicas e simbolicas (KELLER, 1993).

Para entender a cada um dos fatores que influenciam nas associagdes aqui
descritas, busca-se a compreensdo de que a posse e a relagdo com a marca satisfazem as
necessidades de forma que criam, reforcam e expressam a autoidentidade, permitindo que
cada um se diferencie dos outros afirmando sua propria identidade, servindo também como
um propésito para os lacos sociais de familia, comunidade e grupos -culturais
(WALLENDORF; ARNOULD, 1988; RICHINS, 1994). Além da relacdo com a marca, a
influéncia de uma referéncia pode direcionar o comportamento do individuo ndo apenas no
tocante ao consumo, mas em aspectos estéticos, inclusive, como na relagdo encontrada entre o
tipo de corpo dos consumidores e a escolha dos alimentos por outros, onde McFerran et al.
(2010), afirmam que a por¢ao de comida consumida por alguns consumidores ¢ influenciada
pelo bidtipo fisico de outros, demonstrando que as decisdes de consumo podem ser
influencias por pessoas que estdo fisicamente presentes no momento.

O consumo de produtos e simbolos de desejo indutores de Marketing ¢
fundamental para a cultura de consumo, ¢ ainda assim a perpetuagdo e reproducdo desse
sistema ¢ largamente dependente do exercicio da livre escolha pessoal na esfera privada da
vida diaria (HOLT, 2002), aqui faz-se mover as engrenagens do sistema agregado de
Marketing, pois o termo cultura de consumo também conceitualiza um sistema de trocas de
imagens, textos e objetos que os grupos utilizam ao construir praticas, identidades e

significados para criar um senso coletivo de seus ambientes e para orientar as experiéncias e
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vidas de seus membros (KOZINETS, 2002). Esses significados sdo atrelados e negociados
por consumidores em situacdes sociais particulares, compostas pelos papéis que
desempenham e pelas relagdes que estabelecem. Assim a cultura de consumo descreve uma
teia de conexdes e extensdes globais onde as culturas locais fundem-se por meio das forgas do
capital transnacional e midiatico (APPADURALI, 1990).

Geertz (1983) afirma que a cultura de consumo ¢ uma fabrica de experiéncias,
significados e acdes, uma visdo distribuida de significados culturais que enfatiza uma
dindmica de fragmentagdo, fluidez e entrelagamento de tradigdes de consumo e estilos de
vida. E um conjunto de manifestagdes passivo de pesquisas desenvolvidas sob a perspectiva
da analise de comportamentos particulares de consumo, constituidos, sustentados,
transformados e modelados por um conjunto de forcas tais como narrativas, mitos e
ideologias conforme o sistema de mercado e as circunstancias socioecondmicas (FIRAT;
VANKATESH, 1995; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Os estudos em cultura de consumo possuem suas raizes em pesquisas que se
focam em investigar as dimensdes culturais, experienciais e sociais negligenciadas no
contexto de consumo, mas ndo acessadas simplesmente com o uso de experimentos,
entrevistas ¢ modelagem de dados, mas que incluem o simbolismo de produtos, rituais de
consumo, historias e experiéncias de consumo com marcas e seus significados, que estruturam
as comunalidades entre as identidades dos individuos (HOOLBROK; HIRSCHMAN, 1982;
SHERRY, 1991). Nesse aspecto, inclusive, as inten¢des pessoais de participar de um grupo
social e atuar como um agente desse grupo promove a interacdo que caracteriza o sentido de
cumprir com o objetivo social o qual o grupo se criou, pois este ¢ constituido por atitudes
sociais baseadas em expectativas daqueles que o formam (CHRISTIAN et al., 2012). E cada
atitude social dessas possui um parametro cultural que direciona as a¢des do individuo
consonante do grupo ao qual ¢ membro.

As pesquisas relacionadas a cultura de consumo sdo organizadas sobre um nucleo
tedrico direcionado ao relacionamento entre os consumidores e suas identidades coletivas, sua
cultura criada e adaptada a seus modos de consumo, processos e estruturas, considerando
ainda a interdisciplinaridade que lhe ¢ peculiar em virtude da dinamica sociocultural de seus
dominios de pesquisas (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Sdo estudos que encorajam a
investigacdo de aspectos contextuais que envolvem os fenomenos de aquisicdo, consumo,
posse e a complexidade das relagdes e do comportamento de troca (BELK, 1988; BELK;
WALLENDORF; SHERRY, 1989; RUTH; OTNES; BRUNEL, 1999; WOOTEN, 2000).

O aspecto produtivo do consumo e como os consumidores ddo sentido a simbolos
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promovidos pelas propagandas, por exemplo, manifestam as situagdes e as representacoes
pessoais e sociais movidas pelo estilo de vida e identidade do individuo, assim o mercado
fornece consumidores com uma fonte latente e heterogénea de recursos para a construcio de
suas identidades coletivas e individuais (HOLT, 2002; SCHAU; GILLY, 2003; GRAYSON;
MARTINEO, 2004).

Arnould e Thompson (2005) definem a pesquisa de Marketing relacionada a
cultura de consumo sob os aspectos socioculturais relativos primeiramente a identidade do
consumidor, que considera sua autoavaliagdo, seus conflitos, contradi¢des e atualmente suas
ciber-representagdes de si mesmo, e em segundo lugar as culturas de mercado, as distintas
caracteristicas culturais e suas implicagdes nas experiéncias de consumo no contexto social,
formando subculturas de consumo, ou seja, os interesses comuns de consumo (KATES, 2002;
KOZINETS, 2002; SHOUTEN; McALEXANDER, 1995) ¢ as ideias de tribalismo
(MAFFESOLI, 2010).

As pesquisas relacionam-se também aos padrdes socio-historicos de consumo, sob
a influéncia das estruturas sociais como a classe, a comunidade, a etnia e o género, no
processo em que as escolhas e o comportamento de consumo sao definidos por hierarquias, e
mostram como o capital cultural ¢ distribuido sistematicamente pela estrutura de preferéncias
de consumo das classes sociais. Por fim, relacionam-se também as pesquisas, as estratégias
interpretativas e as ideologias de mercado das comunidades, o que canaliza e reproduz os
pensamentos e as agdes dos consumidores de forma a defender os interesses da sociedade,
incluindo, por exemplo, mensagens transmitidas sobre o consumo. Essas mensagens recebem
um sentido critico que ddo aos consumidores o papel de agentes interpretativos das
representacdes sociais dominantes e dos estilos de vida. (HIRSHMAN, 1988; BELK, 1992;
ARNOULD; ALLEN, 2002; THOMPSON, 2005).

Shouten ¢ Mcalexander (1995) abordaram em seu estudo uma comunidade
formada em torno da marca de motocicletas Harley-Davidson, investigando os antecedentes
socioldgicos e psicoldgicos do grupo que marcam o consumo do produto. Para esses autores a
definicdo de subcultura se rege pela distincdo de autosselecdo que um grupo se faz baseado
em uma atividade de consumo, destacado como conceito chave na analise do subgrupo,
caracterizado por suas tendéncias sociais, valores, estilos de vida e outros fatores que afetam
seu comportamento de consumo, posteriormente tratado por Haslop et al.,(1998). O estudo
fortalece os conceitos de formagdo de grupos, como amizade, demarcagdo geografica e
atividades sociais misturadas as de consumo, explica que um conjunto de consumidores forma

relacionamentos também com uma marca, por meio da interagdo com outros consumidores ¢
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com a marca em si, o que forma uma subcultura de consumo, essa relacdo com a marca torna-
se importante para as relagoes entre consumidores (SCHAU; MUNIZ, 2002). Contudo, essa
forma de interagdo grupal em torno de uma marca foge ao que propde Muniz e O’Guinn
(2001) que destacam comunidades criadas com intuitos comerciais declarados, surgidas na
internet, por exemplo, para que todas as atividades levem a consumo da marca e seus
produtos.

Para Bagozzi e Dholakia (2006), as interagdes sociais ocorridas na comunidade
em estudo acontecem com fins recreativos, ¢ quando formais, promovem atividades de
assisténcia social como captacdo de recursos para vitimas de tragédias, protestos politicos e
servigos comunitarios. Muitos dos estudos voltados para subculturas de consumo focaram-se
no publico jovem, mostrando aspectos tribais de consumo como um direcionamento bem
difundido do campo, como no trabalho de Celsi, Rose e Leigh (1993) que estuda a experiéncia
de consumo de atividades como o paraquedismo e o de Belk e Costa (1998), sobre as
comunidades temporarias de consumo que alimentam identificacdes coletivas baseadas em
crengas, significados, rituais e praticas compartilhadas.

O papel desempenhado pelas subculturas permite aos consumidores agirem
proativamente e produtivamente, o que as faz conceitualizarem-se como direcionadores de
estratégias de resisténcia a culturas hegemoénicas (KELLNER, 1995), e como exemplo pode-
se citar a subcultura gotica, abordada no estudo de Goulding e Saren (2007), que envolve
interesses estéticos, musicais e de sexualidade, que mesmo ndo sendo uma cultura
homogénea, cria o sentido de teatralidade, que ¢ comum a todas as fac¢des goticas citadas
pelos autores, que possuem em comum a fantasia inerente a tribo.

O estudo de Haslop et al. (1998), se volta para o ambiente de servicos
direcionados ao publico gay, unindo quadros conceituais da literatura de consumo e os
padrdes de expressdo social da subcultura em questdo, refletidos nas caracteristicas de
comunidade, identidade e diversidade. A subcultura gay como qualquer outra exige atencdo e
cria suas identidades por meio de estilos e modas, ¢ aqui o mercado atua como um ponto de
encontro de trocas culturais, criacdo e compartilhamento de identidade assumindo aspectos de
tribos.

Dado que o proprio comportamento ja € por si complexo, o seu direcionamento a
troca ou consumo possui 0 mesmo, se ndo maior, nivel de complexidade (KARSAKLIAN,
2000), pois este difundido ao ponto de determinar um comportamento social influenciam
caracteristicas sociais como economia, género, demografia e cultura. Este tltimo, por

exemplo, ¢ a forma mais comum que o grupo possui de enxergar o mundo, adquirida pela
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interacdo e pela agregacdo que a estrutura social por muito ndo proporciona (SCHARON,
2000). Assim o pensamento comum, endossa o que & certo e verdadeiro para o grupo,
afirmando representatividades e representacdes, valores e identidades, fatores influenciadores
das modalidades de consumo desempenhadas pelos membros de um grupo.

Varias organizagdes tem se voltado para engajar consumidores em comunidades
por elas criadas e organizadas (MUNIZ; O’GUINN, 2001), pois um grupo de consumidores
de uma marca partilham o entusiasmo comum de consumir, ¢ o desenvolvimento da
identidade social que expressa compromissos e sentimentos mutuos faz, neste ponto, suas
atividades cotidianas misturarem-se com todas as atividades voltadas para o consumo da
marca em questdo (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

Muniz e O’Guinn (2001, p. 04) definem uma comunidade de marca como “uma
comunidade especializada, ndo delimitada geograficamente, baseada numa estrutura social
formada por um conjunto de relacionamentos entre os admiradores da marca”. Esses autores
estudaram comunidades direcionadas ao caminhdo Ford Bronco, aos usuarios dos
computadores Macintosh e dos veiculos da marca Saab, e demonstraram a importancia da
experiéncia de consumo da marca a partir da filiacio a comunidade, que influencia na
identidade do individuo, ponto destacado ja no estudo de Mcalexander e Shouten (1998).
Dado isso, corrobora-se que os consumidores geram narrativas pessoais como ferramentas
para criar e situar suas identidades em relagdo as marcas (SCHAU; MUNIZ, 2002). E nesse
momento que as marcas criam estratégias para negociar, preservar ¢ comunicar os niveis de
identidade grupal e individual.

A crescente disponibilidade de dispositivos que permitem aos consumidores
construirem e expressarem sua identidade e disponibiliza-la aos outros permite que tal
identidade se revele por meio de texto, imagem, audio ou video, em que historias de
experiéncias com a marca sdo contadas, o que cria um conjunto de simbolos que constroem e
comunicam o seu ‘eu expandido’(SCHAU; GILLY, 2001), relacionando o papel do consumo a
identidade, por ele revelada, o que mostra que a propriedade auxilia na autopercepcio
(ARNOULD; WILK, 1984; BELK, 1988), desta forma as imagens, por exemplo, refletem
rituais, tradi¢des e historias que perpetuam a cultura da comunidade, jargdes e girias podem
contar parte da historia da cultura e da marca.

Schau e Muniz (2002) perceberam esses aspectos relacionados diretamente com a
vida real dos individuos, nas relagdes de trabalho, filiagdes sociais em geral como amizade e
familia, historias sociais e principalmente nas relagdes com a marca, catalogando evidéncias

de responsabilidade e dever, também presentes no estudo de Muniz e O’Guinn (2001), como
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reflexo do senso de obrigacdo de ajudar outros membros da comunidade, fornecendo
informacdo e recursos.

Nesta pesquisa, a andlise ¢ dada sob égide de uma teoria sociologica e
consequentemente agrega os conceitos do comportamento grupal, considera a principio os
fatores sociais que influenciam o processo de consumo, como grupos de referéncia, familia,
papel e posicdo social do individuo (HOLT, 1998; WILLIAMS 2002), e busca numa
comunidade virtual de consumo aspectos que integralizem os conceitos de tribo de consumo,
dado que o que motiva o individuo a participar de uma comunidade virtual ¢ satisfazer suas
necessidades de transacdo, interesse, fantasia e relacionamento (ARMSTRONG; HAGEL III,

1996), dimensdes que inserem-se inclusive no comportamento de consumo.

2.1.3.1 Os grupos de referéncia e sua influéncia no consumo

Os produtos e as marcas sao utilizados pelos consumidores para criar e representar
suas autoimagens e apresenta-las aos seus pares, representando a posse como um proposito
social, estabelecendo lacos sociais que envolvem a familia, a comunidade, os grupos culturais
e principalmente as marcas (MUNIZ; O’GUINN, 2001). E neste ponto que as pesquisas
académicas atuam, na inten¢do de analisar a ligagdo entre a marca ¢ o self do consumidor,
expandido atualmente para o ciberespago, numa conex@o que em muitos casos demonstram
dependéncia, hedonismo e compromisso, indicando também, que consumidores constroem as
imagens de si mesmos e as apresentam ao proximo por meio de suas escolhas de consumo
associando uma a outra (ESCALLAS; BETTMAN, 2003).

E um refor¢o a nogdo de associagdo grupal e a for¢a da influéncia dos grupos de
referéncia no comportamento de consumo do individuo, sdo as normas, as atitudes e os
valores que sdo repassados pelos professores, pelos amigos mais proximos, por exemplo, ¢
principalmente pela familia, estes classificados por Engel et al. (1995) em cinco personagens

diferentes a seguir:
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Quadro 1 - Classificag@o das personagens do processo de consumo.

Desempenha o papel de pesquisador. Busca informagdes sobre o

Iniciador objeto de consumo e como sera consumido dando base a decisdo de
compra.
E um tipo de ‘legislador’ da compra, define regras de aquisi¢do do
Influenciador objeto de consumo em virtude do conhecimento que possui da

realidade aquisitiva e do poder de consumo da familia.

. Aquele que determina o direcionamento de uso dos recursos da
Decisor familia dizendo como o dinheiro deve ser gasto.

E a personagem que efetiva o ato de compra. Geralmente ¢ aquele
Comprador de despende tempo e deslocamento para a aquisigao.

Aquele que efetivamente utilizara o objeto de consumo ¢ para ele
Usuario que o beneficio do consumo é mais intenso.

Fonte: Engel ef al. (1995).

Cabe destacar que duas ou mais dessas personagens podem se fundir num mesmo
individuo em fung¢do da mobilidade social e das mudancas as quais a sociedade sempre
passou, assim reforca-se essa ideia apresentando os estagios pelos quais um membro familiar
transita formando o conceito de Ciclo de Vida Familiar, determinados por Schiffman e Kanuk

(2000):

Quadro 2 - Ciclo de vida da familia.

Celibato O jovem em idade adulta mora longe dos pais

Lua de mel Jovens recém-casados ou individuos casados quando jovens
Paternidade Ao menos um filho ainda mora com os pais
Poés-paternidade Os pais ja sdo idosos e os filhos ja sairam de casa
Dissolugao Apenas um dos conjuges ainda vive

Fonte: Shiffman e Kanuk (2000).

Os grupos de referéncia possuem influéncia significativa nas atitudes e no
comportamento, mas, algumas referéncias como idolos do esporte, figuras famosas e artistas,
promovem padrdes de consumo que os individuos aspiram, mas estdo a um alcance

relativamente dificil de atingir, dando ao individuo a posicdo de observador do
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comportamento do que lhe ¢ referéncia (CHILDERS; RAO, 1992). Mas, essa nogao de grupos
de referéncia baseada em figuras publicas admiradas ¢ mais especifica do que a nocao de
suscetibilidade estudada pela psicologia social presente em MOSCOVICI (1985), dado esse
distanciamento social das referéncias, pois a influéncia “requer a oportunidade para a
interagdo social ou a avaliagdo publica do comportamento” (BEARDEN; ETZEL, 1982, p.
184). Esta avaliacdo publica ¢ recai também sobre os individuos proximos, ndo
necessariamente idolos de famosos, aspecto presente no estudo Jamison (2006), ao tratar a
roupa como artefato alvo de avaliagdo e consequentemente um simbolo de referéncia de
consumo.

A associacdo da identidade do individuo ao grupo de referéncia por meio das
roupas esta presente nos estudos de Shouten e McAlexander (1995), em consumidores adultos
e Piacentini e Mailer (2004) em adolescentes, o que ressalta a importancia simbdlica da
vestimenta na expressividade da subcultura de consumo e a amplitude do alcance das
influéncias grupais nos perfis sociais e demograficos dos consumidores, havendo um
evidencia de que o uso das roupas como simbolo de pertencimento e aceitagdo ¢ maior nos
grupos pré-adolescentes (MEYER; ANDERSON, 2000). O que, consequentemente, evidencia
o poder de influéncia social no comportamento de consumo.

Os grupos de referéncia possuem sua definicdo atrelada a sua importancia para o
consumidor e sua ag¢do de consumo, bem como para a comparacao feita baseada nesse grupo,
como um padrdo ou uma aspiracdo para um comportamento, e assim, para Park e Lessig
(1977), na pesquisa de consumo sao divididos em grupos de referéncia informacional que atua
como uma fonte de conhecimento para o individuo sendo bem eficaz devido sua
credibilidade, o grupo utilitario, em que ha uma troca de preferéncias e expectativas relativas
ao reconhecimento como parte do grupo por meio do ato de consumir, por ultimo o grupo de
referéncia denominado de valor expressivo, que da ao individuo a motivagdo para sustentar e
aumentar sua imagem ligada ao grupo, adotando as recomendagdes que este transfere aos seus
participantes.

Muitas pesquisas que tratam dos grupos de referéncia demonstram exatamente a
ligacdo entre a associacdo ao grupo e a utilidade da marca (BEARDEN; ETZEL, 1982;
BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989), e neste estudo, a énfase dada ao grupo de
referéncia justifica-se pela investigacdo do fendmeno de tribos de consumo, pois as
caracteristicas que as definem sdo congruentes, como as que envolvem aspectos emocionais
que levam o individuo a interagir, seguir e ‘copiar’ o que para ele ¢ uma referéncia,

principalmente em ac¢des de consumo.



47

2.2. Dimensoes Virtuais do Consumo

Neste capitulo, serdo abordadas as dimensdes respectivas ao ambiente onde
fenomeno acontece, portanto, como o estudo se d4 em uma comunidade virtual de marca, faz-
se necessario entender os processos culturais que dinamizam as interacdes entre os individuos
no ciberespaco. Para tanto, inicia-se uma abordagem sobre os conceitos de cultura que se
fazem pertinentes neste estudo até o ponto em que torna-se imprescindivel abordar a

cibercultura das comunidades virtuais até que se reconhecam comos e-tribes.

2.2.1 Cultura

A discussdo sobre cultura permeia os conceitos que a diversidade da natureza
humana implica & sua propria existéncia, numa mistura que envolve as caracteristicas
bioldgicas, geograficas e os habitos de cada grupo. O poder constitutivo da cultura na vida
social a faz fonte de conceitos que envolvem regulagdes, conceitos e diregdes que a situam no
centro das discussdes das relagdes sociais, aspecto abordado por Hall (1997), e faz com que as
dinamicas dos povos possuam suas diferencas explicadas principalmente por um sistema que

envolve crencas, morais, linguagem, simbolos e significados.

Cada realidade cultural tem sua légica interna, a qual devemos procurar
conhecer para que fagam sentido as suas praticas, costumes, concepgdes e as
transformagdes pelas quais estas passam. E preciso relacionar a variedade de
procedimentos culturais com os contextos em que sdo produzidos. As
varia¢des nas formas de familia, por exemplo, ou nas maneiras de habitar, de
se vestir ou de distribuir os produtos do trabalho ndo sdo gratuitas
(SANTOS, 2009, p. 8).

A capacidade humana de atribuir sentido ao que lhe rodeia ¢ dependente do
contexto de aprendizado em que o individuo se insere, e assim ele adapta-se a cultura em
questdo mesmo ndo sendo originario do lugar ou age conforme afirma Keesing (Kessing apud
Laraia, 1961) ao contestar a inexisténcia de correlacdo entre a genética e a distribuicdo do
comportamento cultural do individuo, e exemplifica citando que “qualquer crianca humana
normal pode ser educada em qualquer cultura, se for colocada desde o inicio em situagdo
conveniente de aprendizado”.

As defini¢des de cultura englobam as visdes de autores como Tylor (1981), que a

concebe como um sistema de causas e efeitos, Levi-Strauss (1976) que a define como um
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sistema estrutural criado pela consciéncia humana e Geertz (1989), autor da abordagem
idealista de que a cultura ¢ formada por sistemas simboélicos compartilhados pelos atores do
sistema cultural, refor¢ando-a como uma acdo de interpretacdo de cddigos comuns aos
membros dessa cultura (LARAIA, 2009), e inclusive, pode ser resumida como “um complexo
de valores, costumes, crencas ¢ praticas que constituem o modo de vida de um grupo
especifico” (EAGLETON, 2005, p. 54).

O homem foi primeiro capaz de articular uma linguagem, criar regras de
convivéncia e enfim aprender e ensinar, no¢des que lhe deram a capacidade de gerar simbolos
(LARAIA, 2009) e assim operar o mundo ao seu redor e transmitir tais operagdes € seus
resultados por meio da lingua como instrumento de transmissdo, da educacdo como seu
ntcleo e da histéria como memoria coletiva transmissora de fatos passados e de tradigoes

(HALBSWACH, 1990).

A cultura ¢ um processo cumulativo de conhecimentos e praticas resultante das
interagdes, conscientes e inconscientes, materiais ¢ nao-materiais, entre 0 homem e o
mundo, a que corresponde uma lingua; ¢ um processo de transmissdo pelo homem,
de geragdes em geracdes, das realizacdes, produgdes e manifestagdes, que ele efetua
no meio ambiente e na sociedade, por meio de linguagens, histéria e educagdo, que
formam e modificam sua psicologia e suas relagdes como o mundo (NARDI, 2002,

p-4).

A caracteristica interpretativista inerente ao ser humano, que institui-lhe
capacidade de dar significado, permite que um sistema de codigos seja atribuido a tudo que o
rodeia de forma que possibilite organizacdo e regulag@o social, e esse sistema da sentido as
acOes que tomadas em conjunto constituem a cultura e ddo amplitude a diversidade dos
modelos culturais que diferenciam os povos ¢ uma nagdo da outra, trazendo-lhe autenticidade
e geracdo de experiéncias passivas de mudangas e evolugdes (MELO, 1986).

A representatividade da cultura nas organizagdes e na estruturacdo social expande-
se junto a evolucdo das tecnologias de comunica¢do e acompanha as mudangas sociais,
promove a mediagcdo dos processos que envolvem as trocas econdmicas e forma um mercado
global de valores e de créditos, revestidos em tecnologias de informagdo e conhecimento,
transformando a compreensdo de tempo e espago, encurtando distdncias e aumentando
velocidades causando impactos nos modos de viver (HARVEY, 1989; HALL, 1997).

Du Gay (1997) afirma que tal expansdo cultural, como mote influenciador das
relagdes, estreita as interagdes no tempo e aprofunda as interconexdes no espaco, fazendo da
presenga uma constante, reforgada pela ideia de desaparecimento das particularidades locais e

das diferengas regionais mencionadas em Hall (1997), que acusa a padronizacdo cultural
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imposta pelo ocidente como homogeinizadora do modo de viver, impondo a povos um modo
definido como ideal de prosperidade, mas que ja se torna alvo de contraposi¢des que
combatem a uniformizagdo da cultura (ROBINS, 1997; MILLER, 1997).

Nesse sentido, de surgimento de posi¢des contrarias aos padrdes culturais, por
muito impostos por culturas ocidentais a si e ao resto do globo, insurgem, também das
insatisfacOes, as contraculturas, expressadas com valores que vao de encontro aqueles que
impostos pela cultura dominante, pretendem-se como instituigdes alternativas (YINGER,
1982), as microculturas que atendem a valores deslocados para pequenos grupos atendendo a
uma situagdo local concreta vivida pelo grupo (WULFF, 1988), e assim as subculturas a
provar a atratividade da diversidade, que endossam as outras duas formas sob seu ‘guarda-
chuva’ conceitual.

Neste estudo, o conceito de subcultura é rebuscado e alinhado ao de tribos
formadas em ambientes virtuais, de forma a considerar a influéncia da tecnologia nas
interagdes e as consequéncias trazidas para o comportamento de consumo. Assim, entender
que cultura ¢ produzida e produz o proprio sujeito no espago comum a que ele pertence junto
a seu grupo, faz como que se possa compreender que no ciberespaco ha um novo espago onde

a cultura tambem ¢é gerada.

2.2.2 Cibercultura

Todas as praticas sociais e culturais sofrem influéncia das tecnologias ligadas a
comunicagdo mediada por computador de uma forma que informagdes, tangentes no ambiente
virtual, fundem-se com as representagdes do mundo fisico. E quando estes se entrelagam e
confundem a existéncia do individuo, que quando em grupo, no contexto de ciberespago, nao
mais necessariamente esta junto num mesmo espaco fisico, mas criam uma relacdo complexa
de cooperagdo, que contraditoriamente dissociam as atividades sociais dos espacos fisicos
(PELLANDA, 2009). O ciberespago ¢ multidirecional, inclusivo e incorporado por uma rede
global e consistente de computadores que funcionam como um meio de geracdo e acesso
(SANTAELLA, 2008), no ciberespago a rede ¢ contetido, canal, artefato e metafora ao mesmo

tempo (MUSSO, 2003 apud LEMOS, 2004).
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A Internet nega as geometrias. Ao mesmo tempo em que ela tem uma topologia
definida dos noés computacionais e irradia ruas de bits, e ao mesmo tempo a
localidades dos nos e links podem ser registrados em mapas para produzir
surpreendentes tipos de diagramas de Haussmann, ela é profundamente e
fundamentalmente antiespacial. Nada parecida com a Piazza Navona ou a Coperly
Square. Vocé ndo pode dizer ou falar para um estranho como chegar la. A Internet é
ambiente [...] (MITTCHELL, 2003, p. 8).

Pellanda (2009) traz para os conceitos que envolvem cultura a comparagdo entre
0s avangos nos transportes ¢ a expansdo do ciberespago, onde afirma que os primeiros
alteraram as cidades e a partir do segundo a cultura das ruas passa a ser cibercultura, reforcada
por Levy (1996) seguindo na direg@o do estreitamento das fronteiras entre esses espagos, onde
o universo cultural, proprio dos seres humano, tem a variabilidade dos espagos e das
temporalidades estendida, em que cada novo sistema de comunicagdo e de transporte modifica
o sistema das proximidades praticas, isto é, o espago pertinente para as comunidades
humanas.

A sociabilidade faz-se, nesse sentido, sob a égide da conectividade total, onde
todos conectam-se a tudo e entre si, € ndo estar presente no virtual ¢ significado de exclusdo
do grupo e do espago, este sempre ligado ao conceito de cibercultura, j4 que seu ponto de
discussdo reside no 'espaco virtual' onde a cultura se desintegra em bits e transpoe as relagdes
sociais e as instituicdes, ¢ a cultura do ciberespaco (SANTAELLA, 2008), formada de jogos
eletronicos, comunidades virtuais, realidade virtual etc.. A cultura fora do mundo real se
espelha justamente nele para reproduzir suas caracteristicas de localizagdo e mobilidade.

A cibercultura pode inclusive ser compreendida pela otica dos conceitos de tribo
de Maffesoli (2010), marcados por descreverem a relacdo entre tecnologia e a sociedade
contemporanea de onde as agdes ciberculturais expressam a vida cotidiana de individualismo
ja esgotado. Sdo as mais diversas manifestacdes contemporaneas de tribalismo esportivo,
religioso, musical, envolto a um trato tecnoldgico que endossa a vontade de estar junto, ligado
por uma emogdo compartilhada. E a dinamizagdo da cultura planetaria discutida por Lemos
(2009) ao demonstrar que a cibercultura instaura a cultura do compartilhamento, ja que esta
constitui-se de intercruzamentos e influéncias mutuas.

As tecnologias e os novos meios de comunicagdo impulsionam a agregacio
comunitaria que forma uma sociedade estruturada sobre uma rede de territorios fisicos e
simbolicos, sem fronteiras ou territério demarcados. A cibercultura ¢ mais do que uma
agregacdo eletronica que converge tecnologia e sociedade, ¢ um conjunto de praticas e
ferramentas que proporcionam o convivio e a formac¢do da comunidade, apoderando-se para

isso, da técnica necessaria a criagdo do ciberespaco. A cibercultura ndo reflete a sociedade
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cibernetizada, mas sim a tribaliza¢do da cibernética (LEMOS, 1999).

A cibercultura ¢ explicada por Levy (1996) como um conjunto de técnicas, sejam
elas intelectuais ou materiais, praticas, atitudes, formas de pensamento e valores
desenvolvidos com o ciberespago, que fornece os recursos necessarios para que as pessoas se
relacionem no espaco virtual e tragam esse envolvimento para o espaco fisico. E tecnologia,
midia e sociedade convergentes com as telecomunicagdes, a informatica e a cultura
(CASTELLS, 1996), ¢ “fruto de uma crescente troca social sob diversos formatos — de féruns
e chats a weblogs, de fotologs a troca de mensagem SMS, do Orkut aos sistemas mais
genéricos de troca peer to peer, dos jogos eletronicos em linha a atividade académica
(LEMOS, 2009, p. 13).

A interacdo social surgida a partir da associacdo entre as tecnologias digitais e a
cultura contemporanea, trouxe outra simbologia ao conceito de espago e de tempo, onde o
mundo virtual nascente ignora o primeiro e efemeriza o segundo (MAFFESOLI, 2010). Ainda
sob a luz do significado de efémero destacado pelo mesmo autor, as praticas cotidianas, a
banalizagdo das experiéncias coletivas, fundam o conceito de sociabilidade, relacionado a
formalizagdo e institucionalizacdo das relagdes sociais. E a cibersocialidade cunhada por
Maffesoli (2006), define a sociabilidade presente nesta rede global de praticas, relagdes e
técnicas, o ciberespacgo. Este € o ambiente das vivéncias das comunidades virtuais, ¢ aqui que
os individuos trocam sentidos culturais por meio de interagdes que nao necessitam de contato
fisico, em que tempo e espago fluem em funcdo do que é compartilhado, experiéncias e

historias.

2.2.3 Comunidades Virtuais

A expressdo ‘comunidade’ surgiu da Sociologia com o objetivo de explicar a
integracdo e os agrupamentos humanos num sentido proximo ao de familia. Foi inicialmente
cunhada sob a observacdo das comunidades rurais, que comecaram a desaparecer dando
origem as grandes cidades, num processo de migracdo ou de transformagdo, mas que ainda
mantinham os lagos de parentesco (WEBER, 1987), espago compartilhado (TONNIES, 1988),
sentido de pertencimento e identidade social (WELLMAN, 2001).

Possuia, ainda, uma solidariedade social, em que um dado nimero de estados de
consciéncia ¢ comum a todos os membros da sociedade (DURKHEIN, 1967), produzida por

relagdes normais e opostas estabelecidas conforme o incremento da especializagdo dessa
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comunidade. A importancia de buscar esse conceito nas teorias sociologicas serve como
parametro inicial para fundamentar o significado do objeto de pesquisa deste estudo.

A sociologia trata de varios conceitos de comunidade, mas os pesquisadores
contemporaneos da area trazem a disposicao ecoldgica das pessoas num mesmo local e as
relagdes interpessoais, ndo importando estas onde ocorrem, como dois focos principais, ndo
limitados a lugares de moradia, como vilas ou pequenos bairros (WELLMAN, 2000), uma
evolucdo no conceito de comunidade de Wellman (1979), ¢ Wellman e Leighton (1979) que
entendia que o senso de comunidade poderia ser buscado e encontrado nos bairros e vilas.

O conceito de comunidade definido por Weber (1973) é baseado na acdo
individual e nos atributos que os individuos dao a sua acdo na sociedade, que se motiva no
sentimento de constituir o todo e permite o surgimento dos seus mais variados tipos, a
observar sua dada especializagdo e o interesse existente em comum aqueles que lhe deram
origem e robustez. Teve seu marco na ideia de ecologia humana, ao desenvolver estudos sobre
0s aspectos sociais e psicologicos que formam uma comunidade, e foi estruturada sob as
interagdes formadas nas bases territoriais sociais e organizacionais formada por lacos e
sentimentos comuns e individuais, vindo, definitivamente a tona com a revolu¢do urbano-
industrial.

A comunidade possui um sentido de caracteristicas, identidades e interesses
semelhantes (FERNBACK; THOMPSON, 1995) e ¢ definida por Jones (1997) como um
conjunto de redes de parentescos onde um sistema comum formado de territorio, historia e
valores geograficos ¢ compartilhado e geralmente enraizado num conjunto de padroes
religiosos.

Porém, antes que algum padrdo seja definido para a forma como se da essa
agregacdo de agentes, seja religioso, territorial, étnico etc., ¢ necessario entender que
inclinagdes levam estes individuos a se agruparem e que vontades dominantes determinam a
configuragdo das relagdes sociais, o que direciona a institucionalizagdo, moralidade ¢ a
morfologia desses agregados (TONNIES, 1988).

Deste modo, como elemento social moderno, a comunidade pode ser interpretada
primeiramente pela realidade que a define quanto a seu destino, vindo de uma interpretag@o
fatalista, surgida da desintegracdo das relagdes sociais tradicionais e da ascensdo dos
conglomerados urbanos, findando os tradicionais elos de sociabilidade em que mesmo diante
disto, Weber (1973) ndo as restringe a ambientes isolados e emocionais, impondo uma
caracteristica cada vez mais relacional. Uma segunda realidade, a qual interessa a esta

pesquisa, refere-se aos novos vinculos acerca dos espagos, o virtual.
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Com a proliferacdo de computadores dando suporte a comunicacao, possibilitando
o surgimento e crescimento das redes sociais online, as comunidades virtuais passaram a
afetar a forma como as pessoas se encontram e se mantém em comunidade (WELLMAN,
2001), ja que a nocao central desta direciona-se a forma como as pessoas organizam suas
vidas, distinguindo-se entre si ndo por uma falsa autenticidade, mas pela forma com que
podem ser imaginadas (ANDERSON, 2006), pois o processo estrutural de uma comunidade
estd associado a comunicagdo como uma ag¢ao para organizar relagdes sociais (FERNBACK;
THOMPSON, 1995).

O conceito de comunidade de Durkhein (1967), Weber (1987) e Tonnies (1973)
convergem quando trazem em seu bojo aspiracdes que fundamentam os agrupamentos atuais,
como onde este ultimo afirma que a comunidade seria um locus de troca de comunalidades,
da vida em comum, do intimo, de uma relagdo duravel, numa associagdo que se baseia em
vontades e desejos individuais que ddo origem a um todo mais complexo e menos difuso,
experimentado por cada um daqueles que dela participam (TONNIES, 1973). Seria a
percepcdo da existéncia de muitos elementos comunitarios representados por uma condigdo
natural em torno de ideias, ideais e interesses em comum, causa € consequéncia de uma
consciéncia coletiva (DURKHEIN, 1967).

Ja a relagdo comunitaria definida por Weber (1987), baseia-se no sentido de
pertencimento que cada individuo possui ao fazer parte de um mesmo grupo, mas afirma que
nem sempre ha pessoas com determinados comportamentos ou qualidades em comum, ou
estejam em situacdo semelhante, implica que formem uma relacdo comunitaria, ou seja,
somente quando hd uma causa em comum, onde os individuos orientam suas ag¢des pelas dos
outros ¢ que se manifesta o sentimento de pertencer (WEBER, 1987).

Esses classicos da Sociologia trazem tanto a convergéncia ja aqui citada, quanto
divergéncias no que concerne as relagdes societais e suas implicagdes nas vidas dos agentes,
mas sempre finda por consolidar a sociedade moderna, em constante transformacdo em sua
estrutura e consequentemente nas formas como os individuos relacionam-se uns com o0s
outros. Mas, Bauman (2001) alerta para a interpretacdo de comunidade que aniquila a
individualidade do ser, que na vivéncia da Modernidade Liquida abandona aos poucos a busca
por liberdade, que antecede a fluidez do individuo, originando os guetos, estudados aqui como
tribos, e ainda imbricados na era do consumismo a qual o proprio Bauman trata como o
pertencimento que da sentido & comunidade.

Bauman (2001) aborda ainda a rapidez com que, no mundo contemporaneo, tudo

se transforma e o que isto implica nas individualidades, chegando a representar uma
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renovacdo, uma busca pela emancipacdo dos costumes, crencas e tradicdes. Mas que tais
aspectos das relagdes comunitarias solidificam-se quando o espago se liquefaz no sentido da
comunidade virtual, flexivel também em termos temporais.

E um desprendimento espago-temporal da ordem que é regra, onde o sistema tinha
controle predominante sobre os individuos, idealizado por Weber em seu modelo de
burocracia, mas que reflete a complexidade do mundo moderno, de sujeitos ndo auténomos e
formados na relagdo com outras pessoas importantes para eles (HALL, 2004).

Portanto, a individualidade ¢é influenciada por fatores coletivos, o consumismo
como fator de pertencimento ¢ reflexo disso e enraiza-se nas comunidades virtuais de
consumo que se formam em fun¢do de uma troca mercadoldgica, e aqui repousa a ideia do
individuo conectado a comunidade e representante dela, também. Em que Bauman (2001),
reforga esse conceito de representatividade, dado que o poder passa do nivel macro para o
nivel micro do convivio social, sdo as forgas, por vezes coercitivas, que as comunidades
possuem, trazidas para o ciberespago refletem-se nas comunidades antimarca e nas acdes de
ciberativismo. O consumismo, neste interim ¢ fundamental e referencial para entender como
surge e evolui o individuo moderno, que caracteriza a sociedade (LIPOVETSKY, 2005).

Mesmo com a visualizacdo do mundo em forma de grupos, ele funciona como
uma engrenagem de redes (FREEMAN, 1992). Tais grupos alocam-se conforme seu contexto
particular, podem sobrepor-se e interagir entre si, mas possuem sua propria cultura comum. O
homem participa a0 mesmo tempo de varios grupos, dependendo do seu contexto, e como
individuo forma seu proprio grupo de interesse (WELLMAN; LEIGHTON, 1979), afetando
diretamente sua vida e os recursos aos quais ele tem acesso. O que facilita essa mistura de
participacdes de um individuo s6 e proporciona uma maior identificacdo dele com seu grupo ¢
o advento ¢ a influéncia da comunicacdo mediada por computador na sociedade, dando
aqueles com interesses em comum a chance de descobrir-se, conectarem-se ¢ viver uma nova
experiéncia, que por si ja muda a forma que as relagdes se dao.

E a internet e suas redes sociais, que mudam a forma de interagio e de
organizagdo onde “a comunidade desloca-se para a rede” (CASTELLS, 2003, p. 106), que
ratifica o pensamento de Wellman e Giulia (1999) apud Wellman (2001), defendendo as redes
sociais como caminho para o estudo das comunidades virtuais, consequéncia do
desenvolvimento dos meios de comunica¢do e da mudanga da sociabilidade humana para os
espacos virtuais (WELLMAN, 2000; 2001). A internet integra diferentes modalidades de
comunicacdo e diferentes tipos de conteido em apenas um meio, relacionada a muitos tipos

de mudangas sociais baseadas em pressupostos comportamentais sobre como as pessoas ¢ a
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internet interagem (DiIMAGGIO et al., 2001), e assim estabelecem-se a tipologia das
comunidades virtuais, classificadas por Kozinets (1999) de acordo com o meio em que se
estruturam, descritas na Figura 3, em que se estabelecem em quatro tipos, estruturadas e

focadas em duas formas possiveis.

Figura 3 — Classificagdo Das Comunidades Virtuais
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Fonte: Kozinets (1999).

Pode-se afirmar que as comunidades virtuais sdo agregagdes sociais que emergem
da rede mundial de computadores quando um numero suficiente de pessoas discute
publicamente por tempo suficiente sobre seus sentimentos formando redes de relacionamento
no ciberespaco (RHEINGOLD, 1993), imbuidas ndo s6 de significado, sentido de
pertencimento e identidade (WELLMAN, 2001), mas de alienagdo, exposi¢do e
vulnerabilidade a crimes. Isso propicia o debate sobre o que constitui uma comunidade no
ciberespaco ¢ em que pontos ela pode convergir com uma comunidade tradicional (DE
VALCK, 2005). Para direcionamento da pesquisa deste estudo, a classificacdo mais
apropriada de comunidades virtuais se firma em critérios de iniciativa de criacdo, das quais
pode-se elencar as criadas por organizagdes, com ou sem objetivos comerciais, sendo que tais
organizagdes podem ser governamentais ou ndo, ¢ aquelas de iniciativa dos proprios
membros, sendo de cunho social ou de objetivos profissionais, detalhadas visualmente na

Figura 4
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Figura 4 —Tipos de comunidades virtuais de acordo com a iniciativa de criagdo
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Fonte: Porter (2004)

A considerar a classificagdo acima, a peladeiro.com.br, objeto deste estudo
enquadra-se como uma comunidade patrocinada por empresa com fins comerciais, de
geografia dispersa, pois ndo se concentra em um lugar fisico somente, existem membros de
todos os estados do Brasil, e atualmente da Italia e Portugal. Aqui cabe destacar o modelo
proposto por Willian e Cothrel (2000) para determinar o sucesso de uma comunidade virtual,
dada a classificagdo em seu estudo. Estes autores dividem as comunidades virtuais naquelas
que buscam desenvolver seus membros, focada na continuidade e no crescimento da
comunidade, naquelas que intentam desenvolver seu acervo, voltadas para o gerenciamento de
seu contetido informacional e por fim a que busca gerenciamento de relacdes, a qual se
encaixa a comunidade em estudo, focada no gerenciamento das relagdes e das interagdes com
a ajuda de moderadores, papel assumido por um membro na comunidade em si e pela sua
administracdo no caso da fanpage do Facebook.

As condi¢des de vida comum se realizam em tais comunidades e alicercam os
sentimentos envolvidos com o objeto compartilhado € o senso comum que reune os
individuos (FERNBACK; THOMPSON, 1995), é nesse interim que este estudo busca
entender como se da o fenomeno da tribalizacdo, observando a participagdo do consumidor na
comunidade virtual de marca patrocinada e gerenciada pela empresa, que proporciona
experiéncias de troca, tradices comuns e comprometimento compartilhado com uma
atividade de consumo, que justamente o que separa aqueles que pertencem a comunidade

daqueles que estdo fora dela.
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2.2.4 Comunidades de Marca

E na consciéncia compartilhada, na presenga de rituais, normas e tradigdes em
comum e o sentimento de dever, que as comunidades de marca reinem beneficios aos seus
participantes e tem seu sucesso alicercado nas relagdes e no que os individuos consideram
como importante para essa conexao existir com a marca, inclusive em aspectos religiosos na
promoc¢ao de experiéncias mobilizadoras, porém, mais importante ¢ a interagdo com outros
individuos da comunidade (MUNIZ; O’GUINN, 2001; MUNIZ; SCHAU, 2005; BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2006; SICILIA; PELAZON, 2008).

Uma perspectiva pds-moderna para os estudos do consumo vem ganhando
margem e dando espago a abordagens que envolvem um comportamento de consumo que se
direciona as similaridades das paixdes existentes em um grupo produzindo uma micro-cultura,
um sentimento por um produto que passa a tornar-se objeto de interesse no campo do
Marketing (BAGOZZI, 2000; COVA; COVA, 2002), incorporando o interesse pela relagdo
entre consumidores e marcas, o que da origem ao conceito de “tribos de marcas” (ARNOULD
et al., 2002).

Comunidades de marca podem possuir dimensdes como contexto social, tamanho,
temporalidade e concentracdo geografica, em que os membros podem ser bastantes intimos
um do outro ou ndo, estando muito proximos ou muito distantes conforme o tamanho da
comunidade e possuir constancia variada de participacdo nela (McALEXANDER et al., 2002;
DHOLAKIA et al., 2004;). Atualmente a relevancia dos estudos sobre as comunidades de
marca ja ndo € contestada em fun¢do do volume de publicacdes direcionadas ao pensamento
do Marketing, introduzidos principalmente por pesquisas que buscam definir as caracteristicas
dos grupos de consumo como os estudos de Kozinets (1999), Muniz ¢ O’Guinn, (2001),
Thompson e Troester (2002) e Cova e Pace (20006).

Estes estudos preocupavam-se com as diferencas existentes entre as
denominacgdes de ‘tribos de consumo’, ‘subcultura de consumo’ ¢ ‘comunidade de marca’, na
busca por um consenso (COVA; PACE, 2006), para que se alcance o objetivo de medir os
reais efeitos que o sentimento de pertencimento a uma comunidade de marca pode ter sobre a
lealdade do consumidor (ROSEBAUM et al., 2005) e se desenvolva esfor¢cos para boas
praticas de Marketing a esse respeito por meio dos estudos do “Tribal Branding” ou “Cult

Branding” (BRODERICK et al., 2003).
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O sentimento de pertencimento liga-se a identificacdo social definida por Mael e
Ashfort (1992) como a percepcao individual de pertenca real ou simbodlica a um determinado
grupo, neste estudo definido como uma comunidade virtual de consumo ligada a uma marca.
Tal fenomeno ¢ descrito no estudo de Elemers et al. (1999) composto pelo elemento cognitivo
que refere-se a consciéncia que o individuo possui de pertencimento, avaliativo, que diz
respeito a conotacdo positiva ou negativa inerente ao grupo e o elemento emocional, ligado ao
envolvimento direto com o grupo. Componentes comprovados em estudo experimental como
empiricamente distintos de resultados confirmados em contextos reais, em estudo semelhante
realizado por Bagozzi e Dholakia (2006).

No ambito dos estudos sobre as comunidades de marca, hd aqueles que revelam a
existéncia de identifica¢do social e comprometimento organizacional em comportamentos de
cidadania e voluntariado (BHATTACHARYA, 1995; BARTEL, 2001), a confianga do
consumidor na marca (MOORMAN et al., 2003) e aqueles que preocupam-se na identificacdo
do consumidor com uma marca especifica (ALGESHEIMER, 2005).

Ressalta-se que ha trés construtos, definidos por Muniz ¢ O’Guinn (2001) que
identificam as caracteristicas e distinguem as comunidades de marca que € a consciéncia de
pertenca a um grupo padronizado pelo comportamento formado em virtude da uma marca, as
evidéncias de rituais e tradicdes que cercam esta marca e o sentido de obrigagdo para com o
grupo. Considerado isto, Cova e Pace (2006) em um estudo posterior destacam outras
caracteristicas especificas dessas comunidades ou tribos de marca, fundamentais para que os
profissionais de Marketing e os académicos entendam seu comportamento e as consequéncias
que podem causar. Essas facetas incluem confronto de fidelidade, em que tribos rivalizam-se
por meio da fidelidade que possuem a marcas concorrentes, legitimidade de mercado, relativa
a um debate sobre as crencgas e a associagdo com a marca, e a marginalidade que diz respeito a
restricdo de entrada na comunidade, aspecto ligado aos rituais, a politizagdo e a propriedade
da marca. O destaque ¢ para o surgimento de uma nova forma de participagdo nas
comunidades de marca, voltadas para a apropriagdo cultural da marca compartilhada entre os
membros e a sociedade, como se esta ndo pertencesse a empresa que a idealizou mas aqueles
que a propagam ¢ a alimentam de paixdes e seguidores (COVA; PACE, 20006).

Sicilia e Pelazon (2008) fornecem, em seu estudo, um melhor entendimento do
fenomeno de comunidades virtuais através do estudo de estratégias desenvolvidas pela Coca-
cola, na Espanha, onde a companhia, naquele pais, utilizou o seu website local para
desenvolver um grupo de consumidores leais a marca. A pesquisa analisou a evolucdo da

comunidade do offline para o online, oferecendo diretrizes uteis para a criagdo e a manuten¢ao
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de uma comunidade virtual, como o contetido adequado as aptiddes dos consumidores, o
desenvolvimento de um programa de fidelidade como ponto de partida para aumentar o
interesse em participar da comunidade e incentivos para a revisita ao site, agdes de co-criacao
de conteudo e opgdes de entretenimento.

Diferente de comunidades virtuais como a da marca Nutella, objeto do estudo de
Cova e Pace (2006), a comunidade da Coca-cola ndo compartilha as experiéncias com o
produto, apenas as atividades de lazer de seus membros, opinides e outras experiéncias
diversas estimuladas por um ambiente patrocinado pela marca, fato que pode ser observado
tanto no sitfe como na fanpage da comunidade alvo deste estudo, a peladeiro.com.br. O
significado da comunidade reside mais nas experiéncias do consumidor do que naquelas em
torno da marca (McALEXANDER et al., 2002), assim justifica-se a marca ter criado a
comunidade em estudo neste trabalho para promover essa interagao.

A comunidade virtual ¢ especializada e geograficamente dispersa em que sua
dindmica de relacionamentos direciona ao objetivo comum, muitas vezes vinculado a uma
atividade de consumo que gera experimentacdo, adogdo e uso de produtos e servigos
(KOZINETS, 1999; DHOLAKIA et al., 2004; KIM; JIM, 2006).Deste modo surgem as
comunidades virtuais de consumo, formadas por individuos com interesses compartilhados,
via comunicagdo mediada por computador, relativos a uma marca com fins de interagir com
os membros através de troca de opinides e discussdo de assuntos de interesse, 0 que também
acontece com comunidade de marca tradicionais ou offline (SICiLIA; PELAZON, 2008), a
diferenga encontra-se na necessidade do contexto fisico para o acontecimento das interacdes,
fato presente concomitantemente na comunidade em estudo, pois as interagcdes online
complementam as offline na pratica das peladas, fendmeno gerador dessas interacdes,

representado na figura 5.
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Figura S - Transi¢do da comunidade offline para o online.
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Fonte: Sicilia e Palazon, 2008.

Algumas marcas, como a mantenedora da comunidade peladeiro.com.br, tem investido
em comunidades como uma op¢do de oferta de conveniéncia e aplicagdo de volumosos
investimentos de tempo ¢ dinheiro, ao perceberem que ha naquele grupo a possibilidade da
evolucdo de online para offline e consequente complementaridade entre eles, mostrado na
figura 5, provida pela adogdo estimulada de plataformas eletronicas de comunicagdo
fornecidas pela companhia e apoiadas pela expansdo dos dispositivos e difusdo de acesso a

internet (COVA; PACE, 2006).
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2.2.5 Comunidades Virtuais de Marca

Uma comunidade virtual ¢ definida como um grupo de pessoas, geograficamente
dispersas que se comunicam eletronicamente compartilhando desejos e ideias, que interagem
por um propoésito, sob regras e leis mesmo informais mediadas por um computador, que
facilita a sensag@o de proximidade (PREECE, 2001, KARDARAS et al., 2003). Sdo muitas as
razdes que motivam as pessoas a participarem de comunidades virtuais, como por exemplo, a
satisfagdo das necessidades sociais e psicologicas, refletindo os valores funcionais de seus
membros relativos a informagao e conhecimento, o que justifica um objetivo predeterminado
de busca por associacdo, valores sociais como amizade, apoio emocional, autoestima, status,
ganhos sociais e entretenimento, busca por diversio (DHOLAKIA et al., 2004; BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2006).

O conceito citado no primeiro paragrafo deste topico, quando aplicado ao
comportamento de consumo, abre mais um caminho para os estudos das ciéncias sociais,
trazendo das comunidades virtuais dimensdes como sociabilidade e usabilidade (PREECE,
2001) e do comportamento de consumo teorias que nascem no pensamento econdmico ou
psicologico, como a Teoria dos Custos de Transagdo e a Teoria do Comportamento Planejado,
respectivamente.

A comunidade virtual de marca ¢ um espago mediado por computador criado para
promover interagdo entre consumidores e a marca ou mesmo de consumidores entre si,
fornecendo um ambiente de interesses compartilhados (SICILIA; PALAZON, 2008) e um site
corporativo pode facilmente dar origem a uma comunidade virtual de marca como afirmam
Dholakia et al., (2004) e inclusive gerar um espaco numa rede social ja existente como o
Facebook, como ¢ possivel observar neste estudo, em que a marca criou a comunidade, sob o
suporte de um site proprio e a fanpage do Facebook, esta com maior atividade entre os
membros, mesmo em consideravel menor quantidade, e passiva de intervengdes constantes da
marca. O que sugere uma falha no gerenciamento da comunidade. Algumas organizagdes de
grande porte falharam ao langar ou patrocinar seu desenvolvimento em redes sociais na
inten¢do de criar comunidades virtuais. O Wal-Mart, por exemplo, fechou seu site trés meses
apos o lancamento, ja que ndo estava tendo um desempenho como o esperado. Mas, ao
contrario disso pode-se citar o exemplo do clube de futebol Manchester United, que criou uma
comunidade para aproximar os seus torcedores por meio de sua paixdo pelo futebol

(FLAVIAN; GUINALIU, 2005).
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Com o desenvolvimento de novos dispositivos computacionais o conceito de
portabilidade, referente a possibilidade de comunicar-se onde estiver, estar presente e interagir
com a comunidade virtual onde estiver, passa integrar esse conjunto de dimensdes. E quando,
onde quer que se esteja, o individuo pode fazer o log on em seu dispositivo e compartilhar em
sua comunidade conhecimento sobre um restaurante novo por ele ja frequentado, por exemplo
(WELLMAN, 2001).

Assim, as comunidades virtuais de consumo ultrapassam a praticas grupais em
torno de um produto ou servigos, envolvem preocupacdes como seguranga e privacidade,
expectativas, intengdes ¢ ativismos (LAROCHE, 2010), ¢ sdo os espagos onde as pessoas
compartilham informagdes sobre produtos e experiéncias de consumo (DE VALCK, 2005).
Ou seja, a atividade de consumo ligada a um sentimento dirigido a um produto ou marca
especifica produz conhecimento ¢ informagdo compartilhada via comunicacdo mediada por
computador.

O website das marcas ja ndo ¢ fonte unica de motivacao para manter o consumidor
conectado com a marca, e a estratégia para envolvé-lo ja passa a considerar a criacdo de uma
comunidade virtual para trazé-lo para mais ‘perto’ da marca (COVA; PACE, 2006) e diante de
perspectivas gerenciais e académicas, a interacio entre os membros de uma comunidade pode
influenciar sua escolha pelas marcas e o impacto de sua lealdade a ela, baseado no valor que
essa marca possui para esse membro e nas atividades em comum dentro do grupo
(McALEXANDER et al., 2002; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006,).

A compreensdo da influéncia dos antecedentes sociais, acordos e acomodagdes
entre os membros do grupo, orienta o gerenciamento da utilidade das comunidades virtuais
para seus participantes e a relacdo entre eles. Também distingue as redes ou pequenos grupos
de individuos que constituem uma comunidade daquelas que formam pequenos grupos
baseados em comunidades virtuais para a pratica de Marketing (DHOLAKIA et al., 2004).

Individuos buscam a participa¢do numa comunidade virtual como uma maneira de
preencher um conjunto de motivagdes relevantes a partir de uma perspectiva de Marketing,
com objetivos ja definidos antes da associagdo, de realizagdo facilitada pela participagdo na
comunidade (BAGOZZI; DHOLAKIA, 1999). O alcance dos objetivos aqui mencionados
depende da inclusdo de atividades especificas como a solugdo de um problema exposto pela
comunidade e a geracdo de ideias que podem influenciar os demais em torno de uma questio
ou de um produto, o que valida a decisdo a ser tomada (DHOLAKIA et al., 2004).

Além de envolver o avanco nos relacionamentos, as comunidades virtuais sdo

vistas como grupos de consumidores que interagem no ambiente online na busca da realizagdo
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pessoal e no compartilhamento dos seus interesses (WELLMAN; GIULIA, 1999), e o
interesse em estudar e entender a organizacdo e a gestdo de uma comunidade virtual surge no
interesse de compreender como se da acdo de influenciar e de propagar informacdes que
interferem nas escolhas de consumo de seus membros (DHOLAKIA et al., 2004). Diante de
diversas variaveis econOmicas, sociais ¢ demograficas, o perfil de uso da internet é um
preditor do comportamento de consumo de um individuo que vem se destacando no mundo
académico como objeto de pesquisa ¢ no mundo profissional como um meio de estimular
vendas e relacionamento. O envolvimento desse consumidor, mesmo que superficial, com
uma comunidade virtual reunida em fungdo do consumo ou mesmo do contra-consumo, pode
definir suas agdes relativas a aquisi¢do do que lhe interessa.

O estudo de comunidades virtuais direcionadas ao campo do Marketing busca a
relevancia do que traz os membros a uma comunidade em especial e como as agdes de
Marketing sdo criadas e utilizadas nessa comunidade, e € por meio da analise de redes sociais
(WELLMAN; GIULIA, 1999), por exemplo, que se da a investigacdo que objetiva entender a
influéncia social que a comunidade exerce em seus participantes (POSTMES; SPEARS, LEA,
2000).

Em um primeiro contato com essa comunidade, a familiaridade com as regras e
com o ambiente ainda ¢ limitada, seu conhecimento naquele momento comeca a se acumular
e aos poucos ele passa a entender como se ddo as interagdes que formam aquela agregacao,
sofrendo influéncia dela (KOZINETS, 2001). Neste momento o nivel de influéncia da
comunidade em questdo estd associado aos fatores relacionados com a associa¢do que o
individuo teve com ela, como frequéncia, duragdo de visitas, nimero de interagdes com outros
membros e contribuicdo dada para a formagao do conhecimento (DE VALCK, 2009).

A importidncia que os consumidores ddo as opinides de seus pares possui
contribuicdo direta nas suas decisdes de compra, é através de conversas, troca de informagdes
com parentes ¢ amigos que conselhos e indicagdes surgem, ¢ um fato marcante relacionado a
uma experiéncia de consumo em comum pode ser a semente de uma nova comunidade, um
futuro novo grupo de referéncia, que vai influenciar significativamente os comportamentos
individuais (BEARDEN; ETZEL, 1982).

Organizagdes em particular tém usado as comunidades virtuais para fortalecer sua
imagem de marca e encorajar a lealdade do consumidor, tornando-as base para muita
atividade de Marketing (CATERRAL; MACLARAN, 2001), mas nem sempre essas
comunidades surgem a partir dos esforgos de uma marca e seus gestores ou sdo um fendomeno

positivo para a empresa, que pode, em fracdo de segundos, estar ameacada por uma pratica
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que afete a satisfagdo do consumidor ou o deixe descontente, atingindo a milhares de outros
instantaneamente.

Esse ¢ o poder de uma comunidade virtual anti-marca ou contra-consumo,
discutido por Kozinets e Handelman (1998), que ao analisar o impacto das comunidades
virtuais de boicote as marcas, descobriram que o seu objetivo maior é influenciar o
consumidor a refletir sobre as condi¢des que envolvem a producdo e comercializacdo de bens
¢ servigos.

Neste sentido, Bagozzi e Dholakia (2002) investigaram o que leva uma pessoa a
se tornar membro de uma comunidade virtual agindo como tal no auxilio a outros membros, e
identificaram dois antecedentes mediadores dessa intengdo, um motivado a nivel individual,
as emocoes positivas antecipadas, e outro a nivel grupal, a identidade social. Esses motivos
levam ao engajamento do consumidor com a comunidade por meio do objeto de interesse em
comum no ambiente, representada neste estudo por uma comunidade virtual de consumo,
logo, direcionada a uma organiza¢do ou marca.

Patterson et al. (2006) definem o engajamento do cliente como um nivel de
presenga fisica, emocional e cognitiva que o consumidor possui com a organizacdo, conceito
mais detalhado por Hollebeek (2011, p. 6) como “nivel de estado mental dependente do
contexto, da relagdo com a marca e do nivel motivacional do consumidor, caracterizado por

niveis de atividades emocional, cognitivas e comportamentais nas intera¢cdes com a marca.”

2.2.6 O Engajamento do Consumidor nas Comunidades Virtuais

As pesquisas em Marketing de Relacionamento tem se focado nas interagdes entre
as organizagoes ¢ seus clientes desde a década de 90, medidas por meio de trocas de produtos
e servicos por vinculo e lealdade. Os esforgos para prospectar potenciais clientes, sua
aquisicdo e a experiéncia como base para o Marketing de relacionamento sdo fatores que
direcionam o desenvolvimento de uma escala proposta por Vivek (2009) para medir o
construto ‘engajamento do cliente’, que explora a conexdo dos consumidores com as
organizagdes baseada em suas experi€ncias com os produtos e servigos ofertados.

O autor ¢ uma das referéncias nas pesquisas voltadas para o engajamento do
cliente, juntamente com Bowden (2009) e Hollebeek (2011) que estudam o engajamento em

comunidades virtuais de marca, em contraste com as dimensdes especificamente
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comportamentais, cognitivas e emocionais propostas por Patterson et al. (2006) e Vivek
(2009), mas consoante com Mollen e Wilson (2010) também voltados a investigar o
engajamento em comunidades virtuais.

Hollebeek (2011) destaca a limitacdo do conceito de engajamento do cliente com
a marca, observando a juventude dos estudos académicos no assunto e propondo em sua
revisdo de literatura uma definicdo que considera o cognitivo, o emocional e o
comportamental do individuo que investe seu tempo nas interagdes com uma marca em
especial. Essa limitacdo conceitual também ¢ mencionada por Brodie et al.(2011) que
recorrem as teorias do Marketing de relacionamento juntas ao uso do termo ‘engajamento’ nas
ciéncias sociais e na literatura académica do Marketing para propor o desenvolvimento de um
quadro de defini¢do geral do engajamento do consumidor que possa dar suporte a pesquisas
futuras.

Porém, o assunto ¢ crescente na literatura académica de Marketing, confundindo-
se, por vezes com ‘participacdo’ e ’envolvimento’, mas conceitualmente abarcando a
definicdo de entendimento que envolve o comportamento e as experiéncias do cliente
(Marketing Science Institute — MSI, 2010) considerando toda a complexidade do
comportamento de consumo e da interatividade e poder de criatividade dos ambientes.

Em uma perspectiva pratica, muitas organizagoes despendem de verbas
miliondrias para criar e fornecer experiéncias que proporcionem interacdo fisica dos
consumidores com suas ofertas, programas de educacdo do consumidor e desenvolvimento de
produtos altamente personalizados (BARON et al. 2001). Esses esfor¢os mesclam-se
atualmente com as praticas voltadas para os incrementos das interagdes nos espagos virtuais
das organizagdes ou naqueles em que estas se fazem presente.

Especificamente em um ambiente online o engajamento do consumidor € descrito
por Mollen e Wilson (2010, p. 5) como “um compromisso afetivo e cognitivo para um
relacionamento ativo com uma marca personificada pelo seu website ou outras entidades
mediadas por computador projetadas para comunicar valor de marca”. Os autores destacam
que o nivel cognitivo do engajamento ¢ maior do que o do envolvimento, dado que o primeiro
envolve valores enraizados nas experiéncias dos consumidores.

Neste ambito de pesquisa explica-se pela possibilidade de aquisi¢do de um bem
por um consumidor sem participar de forma alguma de uma comunidade virtual que discuta
as experiéncias de seus membros com esse bem, mas que ao passo que se torne associado ao
grupo, suas experiéncias sdo transpostas para o cotidiano da comunidade, contribuindo para a

formag@o do conhecimento ali existente. Promove-se aceitacdo por parte daqueles que ja estio
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ali e concordancia com as regras ja existentes, uma adaptagao cultural.

As novas formas de interagdo proporcionadas pela internet permitiram aos
individuos compartilhar informacdes independente de sua localizagdo geografica (THOMSEN
et al., 1998), principalmente entre as organizacdes e seus clientes, fornecendo acesso a
conteudo online e maior possibilidade de comunicagdo entre os dois lados (DE VALCK,
2009). Isso aumenta consideravelmente a participacdo dos consumidores nas decisoes
organizacionais por meio de suas opinides, criticas e sugestdes via foruns, salas de bate-papo,
perfis em redes sociais, blogs, microblogs etc., reflexos da experiéncia do consumidor, que
motiva-se a participar de comunidades virtuais em virtude de um sentimento negativo,
preocupagdo em ajudar outros consumidores ou a organizagdo, autoaprimoramento, busca por
conselho ou informacdes sobre produtos, servicos ou marcas e beneficios sociais e

econdmicos (HENNING-THURAU et al., 2005).

2.2.7 Aspectos demogrdficos das comunidades virtuais

\

Ao discutir pontos que remetem a demografia de uma comunidade virtual, ¢é
importante levantar questdes que abordem as ‘apropriacdes sociais dos espagos
informacionais’ (FRAGOSO et al., 2011), com seus limites, estruturas, organizacao,
subdivisdes e o sentimento de pertenca que imbrica naqueles que o formam, adquirido nos
espacos sociais e geograficos ja concretos para o individuo. Santos (1988), trata os espagos
como sistemas de objetos e acdes, ndo isolado em que as histérias acontecem, evoluidos da
natureza selvagem de objetos naturais para os mecanismos cibernéticos da natureza artificial
do funcionamento como maquina, em que se destaca o conceito por transcender a geografia
fisica, mas que mantém-se os vinculos e os simbolos (SANTOS, 1988).

Ao se definir, para interesse deste estudo o conceito de lugar, importante para o
entendimento da territorializagdo, é preciso agregar os conceitos de tempo ao de espaco,
trazendo de Augé (2007) a defini¢do de que o lugar é apropriado pelo sujeito, que impde sua
identidade, afirma suas intera¢des e vivencia suas experiéncias e emogdes, ponto em que
passa a ser entendido como territério, surgindo dai a cultura do individuo e do grupo, pois a
identidade esté diretamente ligada ao lugar onde nasceu o individuo (HALL, 2000).

Dado que demarcar o espago ou o territério ¢ um ato presente na historia das

culturas, as estratégias de controle passaram a tomar lugar como forma de configurar as
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relagdes que surgem em funcdo desse fendmeno. Entdo, o espaco reconfigurou-se de uma
forma que arrastou com a mudanga a reorganizacdo dos cenarios social e politico, o territorio
sem os espacos que a tecnologia e a comunicagdo promovem justifica o avangco de um novo
padrdo de comportamento social, baseado em ciber-relagdes, em que num novo espaco, as
manifestagdes, principalmente de consumo, transformam as raizes da comunidade bem como
as interacdes grupais, € a geografia em contexto virtual funde e difunde culturas permitindo a
desterritorializagdo das comunidades.

Levy (1993), tratou o ciberespago, a cibercultura ¢ as tecnologias da inteligéncia
como categorias dessa desterritorializagdo ou mudanga de lugar que sofrem os territorios,
adquirindo sentidos provocados pelas relagdes, promovidas pelas tecnologias de comunicagao
e consequente avanco e mobilidade dos dispositivos de comunicacdo (HAESBAERT, 2007).
Isso permite Crapton (2003) afirmar que o ciberespago ¢ um caso classico de um espaco que ¢
construido produzindo, a0 mesmo tempo, a subjetividade do individuo, que da vida ao avatar
que sera o link de todas as relagdes ali produzidas, onde quer que esteja, mas que esteja
‘conectado’.

Os sujeitos sociais organizados no ciberespaco promovem uma diversidade de
interagdes que ampliam a dimensdo do entendimento da cultura e provocam uma
descentralizacdo das relacdes tanto em ambito privado quando em ambito publico. Aqui, o
deslocamento da informagdo ¢ instantdneo, imediato, trazendo ao debate o
redimensionamento do tempo, que ¢ tratado por Levy (1997, p. 17) como o “novo
nomadismo”, formado por espacos de conhecimentos e de saberes em que se manifestam e se
alteram as qualidades do ser e as maneiras de se fazer a sociedade.

Fragoso (2008), ao pesquisar a ligacdo entre a ampliagdo das identidades
territoriais concretas e a associagdo dos individuos as comunidades virtuais, analisou as
formas de interagdo e os perfis dos membros para entender a ligagdo entre os espacos online e
offline ¢ como a identidade do membro recebe influéncias e influencia essa transi¢do de
espagos. E na metafora do cérebro como mapa que se associa o virtual ao territorial, ou na
sequéncia temporal da evolugdo das maquinas, o territorial que se virtualiza, premissas nao
mutuamente excludentes, pois como no estudo aqui citado, a comunidade objeto de estudo
deste trabalho ja possui um vinculo com o fendmeno que gerou sua criagdo. Assim, o que ¢
pretensdo desta pesquisa ¢ identificar caracteristicas nessa comunidade que respondam ao
conceito de tribos de consumo, identificados no nucleo estruturante das representagdes sociais

presentes no seu discurso do sujeito coletivo.
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2.2.8 E-Tribes

A associac@o de individuos alimentada por ideais e interesses comuns € o
principal reconhecimento dos elementos que identificam uma tribo, formando seu alicerce
cultural, assumindo caracteristicas proprias ao trocar influéncias com outros grupos e
referenciando seus membros como uma representagdo social daquela tribo a que ele pertence.

Para adequar o conceito de tribos a sua utilizacdo neste estudo, emerge-se a
principio, a discussdo proposta por Magnani (1992), ao confrontar a aplicagdo, os significados
¢ a razdo de ser ‘Categoria’ ou ‘Metafora’ a descri¢do de uma tribo urbana. Uma diferenga
assim ¢ estabelecida, quando se conceitua o termo ‘Categoria’ como um recorte de um
fendmeno, uma expressdo que transita entre areas do conhecimento respeitando sua devida
adaptacdo ou possivel reconstrugdo conceitual. Para ‘Metafora’, o autor destaca o poder de
uso do termo, os significados que incorpora quando se aplica a um fendmeno, seu alcance ¢ a

amplitude de seus dominios.

Nio se pode tomar um termo de um contexto e usa-lo em outro, sem mais — ou ao
menos, sem ter presente as redugdes que tal transposicdo acarreta. Como categoria,
tribo quer dizer uma coisa; enquanto metafora, ¢ forgada a dizer outras, at¢ mesmo
contra aquele sentido original. Sendo metafora, “tribo” evoca mais do que recorta. E
evoca o qué? Primitivo, selvagem, natural, comunitario — caracteristicas que se supde
estarem associadas, acertadamente ou ndo, ao modo de vida de povos que
apresentam, num certo nivel, a organizagao tribal (MAGNANI, 1992, p. 50).

O sentido trazido pelo autor remete as “tribos urbanas”, definidas por Maffesoli
(2010), como todos os agrupamentos semiestruturados, constituidos pela aproximacao de
pessoas que se identificam com rituais ¢ elementos culturais em comum, marcados pela
estética, abordada em CASTRO (1998), e também expressos em valores e estilos de vida,
musica, lazer, tipicos de espaco e de tempo, hierarquicamente mais livre, valorizando o
instante, o aqui e agora ou diferenciados pelo territério (MADRID, 2001).

Tais termos mantém sua estabilidade conceitual quando transpostos para o
ambiente de pesquisa das ‘tribos online’ ou ’E-tribes’, pois permite a ambos a interpretacio
de que tribo refere-se ao agrupamento dos iguais, que quando acontecido através da
comunica¢do mediada por computador une os individuos em torno de um objeto de interesse
comum nas redes sociais ou nas comunidades virtuais, como o consumo, que baseia, quase

que a totalidade dessas afiliacdes.
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Sendo improvavel que substitua os encontros fisicos ou as informagdes da midia
tradicional, as intera¢des online estdo tornando-se um complemento importante para
o desenvolvimento social do comportamento de consumo. Os consumidores estdo
adicionando as informagdes coletadas online e as atividades sociais num repertorio
amplo que inclui também interagdes fisicas. As interagdes online e seus alinhamentos
influenciam cada vez mais o comportamento como cidaddo, como membro da
comunidade e como consumidor. A perspectiva de avangar o pensamento e a pratica
do Marketing pode vir a partir de uma melhor compreensdo destes grupos de
consumidores (KOZINETS, 1999, p. 253).

Assim, o consumo quando estudado como fenomeno social ou psicologico,
transparece tracos de personalidade e comportamento dos consumidores e comuns entre eles,
mas considera aliado a isso, os valores que tornam os agrupamentos um fato tdo complexo,
quanto as comunidades virtuais, passivas de potencializacdo e incentivo conforme o interesse
daqueles que se envolvem diretamente com elas, dado as taxas de crescimento da quantidade
de comunidades que surgem e do numero de individuos que associam-se.

As culturas de consumo tem se dividido em novos grupos denominados tribos de
consumo, o que remete a uma visdo fragmentada o mundo do consumidor, que ja aponta para
a construcdo e o compartilhamento de uma cultura online, coletando e reunindo entusiastas e
fas, conhecedores profundos de uma atividade de consumo em particular, como destacado nos
estudos de Kozinets (1997; 2001).

As tribos de consumo estdo sempre sujeitas ao compartilhamento de emogdes,
além de uma cultura e visdo de vida em comum, “sdo grupos formados por pessoas
emocionalmente conectadas por valores e costumes de consumo vinculados a um produto ou
servico” (COVA, 1997, p. 297) em que esses produtos e servicos € as marcas a que
representam possuem um papel simbolico. E ainda que sejam as tribos demograficamente
heterogéneas estes produtos e marcas ndo sdo considerados um pré-requisito da vida
contemporanea quando relacionados as experiéncias coletivas compreendendo chances de
afirmar, evocar, prescrever ou revisar significados, mas sim quando facilitam a significacdo
das relacgoes sociais (COVA; COVA, 2002; COVA et al. 2007; MAFESOLI, 2010).

Tais relagdes sociais de consumo e para o consumo nio se limitam mais aos
encontros pessoais, a reunides caseiras ou convencdes, mas espalham-se pelo espago virtual e
recolhem desta estrutura sua dindmica e seus seguidores, dando forma e conteudo as
coletividades de consumo, que definem as tribos online como um “subgrupo especifico de
comunidade virtual relacionada explicitamente a uma atividade de consumo” (KOZINETS,

1999, p. 254), conectados por tecnologias de informagdo e comunicagdo que distribuem
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podcasts, fotos digitais, registros em videos e todo tipo de experiéncia que envolva uma
emocao que possa ser compartilhada e espalhada em funcdo da identificagdo que os membros
possuem com ela (KOZINETS, 2006).

A teoria sobre tribos de consumo utiliza o modelo conceitual de intencdo social
integrado ao comportamento dirigido de Bagozzi (2000), representado na figura 5 que propde
que as agdes sociais sdo a maior influéncia nas decisoes de consumo dos individuos, em que
caracteristicas como escolha de consumo, adaptadas as situagdes e ao estilo de vida e as
emocoes faz-se o entendimento das crengas, das ideias ¢ do consumo compartilhados, em que
o individuo pode participar de diversas tribos a0 mesmo tempo expressando muitas facetas de

sua identidade (MAFFESOLI, 2010; MITCHEL; IMRIE, 2011).

Figura 6 - Modelo conceitual de inten¢o social integrado ao comportamento dirigido.
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Cova e Cova (2002) construiram seu modelo de apresentacdo de tribos de
consumo, também valendo-se do conceito de identidade social e do Self partindo de uma
abordagem latina do Marketing, mais holistica, mas considerando o modelo de Bagozzi
(2000), e considerando que os significados dos simbolos tribais sdo construidos com a cultura
tribal, negociados e interpretados pelos individuos em suas subcultura especifica
(COVA;COVA, 2002). Assim, o significado atribuido a produtos e servicos relaciona-se a
experiéncias coletivas constituindo oportunidades de afirmar, evocar, atribuir e rever esse
significado. Como consequéncia, o objetivo ¢ definir elementos de natureza intangivel que
sdo imperceptiveis, mas que discernidas em experiéncias coletivas tomando lugar num

contexto subcultural (COVA; COVA, 2002).

Figura 7 - Quadro estrutural de evidéncia de uma tribo.
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Fonte: Cova e Cova (2002).
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A defini¢do de tribos de consumo ainda ¢ teoricamente vaga (COVA; COVA,
2002; COVA, 1996;), mas a flexibilidade da defini¢cdo pode ser um fator positivo na busca de
estender a quantidade de consumidores associados a uma tribo e assim aumentar os esforgos
de pesquisas e praticas de Marketing nessa direcao (MITCHEL; IMRIE, 2011). Assim estudos
como os de Muniz ¢ O’Guinn (2001); Shouten ¢ McAlexander (1995) e Berger et al. (2006)
tratam da influéncia das relacdes entre consumidores no consumo individual direcionados a
subculturas ¢ comunidades de marca, estas diferentes de tribos de consumo por suas ligagdes
ndo serem tdo estreitas, onde uma comunidade de marca ao estabelecer-se em torno de um
produto vai de encontro com a estrutura simbolica da tribo, com suas crengas, valores ¢
costumes postas além da cultura social dominante (MITCHEL; IMRIE, 2011). Este
simbolismo possui, na tribo, a Unica forma dos membros demonstrar lealdade a seu grupo
(BAUMAN, 1992).

As tribos manifestam o simbolismo e ritualismo que representam o compromisso
de seus membros (COVA, 1997), contudo, sua relevancia na vida daqueles que a integram e a
influéncia sobre aqueles em potencial, podem ser entendidas através das Representagdes
Sociais que a comunidade possui. E por isso que os membros de uma comunidade, mesmo
que sejam vistos como uma unidade direcionada a uma forma de consumo possuem divisdes
definidas como tribos, classificados pela sua multiplicidade de nichos de mercado e a
distin¢do entre elas surge nas investigacdes etnograficas (DE VALCK, 2005).

A fluidez das associagdes tribais definidas por Maffesoli (2010) traz um desafio a
mais para os profissionais de Marketing e para os estudos académicos da area, pois entender o
porqué de as pessoas participarem de uma tribo considera o que ¢ importante para cla nessa
associacdo, como as razdes explicadas pelos antecedentes de autoconceito e identidade, além
da intensidade das relacdes sociais (KOZINETS, 1999). Para este autor o grau de participagio
de um individuo numa tribo ¢ determinado pela for¢a desses antecedentes, ¢ o Marketing com
uma abordagem tribal da as organizagdes ag¢des de suporte a relacionamento grupal,
principalmente em niveis afetivos (COVA; COVA, 2002).

No estudo de Mitchel e Imrie (2011), por exemplo, buscou-se ampliar a
compreensao sobre tribos de consumo estudando os antecedentes e os papeis implicitos na
associacdo tribal de consumidores para entender como o desempenho de tais papeis podem
levar a uma lealdade sustentavel. No estudo foi utilizada uma comunidade de consumidores
colecionadores de discos de vinil, os LP’s (Longplays), na Nova Zelandia. Examinando o
comportamento tribal e a influéncia da associacdo no consumo individual, selecionados em

fun¢@o de sua paixdo por musica nesse formato e pela forte associag@o existente entre eles, os
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papeis descritos por Cova e Cova (2002) tiveram sua existéncia confirmada e somado a eles
um novo papel, o de ‘Chefe’, nomenclatura sugerida no estudo, que destaca-se por fornecer
uma direg@o para o entendimento e a comunicagio da tribo, ¢ um influenciador e ao mesmo
tempo um canal aberto de comunicagdo de valor, significante na constru¢cdo e manutengdo das
relagdes da tribo como um todo. Papel semelhante pode ser percebido dentro da comunidade
em estudo, dado que em todo grupo existe o membro responsavel por manter a comunicacao
do todo, marcando as peladas, as confraternizacdes e promovendo o debate sobre estes
encontros, sobre ele recai, até mesmo possiveis falhas na interagdo do grupo.

Entender o conceito de capital cultural definido por Bourdieu (1989), e inseri-lo
no contexto de tribos de consumo, seja ela online ou offline, permite o reconhecimento de
formas de engajar os membros em agdes de co-criagdo de produtos e experiéncias,
considerando inclusive o grau de participagdo dos membros na comunidade, como os
simpatizantes, com baixo nivel de participacdo, os membros ativos, os praticantes, que
possuem papel de lideres de opinido e os devotos, com alto nivel de envolvimento com a
comunidade (ROWLEY et al., 2007, COVA; COVA, 2002). De posse dessas informagdes,
estudos podem ser direcionados de forma a entender como se dé tanto a influéncia quanto o
comportamento de consumo dessas personagens, estudos e direcionamentos podem ser
propostos com o intuito de atender suas expectativas e fornecer melhores experiéncias com os
produtos e servigos.

O que ¢ preciso reconhecer dentro dos padroes de consumo que caracterizam uma
tribo ¢ a percep¢do que o consumidor tem do que o rodeia e o sentido que da a propria vida
em grupo que compromete-se com as atividades sociais e as relagdes interpessoais com base
em um interesse comum relativo a um produto de certa marca ou alguma forma de consumo.
Isso leva a pesquisa a busca de explica¢des das escolhas de consumo sob um comportamento
cada vez mais orientado em termos de microculturas ou tribos, que exibem padrdes distintos
de significados e praticas sociais compartilhadas (THOMPSON; TROESTER, 2002).

As escolhas a que este estudo considera sdo aquelas que sofrem influéncia e
influenciam a participacdo do individuo em uma comunidade virtual de consumo, levando-o
ao status de membro de um grupo caracterizado como tribo de consumo online ou e-tribe que
tem suas representagdes sociais definidas pelo discurso permanente em seu seio. E uma
perspectiva que mantém a iniciativa, a constru¢do e a manutengdo do consumo em grupo
(COVA; SALLE, 2008) e transcende o processo comum de segmentagdo por caracteristicas
individuais apreciando as conexdes sociais e suas formas de potencializacdo desse consumo

(MITCHEL; IMRIE, 2011).
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2.3. Teoria das Representacdes Sociais

A expressdo “representacdo social” nomeia a teoria utilizada como arcabougo
neste estudo, abarcando o conjunto de fenomenos e objetos estudados em seu bojo,
adequando-se ao rigor que sua complexidade exige. A Teoria das Representagdes Sociais
surgiu da tese de doutorado defendida em 1961 por Serge Moscovici, La Psychanalise — Son
Image et Son public, (SA, 1993), resultante de um estudo sobre as mudangas ocorridas na
teoria cientifica quando diferentes grupos tomam por interpreta-la na forma que lhe ¢
apropriada. Foi fortemente influenciada pelos pensamentos de Durkhein (1978), direcionados
as representacdes coletivas e individuais, onde busca explicar fendmenos sociais como a
religido e os mitos, por exemplo, em que investigou as praticas religiosas das tribos primitivas
da Australia, refletidos nos comportamentos grupais de identificacdo entre seus membros em
funcdo de um objeto social, que Nobrega (2001) traduz como fendmenos que garantem a

existéncia dos lagos entre os membros de uma sociedade durante geragdes.

Uma imensa cooperagdo que se estende ndo apenas no espago, mas no tempo: para
fazé-las, uma multiddo de espiritos diversos associou, misturou e combinou suas
ideias e sentimentos, longas séries de geracdes acumularam aqui sua experiéncia e
seu saber (MOSCOVICI, 1984, p. 216).

Contudo, o direcionamento dado por Moscovici ao buscar as bases da teoria de
Durkhein, ¢ completamente distinta no ponto em que este separava as leis que explicavam os
fenomenos coletivos daquelas que explicam os individuais (FARR, 1995). Cabendo a cada
um, tratos da Sociologia e da Psicologia, consequentemente articulando os fenomenos
psiquicos com os sociais, promovendo o intercdmbio entre o individuo e o social integrando
nisso afeto, informagdo e aspectos cognitivos. E uma nova base epistemoldgica para o
entendimento das relagdes entre sujeito e objeto, separada em Durkhein e integrada em
Moscovici.

Enquanto Durkhein ndo se limitou a observar as verbalizagdes dos individuos ao
representar seu contexto considerando territorialidade e organizag@o social, Moscovici focou-
se no discurso dos membros do grupo em estudo, a importancia que se tem, na Teoria das
Representagdes Sociais, da analise do discurso e das entrevistas, em que o individuo, em seu
grupo, da origem a um conhecimento consensual sobre a realidade que convivem, por isso

Moscovici (1978) destaca a atuagdo do individuo na construgdo das representagdes sociais.
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A representagdo social ¢ um corpus organizado de conhecimento e uma das
atividades psiquicas gragas as quais os homens tornam inteligivel a realidade fisica e
social, inserem-se num grupo ou numa liga¢do cotidiana de trocas, e liberam os
poderes de sua imaginagdo (MOSCOVICI, 1978, p. 28).

Moscovici (1976) ao elaborar uma proposta de representacdo social, preocupou-se
em estudar os processos da psicologia social e suas relagdes entre o individuo e o coletivo ndo
restringindo-se apenas a uma dimensao, seja socioldgica ou psicoldgica, e nao filiando-se aos
pressupostos positivistas ou funcionalistas. Por esses principios, o autor prescreve as
representagdes sociais como constituinte do pensamento no ambiente onde a vida cotidiana se
desenvolve, mas opta por ndo deixar um conceito concreto para definir o que seria a Teoria
das Representacdes Sociais (MOSCOVICI, 1984).

O conhecimento entendido por representagdes origina-se e difunde-se por meio
das interacdes entre os individuos, fazendo ascender a importancia da comunicacdo, a orientar
seus comportamentos e praticas, colaborando para que visdes comuns da realidade surjam em
diferentes grupos sociais e na cultura (JODELET, 2001). E uma proposta que funde sujeito,
objeto e sociedade e forma uma teia social de valores, experiéncias e praticas, de grupos
sociais possuidores de um saber técnico e especializado constantemente reinterpretado entre
eles chamado de ‘Universo Consensual’, em que a influéncia do contexto sobre o
comportamento do individuo é sobreposta pela participacdo que estes possuem na edificacao
da realidade social.

As representacdes sociais referem-se a uma gama de fenomenos e as teorias que
os explicam (SA, 1995) apresentando trés niveis de andlise ¢ discussio (DEROSA, 1994), os
quais dividem-se em Meta-tedrico, que critica e refuta os pressupostos e postulados teoricos e
epistemologicos da teoria questionada. O nivel teoérico, onde as representagdes sociais sdo
chamadas de teoria, responsavel por conceitos, construtos e métodos referentes e por fim o
nivel fenomenologico, o qual fundamenta-se esta pesquisa, onde a representacao social ¢ dada
como um fendmeno que surge de saberes compartilhados e conhecimento popular, que por
vezes existem, mas nao sao entendidos como tais.

Aqui, o estudo dar-se-a sob a forma de entender como e porque se da o fenomeno.
Minayo (1994) define a Teoria das Representacdes Sociais como a construgdo de imagens

elaboradas pelo individuo em seu grupo partindo da realidade que enxerga.
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De um lado a representacdo social é concebida como processo social que envolve
comunica¢do e discurso, ao longo do qual significados e objetos sociais sdo
construidos e elaborados. Por outro lado [...] as representacdes sociais sdo
operacionalizadas como atributos individuais — como estruturas individuais de
conhecimento, simbolos e afetos distribuidos entre as pessoas em grupo ou
sociedades (WAGNER, 1995, p. 149).

E nos espagos publicos que tais imagens, formadoras do saber ¢ do conhecimento,
se consensualizam a partir das relagdes entre os individuos e os grupos, dado que estes
possuem suas proprias regras ¢ ideologias elaboradas com o evoluir de sua historia. Neste
estudo a busca pelo conhecimento elaborado nas representacdes sociais considerara as
relagdes grupais nos espagos virtuais de consumo, pois aqui hd também as relagdes de
identidade coletiva que originam as representagdes sociais (MOSCOVICI, 1978).

O posicionamento atual da Teoria das Representagdes Sociais (TRS) ndo esta
restrito a um conceito fechado e inerte aos seus pressupostos, ¢ em si uma arena de
convergéncia interdisciplinar, consequéncia da opg¢ao de Moscovici em ndo da-la um conceito
definitivo, produzindo interpretagdes diversas e complementares. Esse objetivo do autor ¢
embasado na vontade de ndo restringir o alcance da teoria, mas acaba por imputar-lhe criticas,
algumas coerentes, que direcionam para a necessidade de pontos que coadunam para a
evolucdo de qualquer teoria vigente, como a propria formulacdo de seu conceito e a
delimitag@o do seu campo de investigagao.

A relacdo do individuo com a sociedade e seu sentimento diante da realidade
fornece o entendimento que embasa a Teoria das Representacdes Sociais, o que lhe da
dinamismo conceitual propiciando a possibilidade de absor¢ao ou exclusio de seus elementos,
conforme os significados surjam ou mudem de acordo com as ag¢des dos individuos. Isso pode
ser percebido no trabalho de Jodelet (1984, 1994) que estuda o corpo a partir da perspectiva
das representagdes sociais, onde aquele se faz mediador do conhecimento que o individuo faz
de si e do outro.

Contudo, alguns autores tém se esforcado em desenvolver um aporte conceitual
dando maior clareza ao conceito de representacdes sociais, como o exemplo de Jodelet, a mais
aceita no mundo académico por ser a teoricamente mais fiel a Moscovici, que as define como
uma forma de conhecimento elaborada e partilhada socialmente, tendo uma visdo pratica e
concorrendo a construgdo de uma realidade comum a um conjunto social (JODELET, 2001).

Outro estudioso da TRS ¢é Jean-Claude Abric, criador da teoria do nucleo central
onde a representacdo social ndo limita-se a refletir a realidade, mas a organizar-se em torno de

um objeto social que da significado a representacdo, controlando as relacdes dos agentes com
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seu meio fisico e social de forma a determinar comportamentos e praticas, em um sistema
central e outro periférico (SA, 1995).

Willen Doise, ¢ mais um pesquisador voltado a conceituar a TRS, ¢ seguidor de
uma perspectiva mais socioldgica que explica que o condicionamento das representagdes dos

individuos é dado por suas interagdes sociais.

Em nossas negociagdes com o outro, com outros individuos e grupos, temos
consciéncia que os processos se desenvolvem ao mesmo tempo dos dois lados. Dai a
importidncia das representagdes sociais, constituindo uma parte importante da
realidade social ¢ a modulando. Eis aqui um objeto de estudo encontrado pela
psicologia social do devir (DOISE, 2002, p. 30).

O estudo das representacdes sociais encontra-se em evolucdo e difusdo
internacional consideravel no ambito académico. Vem se fortalecendo como tradi¢do de
pesquisa e estabelecendo-se no mundo, sendo utilizadas pelas mais diversas ci€ncias sociais
na investigagdo de inumeros fendmenos. A vivéncia e o conhecimento de fatos que geram
imagens, historias e linguagens do contexto surgidos das realidades que envolvem o grupo
geram as representacdes sociais, que podem ser encontradas na comunicagdo e nas praticas
sociais, no discurso e nos rituais (CORREA et al., 2007). Essa realidade ¢ interpretada e
reconstruida recebendo significados cognitivos, emocionais e afetivos, originando o processo
de transformar algo ndo familiar em familiar ou a familiaridade, em familiar (MOSCOVICI,
1994; ARAUJO, 2008).

A partir do momento em que algo ou alguém, que ndo ¢ conhecido pelo grupo ou
pelo individuo, passa a inserir-se no seu cotidiano afetando as relagdes, surge de imediato a
necessidade de criacdo de mecanismos que o torne familiar, pois o desconhecido atrai e
perturba (MOSCOVICI, 1978) e desta forma precisa tornar-se conhecido de forma que as
representacdes sociais tomam forma e sdo comunicadas para fazer o mundo cotidiano mais
excitante (SA, 1995). E tornar familiar o ndo familiar numa dindmica em que objetos e
eventos sdo reconhecidos, compreendidos com base em encontros anteriores, em modelos
(LEME, 1995).

Para Jovchelovitch (1995), as representagdes sociais devem reconhecer o
individuo em sua totalidade ultrapassando o entendimento de comunicacdo e de vida de forma
que as mediagdes sociais gerem as representagdes. Aqui observa-se as praticas culturais
envolvidas na constru¢do da representacdo social (ALEXANDRE, 2001) em que o individuo
altera sua identidade conforme se da sua representacdo (HALL, 2002).

Jodelet (1989) destaca a Teoria das Representagdes Sociais como um sistema de
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conhecimento que possui a representacdo de alguma coisa ou de alguém, um objeto ou um
sujeito, apresentados como um modelo, estabelecendo com eles uma relagao de simbolismo e
interpretagdo, o que provoca um saber qualificado produzido a partir da experiéncia e pela
acdo sobre o contexto e sobre o grupo. Sao conceitos que afastam a TRS de outros sistemas de
conhecimento pela sua origem, fundamentada nas trocas sociais o que a permite circular por
diversos campos e fenomenos das ciéncias sociais ao utilizar dois processos que formam e
transformas as representacdes: a Ancoragem e a Objetivagdo (JODELET, 1991).

A Ancoragem traz ao que é novo as crengas € os valores ja enraizados no grupo
em questdo, da ao que ¢ desconhecido as significacdes que permitem ligar o objeto ainda
desconhecido ao que ja é conhecido pelo individuo e pelo grupo, ou seja, ancorar ¢ duplicar
uma figura por um sentido (PATRIOTA, 2008). A ancoragem faz com que o individuo
classifique e denomine o objeto social ainda desconhecido por ele, integrando-o
cognitivamente aos valores que ele possui, dando-lhe por fim um sentido concreto.

Na Objetivacdo, o individuo materializa o que ¢ abstrato dando corpo ao que ¢
intangivel, onde o que ¢ representado torna-se objeto (SA, 1995). Nesse processo hd a
simplificacdo das informagdes ligando-as ao pensamento social criando assim uma logica
inerente ao grupo, ¢ o ato concretizar o abstrato, ¢ duplicar um sentido por uma figura
(PATRIOTA, 2008).

Dados os dois processos explicados nos paragrafos anteriores, firma-se o conceito
de que as representagdes sociais metabolizam o ¢ que novo, transformando-o em substancia
que alimenta a leitura do mundo, fazendo com que o que ¢ novo seja incorporado posto que
por vezes incomoda, em outras atrai, porém tdo logo deixa de sé-lo (ARRUDA, 1998).

A especificidade dos contextos sociais surge da comunicacdo propiciada pela
relagdo entre a midia e o publico, esses atores sociais constroem e difundem suas
representacdes cotidianamente por meio de trés sistemas de comunicagdo (MOSCOVICI,
1978). O primeiro ¢ a propaganda, de contexto e inten¢do persuasiva, ¢ sistematicamente
organizado para interferir na representagdo; o segundo ¢ a propagagdo, que se origina nas
crengas de um grupo que objetiva difundi-las como visdo propria de mundo, e por tltimo a
difusdo, onde a informagao torna-se objeto de troca, produto que contribui para a formagao do
conhecimento.

Como a midia, por exemplo, as revistas, tem se constituido veiculos de circulagdo
das representagdes sociais (CAMARGO; BARBARA, 2004), e a internet, ¢ nesse estudo
mediadora do compartilhamento dos modos de ser e de viver da comunidade, representada

por modelos absorvidos pela sociedade como um padrdo a ser imitado. Isso atinge estudos
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referentes as representagdes relacionadas ao corpo, a imagem, a sexualidade e a saude
(STRAZZACAPPA, 2001; STENZEL; GUARESCHI, 2002; NOVAES; VILHENA, 2003;
CAMARGO et al., 2005).

E a comunidade virtual de consumo examinada nesta pesquisa, diretamente ligada
a uma marca, & percebida pelos seus membros através das representacdes que o objeto social,
o qual os membros se agrupam em torno, implica. Gera consumo e pertencimento em funcéo

deste, caracterizando o fendmeno de tribo de consumo de marca (7ribal Brand).

2.3.1 Recursos para o uso da Teoria das Representacoes Sociais

O método de andlise do discurso do sujeito coletivo volta-se para a categorizacao
de dados qualitativos de natureza verbal, extraidos das mais diversas fontes como jornais,
depoimentos, entrevistas etc, organizados e tabulados de acordo com suas ideias centrais,
ancoragens e consequentemente suas expressdes-chave, com o objetivo de dar clareza a uma
representacdo social ou a um conjunto delas relativas a um imaginario especifico, posto que as
falas referem-se aos pensamentos, sentimentos, memorias, planos das pessoas e dizem muito

mais do que se pode imaginar (LEFEVRE; LEFEVRE, 2005; 2009; GOMES et al., 2009).

Com essa técnica, os discursos dos depoimentos ndo se anulam ou se reduzem a uma
categoria comum unificadora ja que o que se busca fazer ¢ reconstruir, com pedagos
de discursos individuais, como em um quebra-cabega, tantos discursos-sintese
quantos se julguem necessarios para expressar um determinado modo de pensar ou
representagdo social sobre um fenémeno. (GOMES et al., 2009, p. 858).

Lefevre e Lefevre (2003) propdem o Discurso do Sujeito Coletivo, associado ao
software Qualiquantisoft para operacionalizar os depoimentos coletivos com base nos
pressupostos da Teoria das Representagdes Sociais que direcionam-se a formar, com base em
depoimentos individuais coletados de cada individuo, uma opinido que expressa o sentido
coletivo do que se representa por meio do discurso (LEFEVRE; LEFEVRE, 2006). E a
opinido coletiva que reflete a representacdo que o individuo tem de sua realidade ao atribuir
um sentido a ela.

A metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo considera o discurso como um
resultado representante de um pensamento interpretado como variavel qualitativa e
quantitativa, com finalidade de um pensamento coletivo ao passo em que as opinides sdo

compartilhadas por um definido niimero de individuos e validadas pela interpretacdo e
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conhecimento gerados na pesquisa (GOMES et al., 2009; LEFEVRE; LEFEVRE, 2006).

A validagdo dos discursos pode ser efetuada por meio de dois possiveis
interpretantes. O primeiro, na tradicdo do que se chama etapa devolutiva na pesquisa
qualitativa, teria como emissores os proprios informantes, aos quais seriam
apresentados os DSCs construidos. O segundo interpretante teria como emissor o

7

proprio pesquisador ou outro académico. A fungdo dos emissores € tecer
comentarios interpretativos sobre o pensamento descrito, com base no referencial
teorico adotado (GOMES et al., 2009, p. 859)

Os discursos do sujeito coletivos, aqui denominadas de Unidades DSC's, sdo
criados a partir dos retalhos das entrevistas e, no caso deste estudo, dos textos coletados na
comunidade virtual em questdo e da fanpage criada no site relacionamento Facebook. E uma
estratégia, que como ¢ discursiva, exige a formulagdo de figuras respondam as perguntas da

pesquisa, sdo elas as descritas no Quadro 3.

Quadro 3 — Figuras metodologicas do Discurso do Sujeito Coletivo

Trechos transcritos literalmente do discurso,
reveladores da esséncia do depoimento
correspondente as questdes da pesquisa, que
constroem os DCS’s.

Expressoes-Chaves (ECH)

E uma expressao linguistica que revela ou descreve o

[aciiC entrali(c) sentido dos discursos analisados e das ECH’s.

E um discurso redigido em primeira pessoa do
singular embasado nos discursos individuais, mas que
visa a obteng@o do pensamento coletivo, sugerindo a
voz de uma coletividade.

Discurso do Sujeito Coletivo (DSC)

E um sentido dado pelo individuo a um objeto por ele
desconhecido. Sentido esse baseado num pensamento
social existente, que da o que ndo se conhece o sentido
necessario para que se torne familiar.

Ancoragem

Fonte: Baseado em GOMES et al., (2009)

Tiradas das entrevistas e de onde se fizer necessario coletar discursos, como no
ambiente virtual, por exemplo, as Expressdes-chaves trazem em seu bojo o depoimento de
forma literal, e os sentidos desses depoimentos sdo obtidos das ideias centrais onde se
ancoram as respostas referentes a situacdes especificas do fendmeno em estudo, gerando ao

fim um DSC.
2.4 Direcionamentos tedricos que caracterizam a pesquisa
Dado aprofundamento teodrico ja descrito nesta pesquisa, segue o Quadro N, que

esquematiza os estudos que direcionaram cada dimensdo analisada, o que pretende facilitar

para o leitor a visualiza¢do do percurso tedrico buscado pelo autor.
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor.
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Quadro 4 — Estudos que deram suporte ao referencial teoérico

PARK ; LESSIG, 1977; BAGOZZI et al., 1979; BEARDEN;
ETZEL, 1982; HOOLBROK; HIRSCHMAN, 1982; SIRGY,
1982; 1986; RICHERS, 1984; ARNOULD; WILK, 1984;
BELK, 1988; ARNOULD, 1988; BELK, 1988; BELK;
WALLENDORE; SHERRY, 1989; BEARDEN;
NETEMEYER; TEEL, 1989; WARD; REINGEN, 1990;
AJZEN, 1991; SHERRY, 1991; KELLER, 1993; BETTMAN
et al., 1993; DE PALMA et al., 1994; WALLENDORF;;
RICHINS, 1994; ENGEL et al.,1995; FIRAT; VENKATESH,
1995; SHOUTEN;MCALEXANDER, 1995; AAKER, 1996;
ARMSTRONG; HAGEL III, 1996; BELK; COSTA, 1998;
RUTH; OTNES; BRUNEL, 1999; ; KARSAKLIAN, 2000;
WOOTEN, 2000; SCHIFFMAN; KANUK  2000;
ZALTMAN, 2000; MUNIZ; O’GUINN, 2001;SHETH, 2001;
SWAIT; ADAMOWITZ, 200; 1ROCCAS et al., 2002;
WILLIAMS, 2002; SCHAU; MUNIZ, 2002; MOWEN;
MINOR, 2003; SCHAU; GILLY, 2003; CONSTATINIDES,
2004; GRAYSON; MARTINEO, 2004; ARNOULD;
THOMPSON, 2005; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; BREI,
2007; CETINA et al. 2012.

LEVY, 1993; 1997, RHEINGOLD, 1993; KOZINETS;
HANDELMAN, 1998; KOZINETS,1999; BAGOZZI, 2000;
COTHREL, 2000; BARON et al. 2001; KOZINETS, 2001;
WELLMAN, 2000; 2001; MUNIZ; O’GUINN, 2001; COVA;
COVA, 2002; McALEXANDER et al., 2002; CASTELLS,
2003; CRAPTON, 2003;DHOLAKIA et al., 2004; DE
VALCK, 2005; FLAVIAN; GUINALIU, 2005; HENNING-
THURAU et al., 2005; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006;
COVA; PACE, 2006, KIM; JIM, 2006; SICILIA E
PELAZON; 2008; BOWDEN; 2009; DE VALCK, 2009;
LAROCHE, 2010; HOLLEBEEK; 2011; BRODIE et al.,
2011; FRAGOSO et al., 2011.

MAGNANI, 1992; FIRAT ET AL., 1995; SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995; COVA, 1997; KOZINETS, 1997,
BAGOZZI, 2000; MUNIZ E O’GUINN;2001;COVA; COVA,
2002; COVA; PACE, 2006; MAFESOLI; 2010; MITCHEL,;
IMRIE, 2011.

MOSCOVICI, 1961; 1978; 1984; JODELET, 1984; 1989;
1991; 1994; 2001; SA, 1993; 1995; MINAYO, 1994; LEME,
1995; WAGNER, 1995; ARRUDA, 1998; ALEXANDRE,
2001; STRAZZACAPPA, 2001; DOISE, 2002; STENZEL;
GUARESCHI, 2002; NOVAES; VILHENA, 2003;
CAMARGO et al., 2005; CORREA et al., 2007, ARAUJO,
2008; PATRIOTA, 2008.

LEFEVRE; LEFEVRE, 2003; LEFEVRE; LEFEVRE, 2005;
LEFEVRE; LEFEVRE, 2006; LEFEVRE;LEFEVRE, 2007;
GOMES et al., 2009.
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2.5 Mapa Conceitual da Pesquisa

A proposta de elaboracdo de um mapa conceitual representativo da pesquisa
subsidia o leitor de uma representacdo grafica que demonstra as conexdes entre os conceitos
utilizados neste estudo, desde o mais amplo ao mais especifico deles de forma hierarquica e
sistematizada. A intencdo ¢ exibi-las de uma forma que representem a estrutura de um
movimento de tribalizacdo de uma comunidade virtual de marca sob o arcabougo tedrico da
Teoria das Representacdes Sociais.

As figuras conectoras presentes no mapa representam as relagdes dos construtos
que deram suporte ao desenvolvimento da pesquisa ¢ o ambiente em que se deu o estudo,
demonstrando, com a utilizagdo de setas, as relagdes entre tais constructos, que podem ser
reciprocas ou ndo e que, quanto mais espessa a seta maior a representatividade da relagdo. As
setas pontilhadas representam ligagcdes vulneraveis, afetadas por fracas interacdes existentes
entre os membros da comunidade virtual de marca e suas percepgdes em relacdo a marca.

Os circulos ao centro das retas entre a dimensdes representam a manifestagdo de
interagdes intensas entre os individuos entrevistados, confirmado pelo seu discurso do sujeito
coletivo, como por exemplo, a relacdo existente entre reconhecer o proximo como um igual e
a consciéncia de grupo, dado que o primeiro evidencia o segundo, assim como o
comprometimento afetivo dos membros do grupo trazem evidéncias de compartilhamento de
experiéncias emocionais.

No repositorio, ambientes virtuais de desenvolvimento da pesquisa, a proposta ¢
visualizar o locus da investigacdo e identificar de antemao onde o fenomeno investigado se
apresenta a importincia das categorias para sua observagdo. Assim, o repositorio de
dimensdes de suporte a analise fornecem tais categorias e suas interagdes que convergem para
responder aos objetivos da pesquisa sob o arcabouco teodrico fornecido pela Teoria das

Representagdes Sociais.



Figura 8 - Modelo Conceitual da Pesquisa

~

Comunidade de
Marca

Comunidades
Virtuais de
Marca

\ ¥4

E-tribes

Ambientes Virtuais de Direcionamento da Pesquisa

!

Teoria das
Representacoes
Sociais

|

Lagos
Comunitarios

»
=
"
=
=
VsasssssssEEEEEEs

Envolvimento
com a Marca

Tribalizagdo  fge————

Compartilhamento
de Histérias e
Experiéncias

Experiéncias

(—————

Confianga
| I

na Marca
N — 1_ —
[)

LR P

Emocionais

Consciéncia de

Q

Comprometimento
Afetivo

Grupo

Q

Reconhecimento do
Préximo Como um
Igual

Categorias de suporte a analise |

4€m) Discurso do sujeito coletivo

O Interagdes

<«—» Interagdes intensas entre as categorias de analise

LEGENDA

<«-» |Interagdes vulneraveis entre as categorias de andlise

(3 categorias de analise que direcionaram a pesquisa

Arcabouco tedrico de suporte a pesquisa

~

Fonte: Elaborado pelo autor




84

3. PERCURSO METODOLOGICO

Seguindo o esquema apresentado pela Figura 9 que detalha o percurso Netnografico
realizado nesta pesquisa, este capitulo responde como suas ferramentas sdo uteis para verificar
se 0 conjunto de representacdes sociais constroi o efeito do sentimento de cibertribo. Tal
trajeto traz da etnografia, todas as técnicas utilizadas para coleta, estruturagdo e analise de
dados, utilizando uma técnica de analise do discurso criada para extrair da coletividade

estudada as representacdes sobre o fendmeno pesquisado, as peladas.

3.1 Método de Pesquisa

A etnografia descreve, interpreta e explica como a natureza analisada cria os dados que
serdo utilizados na pesquisa do etnografo, que para isso passa a conviver com o grupo
estudado (RADA; VELASCO, 1997; SILVA, 1997). A netnografia apropria-se das mesmas
técnicas, mas adaptadas ao estudo em ambiente virtual, no caso desta pesquisa de comunidade
virtual especifica, usando a comunica¢do mediada por computador, com suas limitagdes e

vantagens, discutidas no decorrer deste capitulo.

Figura 9 - Percurso Netnografico da Pesquisa.

Fenomeno

comunidados

Observagio
Participante

Coleta de Analise de
Dados Dados

Fonte: Elaborada pelo Autor.
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Em tal fendmeno, ponto de partida do método desta pesquisa, buscou-se as
dimensdes condizentes com a Teoria das Representagdes Sociais identificadas nos grupos de
interesse, onde através dos discursos foi investigada a presenca dos conceitos de
representacdes sociais que justificassem a tribalizacdo em fun¢do de uma comunidade virtual
de marca. O individuo, para a analise deste estudo foi visto como ser autonomo na constru¢ao
da sociedade, ao mesmo tempo em que ¢ formado por ela, num processo mutuo de construcao
do conhecimento entre si (MOSCOVICI, 1978).

A navegacdo pela comunidade permitiu seu mapeamento de acordo com a
necessidade de informacdo do estudo, abriu a possibilidade para as primeiras coletas vindas
da observacdo, o que deu subsidio as categorizagdes dentro do software para andlise e
interpretagdo, quando por fim identificou-se os aspectos de ancoragem, as ideias centrais e as
expressoes-chave que originaram os Discursos do Sujeito Coletivo (DSC’s), técnica proposta
para estudo da teoria das representagdes sociais, em que o discurso reflete o conhecimento
gerado pelo grupo e pelo individuo, ligados aos habitos de consumo em comum, que remeta a
tribalizacdo da comunidade virtual de consumo.

Para investigar uma comunidade virtual conta-se com a Netnografia, um método
qualitativo de pesquisa que conta com técnicas especificas de investigacdo no ciberespaco,
utilizada como metodologia para estudar estas ciberculturas e comunidades virtuais puras,
derivadas, ou como uma ferramenta para estudar qualquer assunto de forma exploratoria
utilizando a internet (KOZINETS, 2010). Neste estudo foi utilizada para pesquisar uma
comunidade virtual derivada de um fendmeno social ja enraizado na cultura brasileira, as
‘peladas’, e conforme demonstra o Quadro 4, traz-se o procedimento de reconhecimento de
uma comunidade virtual, caminho percorrido pelo pesquisador neste estudo, na busca de
adequar os atos e fatos culturais da comunidade aos conceitos da Teoria das Representacdes

Sociais.
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Quadro 5: Reconhecimento de uma Comunidade Virtual sob a luz da TRS.
DEFINICAO TEORICA DIRECIONAMENTO DESTE ESTUDO |
Familiarizacdo dos membros entre si.
Conhecimento elaborado e compartilhado que

formam uma realidade comum possibilitando a Tempo de interagdo entre os membros da
comunicagao entre os individuos (JODELET, comunidade e da sua fanpage no Facebook.
1984). Duragao e frequéncia das participagdes, suas
Linguagem, normas e simbologia compartilhadas causas, consequéncias e conhecimento gerado em
dentro dos grupos e entre eles que caracterizam relacdo ao consumo.

aspectos tribais (MOSCOVICI, 1978; KOZINETS,
1997; MAFESOLLI, 2010).

Consentimento de participagdo como pesquisador e
liberdade de expressdo dos membros.
Ciberativismo, comportamento antimarca e pro-
marca.

Identidades reveladas

Convites para as ‘peladas’, énfase na importancia

Esfor¢o de manutengdo e preservagdo do grupo. da comunidade e colaboragdo.

Fonte: Adaptado de Kozinets (1997).

As comunicagdes interpessoais, mediadas por computador nas comunidades
virtuais de consumo, extraem do cotidiano, conceitos que formam as representacdes sociais
compreendidas de acordo com seu contexto de produgdo (JODELET, 1984), representado nos
discursos encontrados nos foruns, mensagens, enquetes e newsletters deste grupo. A
familiaridade que os membros da comunidade possuem com ela e com o objeto social foco de
seu agrupamento definiu a intensidade de difusdo das informagdes, caracterizando seus
participantes conforme a Figura 10, disposto na terceira secdo deste capitulo.

A caracterizagdo tribal de um grupo esta presente em sua cultura, refletida por
simbolos, normas e linguagem em comum, transmitidas, comunicadas e dissipadas para o
mundo, de forma que o seu acesso depende ou ndo de uma aceitacdo baseada em rituais.
Desta forma, a entrada no grupo, segue normas ja definidas, ainda que explicita apenas em
costumes.

Nesta pesquisa a insercdo buscou identificar, além da interagdo do consumidor
com a marca mantenedora da comunidade, o seu envolvimento com o esporte, objeto social,
fornecedor da representagdo social que forma, conduz e influencia o comportamento. A
associacdo, também considerou a identificagdo do pesquisador com o esporte nucleo do
fendmeno das ‘peladas’. A atuagdo como membro oculto na comunidade virtual para a
preservacdo do grupo possibilitou investigar como originaram-se as informagdes ali
veiculadas, sua intensidade, as ideias dominantes, as expressoes utilizadas para referir-se ao

objeto, formando o pensar ¢ o agir dos grupos sociais formados em volta ao consumo.
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Meétodo classico da pesquisa Antropoldgica, a Etnografia busca estudar os
costumes de um grupo de pessoas por meio de um contato direto com suas tradicdes e sua
cultura, abordado pela Administragio com objetivos mais pragmaticos e instrumentais
(BARBOSA, 1996). Isto visa a intervengdo e controle dos grupos em estudo, sob o
entendimento que esse controle se da pela intervencdo apenas com fins ajuste da cultura

organizacional.

Mesmo que a Antropologia ndo possua abordagens intervencionistas, ela contribui
para o entendimento do fendmeno cultural, e também para a Sociologia quando fornece
parametros para o estudo da vida social humana, importando ndo apenas para os socidlogos a
estratégia de pesquisa que possui a observacdo participante como ponto inicial da coleta de
dados, a qual também foi ponto de partida deste estudo. E a Sociologia contribui para a
Administragdo sob a forma de estudos das relagdes sociais entre individuos e organizacgdes, os
simbolos que criam os rituais que praticam e os artefatos que compartilham, até o ponto em
que a cultura confunde individuo com instituicao.

Na Administracdo, por exemplo, ao interpretar e compreender os sistemas
simbolicos criados pelo homem sem o intervencionismo comum desta, a etnografia reconhece
esse simbolismo como um sistema padronizado do grupo, uma cultura, criada por ele e sob a
qual guia-se seu comportamento conforme o contexto vivido. Determinado pelas relagdes e
preditor de comportamento, ndo sendo atribuida a acontecimentos sociais casuais (GEERTZ,

1989).

3.2 Caracteristica da Comunidade

A pesquisa etnografica é caracterizada pela exploragdo do fendmeno social em
questdo, sem para isso necessitar de testes de hipoteses que o refutem ou comprovem. E a
observagdo participante realizada durante o trabalho de campo, sendo este ultimo mais
direcionado a coleta de dados no local de pesquisa (DELAMONT, 2005), definido neste
estudo pela comunidade virtual escolhida e realizado tanto na propria comunidade como na
sua fanpage no Facebook. Para Atkinson e Hammerseley (2007), ¢ uma das varias abordagens
utilizadas na pesquisa social, recebendo varias denominagdes, como trabalho de campo,
inquérito qualitativo e observagao participante, de acordo com seu raio de atuacao.

Apossando-se dos conceitos intrinsecos a Etnografia, ndo por menos, surgem com
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o advento da comunicagdo mediada por computador, os grupos ou comunidades virtuais, que
entdo tornam-se alvo de estudo, e a netnografia, que utiliza a internet como fonte de coleta de
dados, campo de trabalho e observacao das interagdes existentes entre os membros dessas
comunidades e grupos sob analise, neste trabalho sendo utilizada para investigar as
representacdes sociais presentes nos discursos da comunidade virtual que expliquem o
processo de tribalizacdo voltada para o consumo da uma marca e dos bens por ela
comercializados.

A interagdo online entre os consumidores tem sido estudada utilizando a
Netnografia, para entender suas atitudes, percepg¢des, visdes e sentimentos (KOZINETS,
2002, 2006), que fornece amplitude de coleta de dados sobre o comportamento do consumidor
online e sua atuacdo social frente as praticas de Marketing das organizagdes, a uma maior
velocidade, custo mais baixo, sob uma oferta mais acessivel de oportunidades para pesquisas
de mercado e académicas (SOLOMON, 1996; NACARROW et al. 2001).

A netnografia da ao pesquisador a possibilidade de acesso as discussdes em volta
daquilo que ele pesquisa, observando e participando, permitindo-lhe coletar dados
discretamente (NELSON; OTNES, 2002) em que o limite da coleta estd mais direcionado a
intensidade de participacdo dos membros da comunidade virtual do que a exaustdo dos
discursos, dado que o primeiro fendmeno também pode trazer informacdes. A internet
possibilita volume de participagdo aos membros e aos pesquisadores, acesso a grupos de
forma que no contexto tradicional seria dificil analisar suas interagdes (KOZINETS, 1998,
1999), o que justifica o uso do método neste tipo de estudo.

E um recurso de pesquisa qualitativa que estuda culturas e comunidades
emergidas da comunicagdo mediada por computador (KOZINETS, 1998, 1999, 2002, 2006)
apropriando-se de todas as etapas inerentes ao desenvolvimento da pesquisa etnografica,
como a entrada no grupo ou insercdo cultural, que se da pela identificagdo do grupo online a
associar-se. Seguida pela coleta, andlise e interpretagdo dos dados, com devida confiabilidade,
testada e comprovada, que se da pela extragdo via computador das interagdes observadas entre
os membros da comunidade, sua classificacdo, codificacdo e contextualizacdo e seu member
check, solicitando uma avaliagdo dos achados por aqueles que foram estudados em suas
experiéncias (KOZINETS, 2002, 2006). Todas as etapas podem ser visualizadas no Quadro 5,
adaptada a este estudo e percorridas pelo pesquisador em sua totalidade.

Foi durante uma navegagdo por sifes esportivos que, despretensiosamente, o
pesquisador descobriu a comunidade e percebeu que poderia ser alvo do estudo, associando-se

a mesma ¢ atuando como mero observador. Em seguida percebeu-se que havia anuncios em
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todos os meios de comunicacgdo divulgando a comunidade e incentivando a associa¢do, como
em jogos de futebol televisionados, sites de emissoras e de clubes de futebol.

As chamadas ‘peladas’, refletem a identificacdo da sociedade com o esporte, € um
fenomeno que ja integra a realidade social, e possui seus rituais e seus simbolos,
representados principalmente pela bola, artefato antigo, ligado a mitologias, religides e ao

sagrado, o futebol ¢ o reflexo da sociedade em todos os seus aspectos (COSTA, 2004).

Quadro 6 - Sequéncia netnografica do estudo.

DEFINICOES TEORICAS DIRECIONAMENTO DESTE ESTUDO

Entrada ou insercdo: Conhecimento por parte do
pesquisador do tema de forma, a saber: onde
buscar as informacoes, de que comunidade extraira - Associagdo a comunidade.
a amostra, observando inicialmente suas interacoes
e seus padroes culturais.

Coleta e Analise de Dados: Copia direta dos - Coleta de dados textuais e audiovisuais;
discursos presentes nas interacdes dos membros - Analise da comunidade escolhida;
com a comunidade e inferéncias sobre seus - Analise de possiveis encontros presenciais entre os
significados e sua contextualizacio. membros da comunidade e suas consequéncias.

Interpretacio e confiabilidade: Interpretacio do
discurso como uma agéo social, com o devido
discernimento das identidades dos participantes e a
validade de seus discursos combinando diversas
técnicas como entrevistas, grupos focais e
sondagens para que haja uma maior confiabilidade
na interpretacio dos dados.

- Sensibilidade de interpretacao;
- Entendimento do contexto;
- Cruzamento de dados coletados por meio de
diversas técnicas para analise posterior;

Etica: Direcionamento do comportamento do

pesquisador quanto aos foruns, contatos, interacdes - Se necessario estabelecer o consentimento da
e membros. Cuidados com a publicidade e a realizacdo da pesquisa entre os membros da
invasio dos foruns e dos dados, consequentemente comunidade;
a privacidade dos membros da comunidade.
Member Check: Apresentacio do relatério final do | - Disponibilidade e peti¢do por avaliagdo do relatdrio
estudo a uma parte dos membros da comunidade aos membros que possivelmente forem entrevistados
na busca de um feedback. Ha uma avaliacio por € a outros que tomem conhecimento da pesquisa;
parte destes e o fornecimento de insights, muitas - Avaliagdo dos feedbacks e suas implicagdes para o
vezes imperceptiveis pelo pesquisador. estudo.

Fonte: Adaptado de KOZINETS (2010).

A comunidade foi idealizada com o objetivo de reunir grupos de pessoas em torno
de um costume presente na cultura brasileira relacionada ao esporte de maior popularidade no
pais, o futebol, e despertou o interesse desta pesquisa por esta diretamente ligada a uma marca
de produtos esportivos, sua patrocinadora e divulgadora. Atualmente a comunidade possui
mais de 550.000 membros cadastrados no Brasil, Portugal e Italia, tendo seu site traduzido
para os seus respectivos idiomas mais o inglés, e mais de 50 mil pessoas ja curtiram sua
fanpage no Facebook, dados que provam a relevancia da rede que nasceu a partir de um
fenomeno social da cultura brasileira, as ‘Peladas’ e confirmado na Figura 10, extraida da

fanpage da comunidade quando do seu lancamento para os paises referidos.
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Figura 10 - Imagem postada na fanpage para divulgagdo da expansao internacional da comunidade.

O peladeiro.com agora € INTERNACIONAL!

r .
Fezp
——

Fonte: www.facebook.com/peladeiro.

As etapas descritas no Quadro 5, retiradas de Kozinets (2006, 2010), aplicaram-se
a esta pesquisa quando se deu, num primeiro estagio, a associa¢do do pesquisador a
comunidade virtual patrocinada por uma marca, formada por pequenos grupos que possuem
em comum a inten¢do de reunir-se para jogar futebol. A peladeiro.com.br ¢ uma comunidade
presente em todos os estados do Brasil e a associagdo aconteceu, ja com a questdo de pesquisa
definida, a 71 grupos pertencentes a todos os 27 estados da federagdo ndo identificando-se
como pesquisador nos contatos iniciais a nenhuma delas, ¢ respeitando-se inicialmente o
tempo dado para observagdes na busca de entender as normas ¢ as caracteristicas que definem
a dinamica dos grupos.

Tal dinamica possui um processo de integracdo entre ambiente fisico e virtual,
pois o primeiro objetivo da comunidade ¢ levar para o ciberespagco as relacdes fisicas,
formando varios grupos com interesse ndo apenas nos encontros para pratica do futebol mas,
inclusive nas interagdes entre seus participantes, assim um membro pode participar de varios
grupos virtualmente e um grupo pode possuir varios membros de quaisquer localidade do
pais. Onde quer que esteja o ‘peladeiro’ ele pode interagir com diversos grupos, fato
representado pelos jogos marcados, através da peladeiro.com.br, entre grupos de cidades e até
estados diferentes.

O procedimento de entrada sem identificag@o inicial chamado de covert research
ou pesquisa disfargada, foi utilizada por Schaap (2002), para, de inicio apenas acompanhar as

atividades do grupo antes de participar ativamente como membro, porém ja associado. Em
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seguida, houve o mapeamento e a coleta de dados em meio virtual, iniciada no site da
comunidade e logo migrada para a fanpage, dado que se observou que as atividades nesta sdo
mais intensas e a marca atua com frequéncia estimulando a interacao entre os membros.

No estudo netnografico de Brodie et al. (2011), utilizou-se estes dois estagios para
uma investigagdo inicial de uma comunidade virtual de marca com o objetivo de explorar o
engajamento do consumidor nesse ambiente analisando os textos postados sobre os diferentes
aspectos que envolvem a decisdo de consumo. Na mesma dire¢do, neste estudo os discursos
foram codificados e analisados sob os pressupostos da Teoria das Representagdes Sociais, por
meio da analise do discurso do sujeito coletivo, com o objetivo de buscar padrdes que
identifiquem aspectos de tribaliza¢do na comunidade virtual de consumo em estudo, refinando
a interpretagcdo com o arcabougo tedrico.

Como qualquer pesquisa, académica ou mercadologica, a ética € um parametro
balizador da atuacdo do pesquisador, em que na netnografia ha uma discussdo de Langer e
Beckman (2005) que propdem uma revisao das diretrizes propostas por Kozinets (1998, 1999,
2002), as quais fazem sentido apenas quando aplicadas as comunidades de associagdo restrita

ou quando faz parte da etnografia tradicional.

[...] com poucas excecdes devido ao contexto especifico de uma comunicagio online
dependendo se ha acesso publico as mensagens trocadas entre os usuarios ou nao,
nds sugerimos contar com a ética de pesquisa na analise de contetido desenvolvido
em midia e pesquisa em comunicacdo [...] (LANGER; BECKMAN, 2005, p. 195).
[...] a maior diferenca entre os procedimentos deste estudo e as recomendagdes de
Kozinets esta relacionada a ética a ao member check. Uma vez que teria sido dificil
obter dados de outra forma, a coleta ocorreu baseada na posicdo pragmatica
mencionada anteriormente direcionada a pesquisa disfarcada. Contudo, afirmamos
que os procedimentos escolhidos satisfazem completamente os padrdes éticos para
analise de contetido de textos de meios publicos (LANGER; BECKMAN, 2005, p.
197).

Em relacdo a ética na pesquisa netnografica, o estudo de Langer e Beckman
(2005), ¢ citado por dedicar-se a analisar uma comunidade que envolve um tema sensivel, a
cirurgia plastica cosmética, que possui uma dificuldade maior de recrutamento de
entrevistados e sofre influéncia do sexo do entrevistador, o que pode complicar o
procedimento. Este ponto fez-se necessario para que se esclareca a importancia de estabelecer
parametros que nao agridam os leitores ou a comunidade pesquisada.

Nesta pesquisa, as diretrizes éticas encaminharam-se para aspectos que envolvem
o consentimento informado, a distingdo do dominio publico e privado e confidencialidade das

mensagens postadas na comunidade de forma que a partir do momento em que o pesquisador
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identificar-se como tal e o objetivo de seu estudo, seja informado que os participantes possam
retirar-se da pesquisa a qualquer momento. Na comunidade, um fato obrigou o pesquisador a
identificar-se como tal. Um membro do grupo, j& anteriormente identificado como insider,
postou uma pergunta que indagava sobre quem seria esse novo membro, citando diretamente

0 nome, como exposto abaixo.

“Galera, alguém conhece esse (Nome do pesquisador), que estd no nosso grupo

aqui no site. Viw”

Tal fato aconteceu apenas em um dos 71 grupos aos quais o pesquisador se afiliou
e deu-se exatamente um més apos a associagdo ao grupo em especifico o qual o insider é
membro, isso obrigou o pesquisador a identificar-se como tal, informando os objetivos da
pesquisa, a justificativa para a mesma e as consequéncias éticas da participacdo obtendo do
autor da pergunta uma resposta positiva pelo uso de uma abreviacdo comum nas comunidades
virtuais “blz”. Assim que se obteve o conhecimento da pergunta sobre a pessoa do
pesquisador, este esperou cinco dias para enviar uma resposta na expectativa de manifestagao
de mais algum membro do grupo ou de o mesmo acontecer em outros grupos, fato ndo
ocorrido, portanto deu-se a réplica abaixo considerando a linguagem comum do grupo, com
girias, jargdes e erros gramaticais propositais que repassassem proximidade e identificagdo

com grupo:

Ola (Nome do membro do grupo), eu solicitei associagdo no grupo de vocés e em
varios outros grupos por dois motivos, sou peladeiro de coragdo e
consequentemente estou desenvolvendo uma dissertacdo de mestrado que estuda
comportamento de consumo em comunidades virtuais como tribos de consumo, é
uma netnografia, logo como tal escolhi a peladeiro.com.br para interagir com a
galera e quem sabe entrevistar alguns membros que estejam dispostos a participar,
mas caso o grupo ndo permita minha presenca, é aconselhavel que eu saia do
mesmo por motivos éticos. Assim fica o convite de antemdo a todos os membros,
participarem quando eu terminar a formula¢do das perguntas. Forte abrago a
todos.

Foram fornecidas todas as formas de contato e a possibilidade de obter um retorno
do resultado da pesquisa, inicialmente informado quando se desse a coleta do member check.
Assim, aos participantes deixou-se claro que estava assegurada a confidencialidade de suas
respostas e a seguranga do armazenamento dos dados apropriados para o estudo, conforme
propde Hewson (2003). Esse procedimento evita demais constrangimentos, muitos dos quais
sdo dificeis de serem detectados numa pesquisa netnografica, fato que poderia prejudicar o

andamento da pesquisa.
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3.3 Campo empirico da pesquisa e seus sujeitos

A pesquisa netnografica ¢ primariamente realizada a partir da analise do discurso
textual (KOZINETS, 2002) que representam as interagdes entre os membros da comunidade
virtual observada, e que buscou neste estudo identificar as representacdes sociais que
explicam as caracteristicas de tribalizacdo da comunidade em estudo.

Muitas tipologias convergentes de membros de comunidades on/ine tém surgido
havendo forte evidéncia de dicotomizacdo entre eles, destacando-se os observadores ¢ os
contribuidores, o que simplifica e traz utilidade tedrica para a analise (DE VALCK,2005), que
baseou-se na centralidade de identificacdo, na especialidade da atividade da comunidade e as
relagdes entre os membros, distinguidos por Kozinets (1999) entre tourists ou newbies,
minglers, devotees e insiders, esquematizados na Figura 11 conforme suas relagdes, as quais
definem suas caracteristicas de interagdo com a comunidade, situados nas diagonais do

quadro.

Figura 11 - Quadro de interagdes intergupais de uma comunidade virtual.

Forca dos lacos comunitarios

»

»

Interagentes l

A A
Baixa
DEVOTOS IMERSOS Centralidade
Centralidade
de Atividade
de Consumo
Alta
TURISTAS SOCIAVEIS Centralidade

'l Socializadores

Lacos fracos Lacos fortes

Fonte: Kozinets (2010).
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Nas dimensoes centrais da Figura 10, aos Turistas (Newbies), falta ainda, forga
nos lacos sociais com a comunidade, mantendo por vezes, com ela, apenas um interesse
superficial ou interesse passivo em informacdes de consumo, ao contrario dos Socidveis
(Minglers) que mantém um maior laco com os membros da comunidade e estdo mais
interessados nas atividades centrais de consumo da comunidade.

Os Devotos (Devottes) possuem uma fraca relagdo com os membros da
comunidade, mas mantém maior interesse nas suas atividades de consumo, possuindo
habilidades e conhecimentos que a interessam. Por fim os Imersos (/nsiders), completamente
atuantes, com lacos robustos de sociabilidade ¢ identifica¢do com os membros e com as
atividades de consumo da comunidade (KOZINETS, 2010).

Nas relacdes diagonais, percebe-se as interacdes de quatro tipos de
relacionamentos entre os membros que as denominam. Os Observadores (Lurkers) que
assistem e leem as atividades do grupo com pouca ou nenhuma participagao, esse foi o papel
inicialmente desempenhado pelo pesquisador neste estudo apods sua associacdo ao grupo,
consistiu-se numa observacdo ndo-participante, mas que promoveu a possibilidade de coleta
dos primeiros dados sobre as regras, interacdes e atividades da comunidade, essa ¢ uma etapa
definida por Caterral e McLaran (2001) e por Dholakia e Zhang (2004) como [lurking, e foi
aqui que se deu a percepgdo de que as atividades sdo mais intensas na fanpage do Facebook
do que na propria comunidade.

Os criadores (Makers) que constroem as relacdes sociais nos espagos grupais
online sao diretamente envolvidos com a cultura da comunidade; os Interagentes (Interactors)
altamente envolvidos e engajados com as atividades de consumo responsavel pelas conexdes
intra-comunidade e os Socializadores (Networkers) que buscam estabelecer, além da propria
comunidade, lacos e interagdes com outras que lhe interessam as atividades (KOZINETS,
2010). E perceptivel, dentro da comunidade peladeiro.com.br, a atuagdo dos socializadores,
pois a propria marca responsavel pelo sife, incentiva as interagdes intergrupais por meio das
‘peladas’.

Observando-se a comunicagdo entre os membros da comunidade obteve-se a
identificacdo dos membros mais ativos de acordo com experiéncias na comunidade ¢ com a
marca, possibilitando uma ponte para o estagio que envolveu entrevistas com os insiders e 0s
devotos. A escolha desses dois grupos deu-se pela sua alta intensidade de influéncia na
comunidade e participacdo na fanpage promovendo a uma ligacao entre os dois ambientes.

Nesta pesquisa, as relagdes entre os membros foram analisadas sob a 6tica das

caracteristicas definidas por Kozinets (2002, 2009, 2010), partindo do discurso que evidencia
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as representacdes sociais presentes na comunidade e selecionando os membros conforme
relevancia dos topicos de interesse a pesquisa, o fluxo na troca de mensagens e a distingdo dos
membros que interagem entre si dentro do que pede os objetivos da pesquisa, que repousa na
busca por caracteristicas que remetem a tribalizacdo. Partindo desses critérios obteve-se
margem a identificagdo dos insiders, makers, networkers e dos devotees, personagens da rede
em que direcionou a busca pelo discurso do sujeito coletivo.

No estudo de Muniz e O’Guinn (2001) foram identificados marcadores da
comunidade, denominados pelos autores de consciéncia compartilhada, rituais e tradigdes
compartilhados e senso de responsabilidade moral, que apontam para o nivel de engajamento
do individuo com a comunidade de marca, refletida por suas experiéncias, em que Brodie et
al. ( 2011) destacam seu envolvimento com a marca e o conhecimento sobre ela ndo apenas
no ambiente da comunidade virtual.

Neste ponto, o depoimento coletivo capturado nos discursos individuais
substanciou as unidades de analise em direcdo ao processo de tribalizacao, e a captura ocorreu
por meio de entrevistas com 21 participantes da comunidade peladeiro.com.br, no periodo de
janeiro e fevereiro de 2013, em que 4 dos quais eram mulheres que praticavam as peladas, e
todas elas, assim como os membros do sexo masculino, foram consideradas como Devotees ¢
Insiders.

Essas entrevistas seguiram o roteiro semiestruturado presente em anexo
(APENDICE 1) e foram realizadas por meio dos comunicadores instantineos do Facebook e
do Skype, o que facilitou tanto o processo de abordagem, feita também por mensagem, quanto
a realizacdo da entrevista em si, dado a mobilidade e a facilidade de encontrar o entrevistado
online e a receptividade adquirida de imediato, pois o perfil do pesquisador poderia ser
checado instantaneamente, fator que trazia confiabilidade ao processo. Porém, entrevistas
realizadas por meio de comunica¢do mediada por computador ndo permitem ao pesquisador
captar reagdes fisicas que podem exprimir algum sentimento, como um Sorriso ou um suspiro,
por exemplo, o que ficou evidente neste estudo.

Os sujeitos participantes das entrevistas possuiam uma dispersdo geografica
condizente com a amplitude de atuacdo da comunidade peladeiro.com.br, foi critério de
escolha o fato de serem de todas as cinco regides do Brasil, onde 7 pertenciam a regido
nordeste, 3 da regido norte, 2 da regido centro-oeste, 3 da regido sul e 6 da sudeste,
participavam intensamente da comunidade virtual e praticavam as peladas pelo menos duas
vezes por semana. O objetivo de eleger participantes de cada regido do pais repousa na busca

pela identificagdo das caracteristicas de tribo que estejam presentes em qualquer das regides
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pesquisadas, pela entrevista e pela analise da dinamica da comunidade em si, considerando

que as interacdes dos entrevistados também foram analisadas no ciberespaco.

3.4 Técnicas e instrumentos de coleta de dados

A internet ndo ¢ mais do que a soma de computadores que podem se comunicar
utilizando uma linguagem, o protocolo de transferéncia de dados (HINE, 2000). Entretanto,
conceito ainda atual em seu sentido, mas que necessita de incremento dado o avango de
aparelhos que se conectam entre si utilizando a rede mundial, que integra a sua estrutura
novos dispositivos possibilitando a amplitude do processo de comunicagdo. A coleta de dados
nos estudos netnograficos utiliza a internet como fonte comum ao conhecimento da cultura do

grupo estudado, e ja deve considerar o discurso inserido na interagdo por meio desses novos

dispositivos, como smartphones e tablets.

Quando vamos ao online, o computador expande nossa identidade dentro do mundo
virtual da presenga desencarnada, e a0 mesmo tempo também incita-nos a adquirir
outras identidades. No6s observamos ou engajamos com listas online, grupos que
habilitam diferentes versdes de nds mesmos para emergir dialogicamente. O
computador, desta forma, permite uma nova maneira de performatividade, uma
atualizacdo de multiplos e talvez idealizados ‘eus’ através de texto e imagem
(LYSLOFF, 2003, p. 255).

Seguindo os procedimentos comuns a etnografia, mas na internet, a netnografia
procede metodologicamente os passos de planejamento da pesquisa, entrada, coleta de dados,
interpretagdo, garantia de padrdes éticos e representacdo da pesquisa (KOZINETS, 2010)
buscando como a discussdo influencia os membros da comunidade através da andlise de
conteudo, selecionada como um método sistematico, objetivo e bem aceito pela comunidade
cientifica para analise da comunicagdo como proposto por Podoshen (2012).

Para este trabalho, fez-se mister que o pesquisador se associasse-se 2 comunidade
virtual alvo do estudo, mapeando-a, identificando os grupos pela frequéncia de visita, de
colaboracdo e de interacdo, armazenados em bases de dados e softwares que deram suporte a
analise do que foi coletado, esforco que envolveu observacao diaria das atividades do grupo
durante quatro meses, de modo a reduzir a diferenga existente entre o texto e seu cenario
interpretativo para alinhar as narrativas dos participantes com seu contexto experiencial

(BRODIE et al., 2011).
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Numa pesquisa netnografica, mesmo num periodo curto de tempo, a quantidade
de informagdes coletadas pode abastecer a pesquisa de dezenas de paginas de discursos e
milhares de linhas de dados e ainda assim recomenda-se mais tempo para coleta de dados,
considerando a dindmica do ambiente virtual, passivo de mudangas rapidas e constantes. Por
isso reforga-se a presenca cotidiana do pesquisador na comunidade virtual em estudo.

Os discursos foram analisados com base na técnica do Discurso do Sujeito
Coletivo (DSC) com o auxilio do software Qualiquantisoft e coletados diretamente da
comunidade escolhida, por meio de copia direta dos discursos na comunidade, em sua
fanpage no Facebook, que geraram 472 paginas de dados e por entrevistas de roteiro semi-
estruturado (APENDICE 1) com os membros da comunidade peladeiro.com.br, e da sua
fanpage, que fizessem parte das duas concomitantemente, alinhando as informagdes obtidas
de acordo com os conceitos da TRS, fornecendo mais 78 paginas de discursos.

Os DSC’s construidos neste estudo passaram por uma transcricdo fiel das
entrevistas realizadas por meio da CMC (Comunicagdo Mediada por Computador), utilizando
o mensageiro instantdneo do Facebook e dos discursos presentes na fanpage e na comunidade
peladeiro.com.br, fruto das interacdes entre os individuos. De todas as fontes de coleta de
dados, os discursos foram concatenados conforme as unidades qualitativas que direcionam a
pesquisa, presentes no Quadro 7.

O método sugere a tabulacdo dos dados, realizada com o auxilio do software
Qualiquantisoft, e a analise dependeu em parte da sensibilidade do pesquisador e de sua
apropriacdo da tematica, agregadas em todas as etapas da pesquisa. Tal tabulacdo se deu com
a geracdo dos Instrumentos de Andlise, guias fornecidas pelo software para armazenar e
analisar cada ideia central, expressdo-chave e ancoragem referente aos discursos coletados,
gerando os DSC’s presentes nas Tabelas de 1 a 5 do capitulo de Analise dos Dados e
Discussao dos Resultados. O processo de coleta foi realizado em paralelo ao de andlise,
observando o contexto em que os discursos eram produzidos, obedecendo ao processo de
codificacdo que se baseou nas dimensodes que buscaram identificar o processo de tribalizagao,

procedimento visualizado pelo leitor na Figura 12.
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Figura 12: Processo de coleta de dados da pesquisa.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O mapeamento da comunidade ligou-se diretamente a instrumentacdo de
armazenamento a partir do momento em que a interpretagdo dos discursos emergiu com o
aprofundamento do pesquisador no universo da comunidade. Os pontos em comum foram a
registrados e codificados em unidades qualitativas que direcionaram este estudo, expostas no
Quadro 7 e seus produtos foram gerados pelo discurso do sujeito coletivo, que deu origem aos
DSC’s que sob os conceitos da teoria das representacdes sociais ¢ dos objetivos do estudo,
foram classificados quanto aos pardmetros que indicassem tribalizacdo online conforme
atitudes de consumo.

As unidades foram extraidas de autores que abordaram em seus estudos aspectos
relativos as comunidades, virtuais € ndo virtuais, ao consumo relacionado as marcas e as
interagdes entre os membros das comunidades, que deram subsidios a esta pesquisa na
extracdo de fatores que direcionem ao comportamento de tribo, aqui direcionado ao ambiente

virtual.
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Quadro 7 — Unidades qualitativas da pesquisa

UNIDADE QUALITATIVA REFERENCIAS
Rituais e Locais de Culto COVA; COVA, 2002;
Experiéncia e Lazer MATWICK; RIGON, 2004;

Valor Social (Compartilhamento de histdrias e
BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002;

Experiéncias)
Lagos Comunitarios McWILLIAM, 2000;
Intensidade do Relacionamento com outros KOZINETS, 1999;
individuos HEMETSBERGER, 2000;
Comprometimento afetivo FULLERTON, 2005;

BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006;

Densidade Social (Consciéncia de Grupo)
DHOLAKIA et al., 2004;

HOFFMAN; NOVAK, 1996; FOURNIER, 1998;
MUNIZ; O'GUINN, 2001
Significado e Envolvimento com a Marca HEMETSBERGER, 2002; 2003;
DHOLAKIA, 2004; ROSEBAUM et al, 2005
SHOUTEN; MACALEXANDER, 1995

Envolvimento com os produtos da marca
COULTER et al, 2003;

consumida (Sentido de comunidade que
ROSENBAUM et al, 2005

proporciona o consumo)

Busca e Geracio de Contetudo BALLANTINE; BRET, 2005;

Fonte: Elaborado pelo autor.

DaMatta (1994) associa o esporte a competicdo e coletividade, onde se estabelece
uma relagdo familiar entre os membros de um mesmo grupo, ou tribo, a consciéncia formada
pelo confronto ndo violento durante uma partida de futebol, ¢ a formacdo do imaginario do
‘eu’ contra ‘vocé’, a construcdo da identidade e de um significado alicercado no fator cultural
(TOLEDO, 1996; CASTELLS, 2001), ¢ na opinido ¢ no posicionamento do individuo no
contexto de ‘peladeiro’, que o faz membro de um grupo e agente que compartilha cultura, que
o estudo buscou categorizar os discursos que remetem a formagdo de uma tribo de consumo
dado que a comunidade em estudo tem o aporte de uma marca de produtos esportivos.

DaMatta (1994) enfatiza também a exigéncia da qualidade técnica necessaria para
se praticar o esporte ¢ da imprecisdo tatica que forma a variedade de possibilidades mesmo
quando a qualidade de um adversario € superior ao outro num confronto direto, presente na
Figura 13, extraida de um debate na fanpage que tratava das qualidades técnicas exigidas para
se praticar inclusive as peladas, que ndo presentes como esperado pelo grupo em um certo

individuo, este torna-se alvo de brincadeiras e apelidos. Essa incerteza permeia o futebol de
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significados e representacdes que envolvem sorte, destino, vitorias e derrotas, ligando-se ao
imaginario urbano por ser praticado em qualquer espaco, o que o leva a ligar-se inclusive com

a religido.

Figura 13 - Descri¢do que remete a qualidade técnica do peladeiro.

Manual do bom Zag 'Eiru de pelada parte 1:

_ GANHAR DO ATACANTE NA CORRIDA
_ DESARMAR 5EM FAZER FALTA

_ LANCAR COM PRECISAQ
OU DAR AQUELE PRIMEIRO PASSE PRECISO

~ TER UM BOM CHUTE DE LONGE PARA
SERViR COMO OPCAD OFENSiVA 3

Fonte: www.facebook.com/peladeiro

Inicialmente, demarcagdes ¢ anotagoes identificaram ideias recorrentes (MKONO,
2012), em seguida codigos e classes separaram-se por caracteristicas condizentes com as
dimensdes teodricas desta pesquisa, identificando-se as ideias centrais (IC) e as expressoes-
chave (ECH) sobre um mesmo tema que levasse as ancoragens comuns no grupo, em que
casos de destaque evidenciam-se na discussdo dos resultados, dado que o fendmeno sob
analise ¢ gerador de linguagens e girias e ¢ aproximador dos segmentos sociais separados por
segregacdo espacial e étnica (TOLEDO, 1996). Aqui corrobora-se com o pensamento de
Amaral (2007) que destaca o uso da netnografia como ferramenta para mapear os perfis de
consumo dos participantes da rede a partir de suas praticas comunicacionais. Neste estudo,
cruzadas com as dimensdes da Teoria das Representacdes Sociais.

A pesquisa se focou totalmente na andlise do ambiente virtual de interacdo

daqueles que fazem parte do fendmeno, contou com um suporte vindo da participagdo
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etnografica do pesquisador em grupos que praticam a ‘pelada’, pois este € praticante e utilizou
da pratica e da observacao para acentuar a visdo da pesquisa e entender como as interagdes
offline ligam-se as online. A netnografia expande seu espectro analitico desde a participagdo
intensa do pesquisador na comunidade até a pesquisa completamente observacional e nao-
obstrutiva (KOZINETS, 2007).

Por isso a insercdo do pesquisador na comunidade permitiu a adogdo da
observagdo participante e da autoparticipagdo, em que como membro da comunidade, topicos
foram criados sobre experiéncias relativas ao fendmeno e ligados ao consumo que ele gera,
também houve a participagdo em topicos que abordaram o consumo dos produtos esportivos
ligados a marca patrocinadora da comunidade, instigando relatos e promovendo debates. Para
tanto, os métodos de armazenamento desses discursos estavam ligados a ferramenta utilizada
para sua analise e ao contexto em que foram criados e disseminados, considerando que

poderiam ser apagados com o decorrer do tempo ou conforme suas implicagdes para o grupo.

3.5 Procedimento de analise dos dados

No primeiro momento da analise desenvolvida neste estudo, em que o pesquisador
associou-se a comunidade em questdo, www.peladeiro.com, deu-se a busca por padrdes
recorrentes da tematica que a alimenta (BAUMGARTNER; SHNEIDER, 2010), e a analise
do discurso do sujeito coletivo proposto por Lefreve e Leffreve (2003) foi o método utilizado
para verificar os dados da comunidade virtual escolhida para esta pesquisa. Aqui as
representagdes sociais do grupo foram observadas e analisadas por meio de suas mensagens
textuais, verbais e audiovisuais que identificaram as dimensdes que explicam a tribalizagdo
online, a partir das ideias centrais, expressoes-chaves e ancoragens, de forma que as
caracteristicas que propiciam o fendmeno estejam presentes nos nucleos de sentido destas
mensagens (BARDIN, 1977).

Diversos softwares estdo disponiveis para dar suporte tanto ao armazenamento dos
dados, quanto a sua analise, interpretagdo, codifica¢do, como o Atlas.ti, utilizado no estudo de
Langer e Beckman (2005), para analisar a frequéncia textual dos dados da comunidade que
poderdo ser compostos por trabalhos artisticos e arquivos audiovisuais (KOZINETS, 2008),
obedecendo a codificagdo necessaria para identificar cada um deles conforme sua incidéncia e

contexto relativo ao conceito de representacdo social a que se encaixe.
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Os discursos, lidos sob a dtica da Teoria das Representagdes Sociais, buscaram
por pontos de vista, opinides e relatos experienciais que levaram a identificagdo de tribos de
consumo, posteriormente confrontados com o discurso do sujeito coletivo obtidos nas
entrevistas com os insiders e os devotees. A aplicabilidade da analise foi condizente com os
tipos de informagdes fornecidas estes membros da comunidade, sempre relativas as atitudes
de consumo, como experiéncias, sentido de comunidade, sentimentos e opinides que motivam
suas decisdes (LANGER; BECKMAN, 2005).

A analise do discurso busca captar dos textos o sentido implicito do discurso para
explicar os fendomenos de interesse na pesquisa. Bahktin (1979) destaca que a palavra ¢ um
meio de definir a relagdo do individuo com o outro e com a coletividade ¢ Fiorin (2005)
reforca que a palavra reflete a pureza e a sensibilidade das relagdes sociais, expondo a
realidade, seus conflitos e ideologias, inerentes a qualquer grupo social.

O discurso, dentro da diversidade de seus conceitos percorre diversas disciplinas
das ciéncias sociais, transcende a linguagem e aprofunda a identificagdo da subjetividade do
sujeito na construcdo de sua realidade (PIOVESAN, 2006), pois estdo imbricados na cultura,
no contexto e nas representagdes do individuo quando se expressa, por isso a dificuldade de
leitura e interpretagdo do sentido por tras de um discurso.

A analise do discurso faz necessaria a percepcdo do contexto em que ele ¢
produzido, e nesse ponto sofre a critica de que ¢ ambigua por ser singular, mas
contextualizada num corpus social, confrontando a linguistica com as condi¢des de producdo
do discurso (MAINGUENEAU, 1989), ainda assim, possui a “ideologia como efeito da
relacdo do sujeito com sua lingua e sua historia para que haja sentido” (ORLANDI, 1999,
p-17).

Para este método, diversos instrumentos sdo aplicados para dar suporte a coleta,
tratamento e interpretagdo dos dados, como observagdes, entrevistas, grupos focais e analise
de documentos, que levam a leitura e codificagdo das unidades e das categorias emergentes
das teorias estudadas. A sensibilidade e a experiéncia do pesquisador, segundo Maingueneau
(1989) atentam para fatores que interferem e influem no discurso como o tom da voz, o
siléncio, as interjei¢des, objetos culturais, lugar de producdo do discurso, seu destino etc. Por
isso a sistematizacdo da analise do discurso permite ao pesquisador identificar desde o
material que sera analisado até as categorias que formam o discurso (GIL, 1994).

A principal fonte do discurso para as andlises sdo seus enunciados, que sdo
destacados conforme a regularidade com que acontecem e a especificidade a que se aplicam, o

que afasta o imediatismo de seu sentido e enfoca na pratica que lhe € peculiar, trazendo para
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as interpretagdes a dicotomia entre o discurso real e o imaginario, representados pelo tempo
da enunciacdo ¢ o da matéria narrada (FOCAS, 2003).

Para a analise de dados netnograficos, algumas diretrizes e técnicas sdo definidas
por Kozinets (2010), que oferece uma andlise ndo apenas focada no significado objetivo do
texto, mas principalmente no significado que ele possui no contexto das pessoas e da
comunidade em estudo, envolvendo classificacdo, analise da codificacdo e contextualizagdo

dos atos comunicativos, melhor esquematizada na Figura 14.

Figura 14 - Processo de analise de dados.

i
| Abstracio e
comparacio

Codificacdo = Notacio

Checagem e

Teorizagio Generalizagio : refinamento

Fonte: Adaptado de Kozinets (2010).

Os dados coletados de um estudo netnografico, sdo em sua maioria textuais,
complementados neste estudo com dados visuais alinhados aos interesses e categorias da
pesquisa, imagens presentes na comunidade e na fanpage, onde a agdo do pesquisador se deu
pela leitura e interpretagdo das mensagens, codificadas segundo a teoria utilizada para
embasar a pesquisa. A TRS trouxe o suporte inicial para a codificacdo e a notacdo dos textos e
dos arquivos, comparados ao processo de formacao tribal surgido em fungdo de uma marca ou
de um produto e as experiéncias que promovem.

Foi um procedimento ciclico, em que a teoria forneceu a possibilidade do encaixe
de seus conceitos a uma questdo a ser respondida. A partir desse ponto ¢ que foi definida a
natureza da pesquisa e o método utilizado. Neste estudo, a questdo de pesquisa explorou a
Teoria das Representacdes Sociais para explicar através da analise de sua principal fonte de
informagdo, o discurso, como uma comunidade virtual patrocinada por uma marca cria e

mantém suas caracteristicas culturais, por isso a Netnografia faz-se justificavel.
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A codificacdo, elaborada segundo a teoria em estudo, foi comparada com os
conceitos sociologicos de tribos, tendo refinados e checados a sua compatibilidade com o
comportamento de consumo que direciona atitudes comuns a um grupo, para enfim tentar
confirmar incidéncia de aspectos significativamente similares em outros grupos, evidenciando
assim que a teoria pode explicar o processo de tribalizagdo de uma comunidade virtual de
consumo.

A utilizacdo do software Qualiquantisoft justifica-se principalmente pela sua
fungdo de codificacdo automatizada especificamente projetada para lidar com o Discurso do
Sujeito Coletivo, que permite etiquetar automaticamente um documento de texto baseado nos
discursos, em sequéncia ou por segdo de codigos, o que promove economia de tempo e
recursos financeiros, pois ¢ um software de baixo custo quando comparado aos principais
programas de analise de dados qualitativos. Foi um aplicativo adquirido pelo pesquisador
direto do desenvolvedor promovendo a uma relacdo justa de custo/beneficio por sua
capacidade de formatagdo do texto com um objetivo em especifico, coletar o depoimento
coletivo e gerar os discursos na formatacao ideal para responder a questdo problematica desta
pesquisa.

Segundo Auld et al. (2007), um software de analise qualitativa pode expandir os
caminhos da pesquisa, o que amplia sua variedade analitica. Mas, alguns detalhes devem ser
considerados no processo de adogdo e implementacdo de um soffware num projeto de
pesquisa, como o tempo de treinamento, o seu custo, a quantidade de documentos que podem

ser gerados, o tempo de codificagdo e sua viabilidade.

3.7 Member Check

Ao serem contactados pelo pesquisador, todos os entrevistados foram alertados
sobre a etapa em que se realiza o member check. Desta forma, o relatoério com todos os
resultados gerados, incluindo Ancoragens, Discursos do Sujeito Coletivo e a interpretacdo do
pesquisador, foi enviado aqueles que participaram da pesquisa com o objetivo de validar as
interpretagdes relativas as observagoes realizadas e comparar as opinides dos entrevistados
com o resultado final, o que estabeleceu uma coeréncia entre as reflexdes resultantes da
pesquisa e a realidade daqueles que vivenciam o fendmeno investigado.

Verificou-se como um fator limitador desta etapa o tempo e a disponibilidade dos

pesquisados em ler e retornar o contato com o pesquisador, dado que todo ele foi realizado via
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comunicacdo mediada por computador, utilizando e-mails, mensagens instantdneas do
Facebook e pelo mural da comunidade peladeiro.com.br. Isso acarretou em um atraso de
pouco mais de um més o fechamento das analises e consequentemente para o término das
consideragdes finais. A vantagem de se ter adotado tal pratica repousa na validacdo das
interpretagdes afirmando um correto direcionamento tedrico da pesquisa e respondendo
pontualmente cada objetivo estabelecido, como pode-se constatar no discurso abaixo,

retornado pelo entrevistado.

Nossa, é justamente assim que vejo nossa turma, pra mim eh cmo uma tribo mesmo,
e naum é so eu, quase todo mundo. Nos ja ate comentamos isso, huahuahua!!!! Mas,
como vc diz mesmo ai na sua pesqsa, o q faz a gente ficar junto eh a pelada,eh jogar
bola, eh encontrar os amigos, mas a gente tbem sabe que sem o site da penalty isso
ficaria mais dificl. Tanto q no site a gente ta sempre junto. Marcando, tirando onda,
pondo as fotos e os videos, showw!! (PLDR4)

E perceptivel no discurso acima a presenca de relacdes e experiéncias vividas em
torno de um objeto de culto, as peladas, e também o envolvimento dos membros da
comunidade tanto em ambiente fisico quanto virtual, transacionando entre o primeiro € o
segundo, mas mantendo as caracteristicas culturais que lhe sdo caracteristicos.

O member check, trouxe a pesquisa a confirmagdo de sua conclusdo, assim pode
se considerado como uma vantagem para o estudo, discordando da proposta de Schaap
(2002), que nao buscou tal validacdo em seu estudo, o que no caso desta pesquisa, a sua falta,
poderia deixar um gap interpretativo da realidade investigada, pois a fonte das reflexdes
foram os discursos que surgiam a partir de experiéncias vividas e compartilhadas, e seu

endosso por aqueles que os forneceram traz rigidez aos resultados.
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4. ACHADOS E PERSPECTIVAS INVESTIGATIVAS

O objetivo maior desta pesquisa foi analisar como as representagdes sociais dos
membros das comunidades virtuais de consumo vém contribuindo para o seu processo de
tribalizacdo; e para o seu desenvolvimento, a escolha da comunidade virtual a ser estudada foi
etapa primordial no processo de pesquisa, dado que as interagdes entre os membros seriam
observadas através de um monitoramento que traria do pesquisador a sensibilidade de
identificar, mesmo que superficialmente, a existéncia do fendmeno de tribalizagdo de um
grupo no ambiente virtual em favor de uma marca de consumo, j& que a literatura que aborda
os conceitos de tribos de Cova ¢ Cova (2002) e Schouten e McAlexander (1995), de E-tribes
(KOZINETS, 1999), comunidades virtuais (RHEINGOLD, 1993; DE WALCK, 2005; 2009) e
comportamento do consumo (FIRAT; VENKATESH, 1995; SWAIT; ADAMOWITZ, 2001)
estava apropriada pelo pesquisador.

Assim, a sensibilidade do pesquisador trouxe a tona o conhecimento da
comunidade www.peladeiro.com.br, descoberta por meio de uma pratica comum entre
amigos, que se tornou mote da pesquisa, sdo jogos de futebol por muito realizados de maneira
informal, mas que ndo deixam de ter alguma formalidade registrada, como acontece na
comunidade, ‘as peladas’. Assim deu-se a primeira fase da pesquisa que empiricamente
mesclou mapeamento e associagdo como um processo ciclico.

No momento da associagdo, o cadastro pede ao novo membro que diga o time que
torce. O pesquisador optou pela opgdo ‘outro’, que a principio possibilitaria ndo definir o time
que torce, porém o cadastro ndo permitia prosseguir sem o preenchimento deste campo, onde
a tela seguinte exibia a mensagem “Diga seu time”, dificultando a continuidade do cadastro.
Nesse momento, a exigéncia de tal informagdo remete a um vinculo obrigatério entre o
membro e a pratica, pressupondo que exista uma relagcdo entre esta e o time de futebol ao qual
se torce ou mesmo um time que se tenha simpatia ou admiragdo, fato percebido em alguns

: 1 R . .
discursos coletados™ na prépria comunidade e nas entrevistas.

Os time da baba sempre tem um nome de time grande..time q a gente gosta
sab?!Tem ate briga na hora de escolhar, mas depois fico tudo definido..,assim, kda
um tem o seu se fica p sempre, naum muda mais...tem o ajax. flamengo. Tem os time
de nome inventado pelos cara mermo..mais a briga grande foi p botar Barcelona
huahuahua!!!!l, mas deu tudo certo..viw!! (PLDR09).

" Que foram transcritos, Ipsis litteris, ou seja, como foram escritos textualmente.
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No discurso dois pontos merecem destaque; o primeiro foi a codificacdo dada a
cada peladeiro entrevistado, que recebeu a denominagdo de PLDR seguida do niimero que
representa a ordem cronoldgica da entrevista, o segundo ¢ a utilizacdo do termo ‘BABA’ para
denominar as peladas, presente em muitos grupos de peladeiros das cidades de Aracaju e
Salvador, cidades distantes pouco mais de 300 quildmetros uma da outra, o que pode
evidenciar uma semelhanga cultural, em virtude da proximidade geografica, no que diz
respeito as girias e neologismos. Isso ¢ também observado neste estudo destacando-se na
comunidade a mudanga do nome do topico ‘Férum’ para ‘Mural da resenha’, remetendo ao
significado popular da palavra ‘resenha’ ¢ para dois botdes presentes neste ambiente da
comunidade, em que um reflete satisfacdo ou identificacdo com o que foi postado, e diz
‘Curtir’, o outro da a possibilidade de contestar ou discordar com o que foi postado por meio
do botdo que leva uma expressdo de baixo caldo ‘Foda-se’. Tais expressdes sdo comuns entre
os membros, assim como o botdo ja citado pode-se observar no discurso abaixo, presente no

mural de um dos grupos na comunidade.

Kkkk bola de mel, o cara q sai do baba parecendo guri, depois ainda volta jogador
cabago da porra

O publico ndo monta enquete, quem monta é ve! Kkkk

O trecho acima mostra uma conversa acontecida em torno de um ritual promovido
pela comunidade virtual, a escolha do melhor ¢ do pior jogador da pelada. E um fato
estimulado pela marca patrocinadora, ocorrendo na comunidade e na fanpage, que possui seu
significado embutido no sentido de pertencimento ja abordado por Cova e Cova (2002),
presente nestes grupos, o que confirma uma caracteristica de tribo. Aqui, a pesquisa ja se
direciona para uma identificagdo do que se propdem os objetivos especificos do trabalho,
identificando o compartilhamento de sentimentos e emogdes. Nos discursos abaixo, coletados
da fanpage, percebe-se 0 mesmo sentimento relacionado ao mesmo ritual, onde a escolha do
melhor e do pior desempenho gera debate, discussdes e proporciona um momento a mais de

lazer, uma continuidade, no ambiente virtual, do que se iniciou no offline.

qual é (nome ocultado) o dia que eu for pior da pelada eu limpo a tua chuteira
kkkkkkkkkkkkkk ve joga muito meu garoto mas seu ponto forte é a resenhaaa !
kklkklhkldkk k
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Nunca me achei um craque... Essa ndo é pra mim. Pode mandar pro Coalhada..

Durante os dez dias seguintes a associagdo, o pesquisador optou por uma
navegacao livre, sem registro de acontecimento algum e sem o que propde a netnografia,
salvar arquivos textuais e audiovisuais para as futuras andlises, isso se deu com o objetivo
unico de familiarizar-se e vivenciar a comunidade sem a visdo apenas de pesquisador. O que
acentuou a sensibilidade vinda da insercdo e fez emergir a reflexividade autoetnografica
descrita por Wall (2006), que neste estudo, confirmou a possibilidade da influéncia do
pesquisador, ndo nos resultados, mas nos fatos que os geram, como o aumento na frequéncia
de anuncios da marca Penalty, patrocinadora da comunidade, na sua fanpage do Facebook
apos o contato do pesquisador com a equipe da marca que gerencia a comunidade e a propria
fanpage, como mostra a Figura 15. Em seguida, a comunidade promoveu através de sorteio, o
anuncio de mais um produto, um par de luvas de goleiro da marca, sempre destacando
caracteristicas do produto, também presentes nos discursos dos entrevistados, evidenciando

uma identificagdo com a marca.

Ndo conhecia muito a penalty, ja usei um ténis pra jogar futebol de saldo qdo fazia
ed fisica e sempre achava bem leve e que durava bem, aguentava pancada e memso
assim era confortavel, nunca tive um calo sequer. ai, comecei a usar mesmo muito a
marca qdo comecei a treinar rugbi, que muitos acessorios sdo da penalty, ai agora
tudo eh penalty, a bola s6 se for penalty, e eu mesmo agora ate roupa eu compro
muito penalty, pq eh marca nacional, tem q da valor. (PLDRI6).

O discurso demonstra o envolvimento com a marca que foi adquirido pelo
entrevistado com decorrer de suas experiéncias com os produtos que ela fabrica, ponto
abordado no estudo de Algesheimer e Dholakia (2006), ao citarem duas marcas italianas de
bens de consumo, as motocicletas Ducati e as maquinas fotograficas Lomo, que investiram na
experiéncia para aprimorar a conexdo do consumidor com a marca.

O anuncio da bola de futebol da marca Penalty, realizado na fanpage, é uma
proposta que a marca faz de experiéncia com o produto, que se confirma ainda pelo estudo de
Algesheimer e Dholakia (2006), de que esse tipo de iniciativa se mostra como uma pratica de
extrema efetividade, principalmente quando se trata de membros com altos niveis de
interatividade, que promovem trocas sociais simbolicas gerando as crencas que ddo a

confianga na marca mencionada nos estudos de Porter e Donthu (2005; 2008).
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Neste estudo, os altos niveis de interatividade foram identificados pela atuagio
dos insiders com fortes lagos comunitarios e profunda identificagdo com a comunidade e as
atividades de consumo presentes, e pelos devotees, que mesmo com lagos superficiais com os
membros da comunidade, possuem uma forte ligacdo com a atividade de consumo dentro da
comunidade. Estas duas personagens cruzam seus papeis na peladeiro.com.br, quando o
membro organizador da pelada e responsavel pelo gerenciamento do perfil do grupo € seguido
pelos demais envolvidos na geracdo de conteudo para a comunidade, na realizagdo dos
encontros e na referéncia ao uso dos produtos da marca, como a bola, principalmente.

Os discursos a seguir, coletados diretamente da fanpage da comunidade endossam
0 pensamento que envolve uma expectativa positiva de experiéncia com a marca afirmando
envolvimento e conhecimento com um de seus produtos e sua presencga na cultura das peladas.
Essa expectativa remete a confirmacdo de experiéncias compartilhadas entre aqueles que ja

possuem o produto e os que desejam consumi-lo.

Eu s6 compro bola Penalty, a melhor bola de todas as peladas.

A ultima um carro passou por cima, e como fica o futebol dos finais de semana? E
as peladas durante a semana na rua? Como poderei manter a tradi¢do brasileira do
futebol na rua sem uma bola nova? Eu quero e PRECISO da Bola Oficial Penalty!
;D

Uma pelada com essa bola ndo tem pra ninguém, nossa pelada ja é um sucesso
imagina com uma penalty oficial!

Figura 15 — Bola da marca anunciada na fanpage

EOf

Fonte: www.facebook.com/peladeiro

Reitera-se aqui, que as crencas as quais este estudo se refere baseiam-se em
valores semelhantes para marca e para os consumidores membros da comunidade, valores que

mesmo sob a influéncia de um contexto comercial, dado que a comunidade ¢ patrocinada, sdo
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compartilhados e imprimem confianca na marca. Isto parte principalmente de uma
experiéncia provocada por ela, positivada e compartilhada pelo consumidor membro da
comunidade, o que gera envolvimento e sentido de pertencimento a quem adota a referéncia, é
uma emogao que se cria em torno de um ato de consumo que se direciona ao sentido de tribo.
Outra forma que a marca encontrou para gerar experiéncias com os consumidores
e entre eles através da comunidade foi um concurso que permitiu aos membros criarem um
uniforme que fosse usado nas peladas. A comunidade disponibilizou ferramentas de
editoracdo grafica online, e no espago ‘Crie seu manto sagrado’ o uniforme completo ¢é criado
(calgdo, camisa e meias), nos quais hd a presenga obrigatoria do logotipo da marca
patrocinadora da comunidade, fato constatado pelo pesquisador ao criar seu proprio uniforme
e ao fim adquiri-lo pelo preco determinado conforme configuragdes, como cores e fontes
escolhidas e consequentemente a tecnologia a ser utilizada para sua confecgio. E mais uma
forma de a marca comercializar seus produtos, o que confirma que a comunidade possui
origem em interesses comerciais, expressos pela expressdo “Compre” e pelo discurso a seguir,
coletado da fanpage, demonstrando uma possivel negociagdo entre um membro € a equipe
que gerencia a comunidade, sob o interesse de comercializar a marca e seus produtos. A tela

inicial de criagdo do uniforme pode ser visto na Figura 16.

fica caro fazer pra um time completo ..24 de janeiro as 16:49

Peladeiro a Penalty negocia descontos especiais em compras para times completos!
Lelaaeiro [y neg P pras p p
Entre em contato conosco através do e-mail "contato@peladeiro.com” informando
que deseja realizar uma compra para o seu time e que gostaria de avaliar a

possibilidade de um desconto especial! Um abrago e obrigado pelo contato. 24 de
Janeiro as 17:01

Figura 16 — Tela inicial de criagdo do uniforme.

@
prenalty

Cria sey manto sagrada,

Fonte: www.peladeiro.com.br
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Todo o processo ¢ devidamente personalizado, com modelo, nome, lema e nimero
escolhido pelo membro. Essa acdo promove a marca associando o praticante da pelada a
mesma e configurando-se uma forma alternativa de comunicagdo, pois a criatividade e o
desconhecimento do uniforme por parte do publico faz com que haja a busca pela informacgao,
fato percebido quando, ao circular por locais publicos, o pesquisador usando o uniforme, foi
interceptado por transeuntes em busca de conhecer de onde vinha aquele uniforme ou que
time seria aquele. A acdo também estimula a interagdo entre os concorrentes na comunidade
pela idealizagdo do melhor uniforme e cria identificacdo com a marca por meio do artefato
cultural que se tornou o uniforme no mundo do futebol, refletindo por muito uma tradicao de
poder ¢ forca, representados por conquistas mesmo passadas. Na Figura 17 ¢é possivel
identificar essa caracteristica pelo discurso que imprime poder e respeito ao uniforme, foi uma

postagem inserida na fanpage da comunidade, integrando as a¢des desta as da comunidade.

Figura 17 — Postagem da administragdo da comunidade para incentivar a criagdo do uniforme.

VT

L]

mi

Fonte: www.facebook.com/peladeiro

A proposta de criagdo do uniforme promovida pela marca na comunidade ¢ uma
forma deliberada de promové-la que repousa sobre a simbologia presente neste artefato,
afirmada e formada a partir dos imagindarios individuais e coletivos, que contam suas historias,
promovem a aceitagdo e se firmam como parte de um ritual de pertencimento que envolve
individuo, identidade e coletividade (HALBWACKS, 1990; MURAD, 2007). Neste aspecto,

traz-se a tona outras crengas e valores que fazem parte do nucleo estruturante das
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representacdes sociais que direcionam o comportamento do individuo ao sentido de tribo, sdo
os lacos comunitarios, mencionados no estudo de Nambisan e Baron (2007), nos quais a
proximidade dos membros se d4 em fun¢do de sua participagdo, o que acentua, inclusive, a
identificacdo entre os consumidores.

O pesquisador optou por ‘curtir’ a fanpage da comunidade por intermédio da
disponibilidade do botdo que leva ao Facebook, o que possibilita a troca instantdnea de Feeds,
ficheiros gerados com um resumo do conteudo de um site, entre a rede social ¢ a comunidade,
promovendo espacos para compartilhamento de fotos, avaliagdes de desempenho dos
membros durante as peladas, exibicdo de ligacdes de amizade, mensagens e aniversarios,
demonstrando o natural interesse em rituais e artefatos que promovem a ligagdo tribal dos
membros da comunidade virtual, como expresso e confirmado nas entrevistas por meio do
Discurso do Sujeito Coletivo gerado a seguir que buscou coletar o depoimento que leva ao
compartilhamento de historias e experiéncias (MUNIZ; SCHAU, 2007; DHOLAKIA et al.,
2009):

Dentro da comunidade e da fanpage a diversio é a moeda de troca. Tem muita
‘zuagdo’, muitas historias engragadas que sdo vividas e divididas. Tudo o que
acontece na pelada é comentado apos o jogo. Tem a cervejinha depois do jogo onde
a turma reune para sorrir e comentar os lances, depois todo mundo ri mais ainda
quando os comentarios sdo postos no facebook.Todos se sentem mais amigos com
isso tudo.

O discurso acima foi gerado do cruzamento realizado entre as transcrigoes
coletadas da fampage, da comunidade e das entrevistas, transpostos para o software
Qualiquantisoft que deu origem as ancoragens e que subsidiaram o referido DSC, em que ¢
perceptivel a presenga de um ritual a mais dentro da pratica das peladas, que contribui para os
construtos de diversdo e lazer (MATHWICK; RIGDON, 2004), experiéncias compartilhadas
(DHOLAKIA et al., 2009) e comprometimento afetivo (FULLERTON, 2005), direcionados
ao sentido de tribo, que possui o incentivo da marca na comunidade, ¢ o consumo de cerveja
apos as partidas, um endosso a integragdo como um ritual final que marca a reunido da tribo e

que toda a expectativa em torno da pratica foi atingida, conforme demonstram os discursos a

seguir e as Figuras 18 e 19.

O time em destaque no Peladeiro hoje é o CCT FUTEBOL CLUBE!
Segundo descri¢do do proprio time, os atletas do CCT possuem uma grande
capacidade de reclamar (uns dos outros, é claro). Esse fato faz com que os jogos do
CCT sejam tensos e recheados de berros, o que ndo altera o final da historia: o jogo
acaba, e todos terminam sentados a mesa tomando cerveja!
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brigas.. reclamagdes... ceva no final... po... somos times irmados.. hehe.. Abrago
pessoal

se tiver uma gelada eu nem entro na pelada
0sso é gnd so tem perneta na pelada e eles nao tomam uma !

as nossas muié ndo entende isso... sem duvida o melhor de tudo é a reunido
dosamigos apos o futiba, igual foi ontem, espetacular!

Figura 18 - Imagem que reflete o consumo de cerveja no encontros para as peladas

€ o pos-pelada!

Fonte: www.facebook.com/peladeiro

Figura 19 — Evidéncia do consumo de cerveja como ritual pos-pelada

Time Branco na
parada.... ;p

g oG 5/06 13:31
st Soccer e BT

Fonte: www.facebook.com/peladeiro
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Na Figura 19, percebe-se a reunido frequente em varios grupos e aqui mencionada
como ‘O ritual final’ da pelada, acontecendo no proprio local onde se encontram para a
pratica do esporte, em que se percebe que muitos desses locais possuem um ambiente que
propicia o consumo de bebidas alcodlicas, seja uma loja de conveniéncia ou mesmo um bar,
que quando ndo presentes no proprio espago da pelada, situam-se nas redondezas, o que ndo
impede de o ritual acontecer. Na imagem, a identificagdo dos presentes foi preservada por
motivos éticos, pois conforme Banks (2009, p. 112), “a menos que haja uma forte justificativa
para fazer de outro modo, o pesquisador social tem o dever de proteger a privacidade de seus
sujeitos de pesquisa”. Deste modo a identidade dos individuos foi preservada por técnicas de
manipulacdo de imagem, as mesmas pelas quais a cerveja foi identificada por uma seta azul,

confirmando o fato exposto neste paragrafo.

4.1 Direcionamentos em resposta aos objetivos

Ap6s a devida apropriag@o da teoria relativa a esta investigagdo, das analises dos
discursos e ap6s todo o periodo de imersdo na comunidade, construiu-se os quadros a seguir
com o apoio do software Qualiquantisoft, que por si também gerou um custo de inser¢ao ao
pesquisador, financeiro e temporal. Seu objetivo, como facilitador das analises das
representagdes sociais, € permitir através dos dados coletados das entrevistas, da comunidade
e da fanpage, a geracdo dos discursos que representam a opinido coletiva relativa ao
fenomeno. Coletou-se assim, as ideias centrais desses discursos formando as ancoragens e 0s
discursos do sujeito coletivo presentes nos quadros a seguir, exibidos e explicados, em que
representam as respostas aos constructos que alimentam os interesses dos objetivos

especificos e geral deste estudo.
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Quadro 8- DSC que remete ao sentido de comunidade.

ANCORAGEM 1 DSC DAANCORAGEM I

A comunidade faz os membros comunicarem-se A participa¢do na comunidade faz a gente se integrar

com mais facilidade e terem compromisso. mais ainda, e o melhor ¢ que tudo acontece ao redor
de uma coisa que amamos, jogar futebol. A pelada faz
a gente reunir, se encontrar, se importar com o outro, e
isso faz nossa amizade se fortalecer. Juntos damos
muitas gargalhadas, muitos sorrisos, as brigas existem,
mas acabam quando sentamos na mesa e recordamos o
que passou e nos divertimos juntos. A amizade é o que
importa. Assim sentimos que fazemos parte de um
grupo como se fossemos um so, e isso vai além do
campo, vai para a vida toda, a familia, as relagdes e as

necessidades.

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 9 - DSC que remete a intensidade dos relacionamentos, lagos comunitarios e rituais.

ANCORAGEM 11

DSCII

Antes de existir a comunidade ja existia a reuniiio
de amigos para jogar a pelada, e mesmo que se

acabe nossa pelada vai continuar, mas ela facilitou

A gente descobriu a comunidade por acaso, assistindo
a um jogo de futebol onde vimos um antncio no

estadio. Vimos que seria uma forma de facilitar nossos

nossos encontros e novas amizades. encontros. Quando conhecemos a comunidade

percebemos muitas ferramentas que fizeram nos
A possibilidade de

marcarmos jogos com outras turmas nos fez conhecer

encontrarmos mais vezes.
mais pessoas, fazermos novos amigos e organizarmos
campeonatos de maneira mais formal, com diversas

formas de premiagdes.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os Quadros 8 e 9, possuem em seu conteiddo DSC’s que abrigam representacoes
em que as caracteristicas de uma tribo de consumo que dizem respeito a
relacionamentos (KOZINETS, 1999; HEMETSBERGER, 2002), rituais e locais de culto

(COVA; COVA, 2002) podem ser identificadas. Sao fatores que partem das respectivas

intensidade dos

ancoragens ¢ nos DSC’s nos permitem perceber que a coletividade em estudo tem apreendida
em suas representagdes os motivos que as levam a participar da comunidade em questao,
como a manutencdo e fortalecimento da amizade ou mesmo a criacdo de novas delas, o
compromisso em estar proximo e a importancia e influéncia dos locais de encontro, mesmo

que tais sejam virtuais, como a fanpage ¢ o ‘Mural da Resenha’ da comunidade, onde a
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interagdo € maior e de linguagem similar aos encontros offline. Os rituais, presentes nos dois
ambientes, online e offline, sdo eventos que caracterizam pontualmente o fendmeno das
peladas, pois ddo andamento e direcionamento ao seu curso, como se pode exemplificar no
ato de escolha dos jogadores de cada time, demonstrado nos discursos a seguir que referem-se

ao ritual representado na Figura 20.

Pra ver quem fica com o goleiro!
Em qualquer situagcdo eu sempre era o primeiro a ser escolhido!
Eu sempre perdia, sempre era o ultimo a escolher.

Eu sempre escolhia o time

O inicio do ritual ¢ regido pela sorte, em que algum modelo de sorteio é realizado
dando prioridade de escolha de seu time aquele que foi o primeiro a ser sorteado, o que
representa uma regra implicita definida nos costumes das praticas da pelada, sofre
contestagdes frequentes na forma de sorteio, mas nunca na origem ou na essencialidade de seu
ocorrer. A Figura 20 representa uma dessas formas de sorteio. E considerada uma maneira
justa de definigdo dos times que se enfrentardo, um ritual permeado de emogdes e respeito as

decisOes tomadas.

Figura 20 — Imagem representativa do ritual de escolha do time antes do inicio da pelada.

TIRARMNA SORTE PRA*VER QUEM
VAI iOLHER OS5 JOGADOR RIMEIRO
™~

L4

O momento mais tenso da pelada!

Fonte: www.facebook.com/peladeiro
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Na linha do que propoe Hemetsberger (2002), é possivel destacar que a
peladeiro.com.br possui objetivos grupais que ultrapassam os interesses individuais. A
cooperagdo e os motivos de contribuir para a comunidade colaborando voluntariamente para
que haja a reciprocidade corroboram o sentido de pertencimento presente na comunidade. E a
marca patrocinadora ¢ passiva desse sentimento quando torna-se nucleo do envolvimento
intermembros, gerando nos discursos as representagdes que levam a marca ao status de

integradora e promotora dos encontros.

Quadro 10 — DSC que remete & marca como promotora de interagdes.

ANCORAGEM 111 DSC III

O fato de a marca ter criado essa comunidade deu A iniciativa de a marca ter pensado numa proposta
motivos aos amigos para se reunirem, se assim ¢ muito mais do que uma ‘jogada de
integrarem e usarem seus produtos. Marketing’. Mostra que ela se importa com a gente,
com a nossa reunido, € assim mostra que seus
produtos sdo bons. Assim usamos os produtos e
sabemos que tem qualidade. Por isso nossas bolas sao
sempre penalty, as bolas principalmente, mas os
outros produtos sdo de escolha de cada um, mesmo

assim a maioria ¢ penalty. O fato de marca ser

nacional também faz com que a gente compre e use.

Fonte: Elaborado pelo autor

O DSC III traz a tona aspectos que se destacam como frutos do estudo de Bagozzi
e Dholakia (2006), por emergir as relacdes existentes tanto entre os membros e a marca
quanto os membros entre si, sem que haja uma hierarquia definida de relagdes. Na fanpage
existe o controle da marca na geragdo do contetido, mas ndo na amplitude das interacdes, que
quanto maiores forem na comunidade, maior serd o envolvimento entre 0s membros
(HOFFMAN; NOVAK, 1996). Um ponto importante no DSC III que deve ser levantado
dentro desta pesquisa ¢ que por mais que a marca pouco divulgue seus produtos na
comunidade ou na fanpage, ou mesmo ndo incentive diretamente seu consumo, na visdao da
maioria dos entrevistados, 15 deles, esse ¢ o grande objetivo por tras da criacdo da
peladeiro.com.br, “Uma jogada de Marketing”, expressdo mencionada explicitamente em 8

entrevistas e de forma implicita nas demais que formam esta porcentagem.
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Prefiro nike, dura mais, essa rede social ai éuma jogada dos marketeros da penalty,
da certo pq divulga, a gente marca as peladas e no fim das contas a galera termina
comprando mermo, sdo bom os produtos, a galera da pelada usa a bola dela,e ndo
tem do q reclamar, bola boa, muito boa,ndo solta os gomos e dura muita, agora a
chuteira, p mim tem q ser nike.NIKE, beleza? (PLDRS5).

Emerge do discurso do Peladeiro entrevistado 5 a preferéncia por determinado
produto de uma marca mais famosa e forte expansao internacional, a Nike, destacada em seu
texto pela palavra escrita em caixa alta, dando énfase a marca em si mais do que aos atributos
fisicos do produto adquirido, no caso uma chuteira. O que ndo acontece com a Penalty em que
os atributos de resisténcia e durabilidade da bola sdo mencionados juntos com a satisfagdo em

seu uso na expressdo “Nado tem do q reclamar”. Num sentido de que concorda com a opinido

do grupo que participa, refletido no discurso a seguir.

Essa bola e boa demais, levinha
Essa seria uma bola de fundamento, pro pessoal judiar da redonda! Hehehehe

A peladinha merece uma bola melhor!Essa é a bola!

De posse das informacgdes que direcionam a um alto grau de envolvimento entre
os individuos, como a intensidade dos relacionamentos entre os membros baseados no
envolvimento com o produto da marca (HEMETSBERGER, 2003), ¢ possivel extrair dos
DSC's as representagdes que evidenciam envolvimento com a marca, com seus produtos e a
relacdo existente entre seus usos ¢ as interagdes grupais, configurando o conceito de tribo de
Cova e Cova (2002), que inclui os rituais que unem os membros nos espagos fisicos, no caso
os campos de futebol que ocorrem as peladas e no virtual, onde as intera¢des sdo vividas
online, os simbolos do cotidiano e os imaginarios sociais.

Todos os individuos entrevistados nesta pesquisa possuem participagdo ativa tanto
na comunidade quanto na sua fanpage, tendo essa participagdo baseada em sentimentos e
desejos positivos e na identidade social estabelecida com o grupo. Mesmo sendo uma
comunidade com propésitos comerciais claros reconhecidos pelos membros da
peladeiro.com.br, uma dos tipos propostos por Bagozzi e Dholakia (2002), além das
comunidades para busca de informagdo e propositos sociais, os membros reconhecem na
comunidade um grupo de referéncia em todas as etapas do processo de compra, o que
evidencia uma barreira a saida e o forte significado que a marca passa a ter para o

consumidor, aspectos presentes nos estudos de Shouten e McAlexander (1995), McAlexander
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et al. (2002) e Brown et al., (2003), aqui surgidos no DSC IV.

Quadro 11 — DSC que remete a influencia dos membros no consumo dos produtos da marca.

ANCORAGEM 1V DSC1V

7

A compra dos produtos da marca é influenciada Todos nods ja tivemos algum contato com algum
pelos proprios participantes, que ja possuem produto da marca, mesmo sem ter comprado, € 0
experiéncia positiva de uso. principal € a bola. Quem nunca comprou um produto
da marca acabou comprando porque viu alguém na
turma falando bem do que ta usando. A gente faz os
comentarios la na comunidade e troca informacao
sobre tudo. A gente usa a bola da penalty porque foi a
melhor bola que ja jogamos. Depois de conhecer a
bola, experimentamos outros produtos para ver se
tinham a mesma qualidade e isso foi confirmado.
Quem tem costume de comprar outras marcas vé a
gente usando a penalty contesta, mas experimenta e
acaba gostando. A comunidade ajuda muito nisso, ¢
bom ver que a marca se importa com a gente, que faz
um produto pensando na gente e a gente retribui. Eu

comprei porque vi a turma usando e gostei.

Fonte: Elaborado pelo autor

Quando no DSC 1V a expressdo ‘turma’ ¢ utilizada, esta referindo-se ao grupo de
peladeiros em si, ao conjunto de amigos que se reune periodicamente para a pratica, ¢ um
jargdo que remete a tribo, especificamente, porque reflete o sentido de comunidade e
consciéncia de grupo, em que percebeu-se também o sentido de pertencimento quando em
trechos da entrevista a frase ‘Nossa turma’ ou a expressdo ‘Galera’ foi mencionada; aqui a
mengdo se faz na terceira pessoa do plural, mas o significado é de inclusdo, como se o
interlocutor também fosse peca fundamental daquele grupo, ¢ a forma implicita de dizer ‘Nos,

a Galera’.

Assim, a galera participa mesmo, td sempre unida e depois da comunidade ai é que
ficamos mais proximos. Até pra se juntar pra outras coisas como um aniversario e
tal, o exemplo é a confraterniza¢do de fim de ano q teve depois do futebol, a
galerinha tava toda la. muito loco.(PLDR19)
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Ainda no que se pode perceber quanto ao grupo, dentro do DSC 1V, sua influéncia
em forma de tribo de consumo da-se sobre a aquisi¢do e a experimentacdo dos produtos e
insere-se na propria experiéncia com a marca, uma vez que os relatos envolvem emocao,
afinidade e identificacdo, uma relagdo estabelecida principalmente por meio da pratica das
peladas; e a participacdo ativa dos membros nos ambientes da comunidade virtual ¢ na
fanpage, ja descrita no estudo de Ballantine e Bret (2005) ¢ evidenciada no DSC V, descrito
abaixo, trazendo a possibilidade de observar que essa participagdo, quanto mais intensa, mais

influencia os demais no processo de compra, provocando outra experiéncia.

Quadro 12 — DSC que remete a participagdo e geracdo de contetido como influéncia ao consumo.

ANCORAGEM V

DSCV

A comunidade e a fanpage possuem membros com
alta intensidade de participacio que possuem forca
de influenciar os demais no processo de aquisi¢iao

dos produtos da marca.

Na turma sempre tem alguém que ¢ uma referéncia
para a gente, ¢ alguém que a gente confia na opinido e
que se ta usando € porque é bom, entdo vale a pena

conferir. Quando os caras que estdo 14 o tempo todo

falam bem ou mal de um produto a gente sabe que ¢
verdade. Se fala bem eu ja penso em comprar, se fala
mal eu evito e até espalho para ninguém correr o risco
de comprar. Da para ver que os caras que falam bem
de algum produto € porque conhecem, jogam bem,
sabem o que ¢ bom e 0 que ndo, e quando esses caras
falam que a marca € boa pode ir 14 e comprar, mesmo
sem nunca ter visto ele pessoalmente vou la no perfil

dele e vejo que ele entende mesmo.

: Elaborado pelo autor

Do DSC V destaca-se que além da propria indicagao, através de um comentario ou
um post na pagina, aquele que busca a informacgdo sobre um produto tem como forma de
confirmar que o membro que indicou ¢ uma referéncia visitando o perfil deste no Facebook
ou na propria comunidade peladeiro.com.br. No Facebook, as informag¢des fornecidas pelo
proprio membro na sua pagina pessoal ddo as pessoas o conhecimento de que ele pratica e
conhece bem o esporte; as fotos, os comentarios, os compartilhamentos e o que foi ‘curtido’
dao a dimensdo dos seus interesses e assim o fazem referéncia para alguém partindo do
comentario anteriormente deixado sobre um produto ou uma marca na comunidade ou na

fanpage as quais ele ¢ um membro ativo.
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Este ¢ mais um ponto que direciona ao sentido de tribo, em que aquele que busca
a informacdo estabelece uma ligagdo emocional, por meio do produto ou da marca, com
aquele que se tornou referéncia e lhe provocou uma experiéncia positiva. Aqui o produto e a
marca tornam-se fonte de compartilhamento e de afeto que ultrapassam o sentido unicamente
comercial da troca, estabelece-se o valor de ligagdo, definido em Cova e Cova (2002), que
une individuos em torno de algo cultuado. O fato pode ser observado nos trechos abaixo,
coletado da entrevista de um dos peladeiros que tornou-se amigo de um grupo de peladeiros
por meio de uma troca de informacdo sobre uma bola de Rugbi ¢ de um depoimento sobre o

interesse em um produto da marca, coletado direto da comunidade virtual.

Maxo, acabei virando amigo dos caba. Tava pesquisando os pregos das bolas e vi
que tinha outro grupo que também usava a comunidade para marcar os jogos deles,
trquei ideia com os caba, tudo gente boua..me indicaram a penalty, nos marcmo um
joguin na praia, e a coisa foi indo e agora a gente faz eh churrasco junto, e
continua jogando, tamo ai na liga, firme forte e contente pq a penalty patrocina o
rugbi neh?vqv!!!!(PLDR2)

Ah! vi os caras postando coments da chuteira fui la, vé se o cara entende, la no
perfil. e parece q eh bom de bola, a turma elogiando e ele dentro o tempo, o cara é
gente boa, firmza, indicou de boa a chutera e deu dica de manuten¢do. So ndo
comprem da cor q eu comprei, neh galera, mas tem q ser penalty. ;-)

Aqui o destaque se d4 em um dos discursos acima que nos traz a informagao de
que a amplitude da comunidade ultrapassa o interesse por um unico esporte. Na fase de coleta
de dados detectou-se que ndo apenas praticantes de futebol utilizam a comunidade para
interagir, mas praticantes de volei e de ragbi foram encontrados, atuando da mesma forma e
sob os mesmos interesses de compartilhamento e de unido que pertencem aqueles que jogam
futebol, mesmo nao sendo de interesse desta pesquisa este publico merece destaque porque
neles as caracteristicas de tribo de consumo também se evidenciam. No outro discurso
evidencia-se a ligacdo afetiva que envolve o membro referéncia e o que busca a informacao
por meio de um objeto de consumo da marca patrocinadora da comunidade, trazendo a tona
mais uma caracteristica de tribo de consumo existente no objeto de estudo.

Assim, uma proposta de abordagem de Marketing tribal por parte da marca nao se
ateria apenas a um so esporte, pois o portfolio de produtos da marca ¢ amplo e cada um deles
possui seu conjunto de rituais e locais de culto. No que tange a este estudo, a marca torna-se
membro da comunidade compartilhando inclusive da identidade da tribo, revelando que o que
faz a tribo estar unida néo é a unicamente a marca, mas principalmente as peladas. Por isso as

representacdes sociais demonstradas nos discursos formados pela coletividade afirmam o
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processo de formagdo de tribos de consumo na comunidade virtual em estudo, pois ha
consideravel influéncia da marca no processo, ¢ cada um desses discursos, gerados por
insiders e devotees, confirma-se com base nos constructos que direcionaram a pesquisa e liga-

se as respostas encontradas que atendem aos objetivos do trabalho.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Acumuladas todas as crengas e valores identificados nas ancoragens que deram
suporte aos DSC’s construidos nesta pesquisa dentro da comunidade peladeiro.com.br, torna-
se conclusivo que as evidéncias de que o comportamento dos seus membros em fungdo do
patrocinio da marca Penalty alinha-se a todas as caracteristicas de uma tribo de consumo em
ambiente virtual, mesmo que sua unido se estabelega mais em func¢do das peladas do que pela

propria marca, que possui sua influéncia nas relagdes e nas interagdes dentro da
comunidade virtual e fora dela.

Por meio dos DSC’s montados nesta pesquisa, as representacdes sociais da
coletividade em questdo, aqui analisadas numa comunidade virtual de consumo patrocinada
pela marca, respondem aos interesses de identificacao tribal que motivam a participagdo dos
membros na peladeiro.com.br, atendendo ao que busca o primeiro objetivo especifico desta
pesquisa. Sdo direcionamentos que se concretizam ao identificar a existéncia de convengoes,
crengas e rituais compartilhados e envolvidos em uma emog¢do comum, em ambiente de
comunica¢do mediada por computador demonstrando a interagdo social proposta por Pitta e
Fowler (2005).

No estudo desses autores isso se evidencia mais em fungdo do sentimento positivo
pelo futebol do que pela identificacio com marca, tendo esta consideravel poder de
influéncia; ha também os valores de quem pratica o esporte com seu grupo dando forma a
uma cultura propria e aos conhecimentos criados a partir das relagdes estabelecidas entre os
individuos, aspectos mencionados por Bagozzi ¢ Dholakia (2002), que geram uma atividade
de consumo especificamente ligada a pratica de um esporte, que se encaixa como a forma de
interagdo abordada por Kozinets (1999).

Essas crencas e valores, acrescidas dos sentimentos de comunidade,
comprometimento afetivo, envolvimento com a marca e com seus produtos, valor social

criado pelas historias e experiéncias compartilhadas, consciéncia de grupo alinhada aos lagos
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comunitarios e as atividades de diversdo e lazer, trazem aos resultados da pesquisa o recorte
das representagdes sociais dos membros investigados na comunidade virtual de consumo,
representados pelos DSC’s gerados pela sua opinido que condicionam o processo de
tribalizacdo, respondendo ao segundo e terceiro objetivos especificos desta pesquisa,
endossando que o individuo sente-se mais importante quando ¢ membro de uma tribo, o que o
faz usufruir de todo um ambiente de consumo que o identifica com os demais, como se ele
fosse parte fundamental. E mesmo que Cova e Cova (2002) afirmem que uma tribo nao deva
ser necessariamente uma comunidade de marca, neste estudo ¢ possivel identificar os
conceitos de tribo propostos por estes autores nas caracteristicas encontradas nas interagdes e
demonstradas nos DSC’s aqui construidos.

E o valor de ligagdo, existente nas peladas, que faz com que os membros da tribo
de peladeiros unam-se com o proposito de compartilhar uma emogdo, o objeto de culto é a
pelada e a marca penalty proporciona as interagdes que facilitam mais ainda os encontros
acontecerem; a comunidade ¢ patrocinada, mas possui rituais simbodlicos como a idealizacdo
da camisa do time, a escolha do time, a cerimonia de ‘tomar cerveja depois do jogo’ como
forma de confraternizar-se e o ranking de melhor peladeiro que premia os vencedores entre si,
eventos que ocorrem no meio online e no offline, sdo as amizades fortalecidas e a troca de
informagdes sobre a marca que fazem o ato de consumo se concretizar ¢ a publicidade
acontecer, mas principalmente o ato social da troca, ¢ a conversa sobre o ato de consumo que
constroi a legitimidade da marca, ressaltada em Mufiiz e O’Guinn (2001).

Assim, com as informagdes propostas pelas respostas dadas aos objetivos
especificos a partir da analise dos discursos do sujeito coletivo, na busca pelas representagdes
sociais que refletem o processo de tribalizacdo da comunidade virtual peladeiro.com.br, ¢
possivel trazer dos resultados que a opinido da coletividade em estudo evidencia um
direcionamento natural ao papel de uma tribo de consumo, com todas as caracteristicas que
nela pode-se encontrar. Apresenta-se entdo uma ligacdo entre as representacdes sociais dos
membros da peladeiro.com.br e seu processo de tribalizagdo, onde tais representacoes,
exprimidas no ambiente virtual em estudo, evidenciam um comportamento envolto a emogdes
e identificacdes sociais positivas além de uma cultura propria nascida das relagdes ali
existentes.

Por fim, ¢ preciso ressaltar que as peculiaridades do esporte envolvido no estudo,
como popularidade, influéncia econdmica, social e cultural e ndo por menos as emogdes
presentes em sua pratica e seu acompanhamento, aliados ao ambiente em que se deu a

investigacdo bem como a forma e o proposito como se organizou a comunidade, faz-se atentar
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que os dados representam apenas o que opina tal coletividade, ndo podendo extrapolarem-se a
demais grupos que pratiquem outros esportes ou pertencam a outras comunidades virtuais,

sejam patrocinadas ou ndo.

5.1 Implicacées do Estudo: Académicas e Praticas

Os estudos voltados para o entendimento das interagdes nas comunidades virtuais
consolidam-se ao trazer para os profissionais de Marketing, uma abordagem que passa a fazer
parte de suas estratégias objetivando ndo apenas acelerar transa¢des, mas, inclusive educar o
consumidor a participar com membro e valorizar a informac¢do no meio. E pensar na marca
como um ativo gerenciavel ¢ encarar que o envolvimento do consumidor com essa marca
centra-se em emocdes promovidas principalmente por experiéncias, no cultivo de uma paixao
compartilhada em historias comuns entre individuos que formam uma dada entidade: A tribo.

Sob a o6tica dos conceitos de Shouten e McAlexander (1995), Kozinets (1999),
Cova e Cova (2002) e Maffesoli (2010), este estudo traz uma analise de tribos de consumo
que permeia desde a abordagem sociologica a suas configuragdes em meio eletronico,
passando pelo ambito das interagdes fisicas em torno de um objeto de culto entre os membros.
Essas interagdes sdo aqui chamadas de offline, em virtude de o foco das analises trazer os
significados das relagdes para a comunidade da comunicagdo mediada por computador, mas
que considera parte da esséncia da E-tribe a expansdo das interagdes para o meio ndo-virtual.

De posse desses direcionamentos, o estudo traz a tona uma teoria da sociologia, a
Teoria das Representacdes Sociais (MOSCOVICI, 2003), que alia a analise de discurso a
opinido de um conjunto de individuos que formam uma coletividade, gerando assim um dado
coletivo chamado de Discurso do Sujeito Coletivo (LEFEVRE; LEFEVRE,2005). O
procedimento implica teoricamente em uma abordagem inovadora no trato das andlises das
redes sociais de consumo, compostas por grupos de individuos, em que aqui buscou-se
identificar a existéncia de um fendmeno que ocorre segundo caracteristicas que convergem
para emogoes afins presentes neste coletivo analisado, o processo de tribalizagdo em fungdo
do consumo.

Para as marcas, fica a proposta de um direcionamento aquelas praticas que
considerem o individuo como reflexo de seu grupo, passivo de agdes que gerem experiéncias

positivas e de incentivos que proporcionem interacdes que tragam identificagdo com seus
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produtos. O estudo das tribos por meio dos discursos realizado nesta pesquisa pode levar a
interpretagdo de que ¢ possivel identificar nesse trato uma convergéncia de imagens da marca
em questdo entre os membros que participam da comunidade virtual que ela patrocina que
ultrapassa os limites eletronicos da internet, o que confirma o pensamento de Friesen (2004)
em que o sucesso das comunidades virtuais pode ser medido pela intensidade de suas
interagdes nao-virtuais, o que incrementa o valor da marca.

Os resultados implicam em contribui¢des que ampliam o corpus cientifico que
envolve as comunidades de marca e suas relagdes com o comportamento de consumo
presentes em estudos como o de Kozinets (1997), De Valck (2005), Bagozzi e Dholakia
(2006) e Mitchell e Imrie (2011), porém, importa das ci€ncias sociais uma forma de conhecer
como se expressam as coletividades por meio daquilo que verbalizam, considerados nessa
pesquisa principalmente em meio eletrénico. Tal alinhamento desperta para mais uma
abordagem na analise dos discursos presentes nas comunidades virtuais de marca e contribui
para a robustez de pesquisas que surjam com o objetivo de entender as dindmicas existentes
nas relagdes que as formam.

As contribuigdes gerenciais se langam sobre a construgdo de valores pela marca
que provocam e mantém a experiéncia de consumo pelo membro da comunidade, que, sendo
enxergada como tribo, d4 aos profissionais de Marketing uma dimensdo mais aproximada de
como um grupo se vé como agente consumidor e como se da esse consumo, que pode
alcangar niveis de culto ao objeto ou a marca consumida. Assim, partindo desse entendimento,
a interacdo desses profissionais dentro da comunidade virtual, como acontece principalmente
na fanpage da peladeiro.com.br dé-lhes a oportunidade de aproximagdo e conhecimento dos
consumidores, como afirma Rowley (2004).

Portanto, neste estudo, o consumidor é considerado como a unica fonte dos
recursos informacionais sobre suas interagdes entre si € com a marca por meio eletronico, o
que traz maior relevancia para os dados e consequente credibilidade para as analises. Deles
partiram histdrias e relatos que, em seu contexto, imprimem na comunidade virtual de marca a
qual participam experiéncias e sentimentos comuns que podem e devem ser também fontes
para novos estudos e demais praticas de Marketing que enxerguem, pela lente que oferece esta

pesquisa, a visdo de tribo que o consumo imbrica nas comunidades virtuais de marca.
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5.2 Limitacoes e Alternativas de Estudo

A natureza cientifica deste estudo qualitativo de Marketing traz, numa
investigacdo vertical, um aprofundamento sobre a temdtica do consumo nas comunidades
virtuais de marca, aproximando o pesquisador da realidade da comunidade peladeiro.com.br,
em que o estudo de seus individuos-membros, além de exigir praticas vividas no campo das
pesquisas, forca-o também a trazer de sua experiéncia de vida a sensibilidade necessaria para
captar os significados que os atores do fendmeno em questdo transmitem pelo seu discurso,
dado que este foi 0 meio pelo qual buscou-se as informagdes analisadas.

O ambiente eletronico e sua instabilidade temporal e espacial relativas ao
comportamento dos individuos interferiu diretamente nas fases da pesquisa, principalmente na
coleta do member check, em que a indisponibilidade de alguns entrevistados provocou uma
demora inesperada na fase final do estudo. Esses fatores influenciaram na forma continua e
linear de trabalho que se necessita em qualquer estudo, provocando retardos ou lapsos de
tempo que remeteram ao pesquisador a acdo de sempre revisitar uma fase ja cumprida. Isso
gera enriquecimento cientifico, elimina a redundancia nas informagdes e traz luz a dados
consistentes, mas por consequéncia acarretou no prolongamento da pesquisa e na demora na
divulgacdo dos resultados. O tempo € sempre um recurso valioso numa pesquisa etnografica,
mesmo em ambiente virtual, como neste caso, ao ponto de tornar-se uma limitagdo em seu
trajeto.

Entrevistar individuos ¢ uma etapa da coleta de dados em que o pesquisador busca
se aproximar da realidade daquele que esta sendo entrevistado para associd-la ao fenomeno
em estudo, e ao entender isso, o fato da flexibilidade daquele que se propde ou ndo a
contribuir também ¢ parte do processo de reflexdo, visto que nesta pesquisa apenas um dos
convidados a participar negou-se a contribuir alegando que o estudo seria unicamente com
propdésitos comerciais vindos da Marca patrocinadora da comunidade virtual. Tal fato ndo
influenciou no andamento de qualquer fase da pesquisa, mas merece destaque como uma
limitagdo que pode, dependendo do objeto de estudo, ser mais frequente no universo de atores
pesquisados, o que representa que os resultados ndo podem ser extrapolados para outras
realidades.

Contudo, o carater inovador buscado neste estudo foi alcangado ao ponto que ele
contemplou teorias, métodos e universos de pesquisa pouco explorados em conjunto,
formando um cruzamento técnico de estudo que contempla uma forma a mais de conhecer o

perfil de uma comunidade virtual, provando que o objetivo principal foi respondido. E mesmo
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com suas limitagdes conceituais e técnicas, como as caracteristicas do pesquisador, da
comunidade virtual, as ferramentas disponiveis e o tempo, o estudo mantém seu mérito na
busca pela inovacao cientifica, na proposta de agdes que promovam conhecimento e educagio
sobre o consumo e suas formas de ocorrer; e na possibilidade de uso dos resultados para gerar
produtos e servigos condizentes com as reais necessidades do consumidor sem leva-lo ao
consumo pelo consumo.

No que se destaca como propostas para novos trabalhos, as sugestoes alicergam-se
principalmente em sua aplicacdo nas mais diversas comunidades virtuais, esteja ela em que
classificagdo estiver, e seja qual for as avenidas de comunicagdo, propostas por Dholakia et a/
(2004), que ela use para se comunicar, destarte cabem a tribos ja consolidadas, virtualmente
ou em ambiente fisico a aplicacdo do estudo do discurso do sujeito coletivo para captar as
representacdes sociais existentes sobre o objeto de consumo cultuado, por exemplo.

Outras propostas repousam no proprio fendmeno do futebol, como a busca pelo
entendimento das representagdes sociais presentes no ato de torcer por um time de futebol e
sua relagdo com a marca patrocinadora deste, ponto percebido nos discursos coletados nesta
pesquisa, o que pode também gerar estudos que analisem a possibilidade de existir uma
correlacdo entre a preferéncia por uma marca ¢ o consumo dos produtos esportivos por ela
patrocinado, em qualquer esporte, além da investigacdo da existéncia dessa preferéncia, por
parte de um grupo, por uma marca unicamente pelo fato de ela patrocinar seu ‘time do
coragdo’, e como isto se apresenta numa tribo eletronica.

Assim, a vasta possibilidade de estudos transcende a posi¢do de limitacdo deste, e
se encaixa como uma oportunidade, dada a gama de fendmenos presentes na relacdo entre o
individuo e seu grupo, na sua tribo ou comunidade, com suas representacdes sociais, suas
relagdes com o que consomem, a sua presenga nas redes sociais e a influéncia das marcas em
suas interacdes. Alia-se a isso a natureza da pesquisa na busca pela evidéncia dos fendmenos
presentes no ato de consumir, gerando o conhecimento necessario para equilibrar o sistema de

trocas.
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APENDICE A - Roteiro semi-estruturado da entrevista e dimensdes relacionadas.
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1. Qual o maior motivo que o fez se associar a comunidade peladeiro.com.br?

- Experiéncia de Lazer (MATHWICK; RIGON, 2004);

- O porqué de contribuir para a comunidade — colaborag@o voluntaria online porque se espera
que haja troca de contribuicdo: reciprocidade (HEMETSBERGER, 2003);

- Trocas entre os consumidores: Valor Social (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002).

2. Qual a importancia dessa comunidade para a sua relacio com seu amigos de pelada?

Ela proporciona mais encontros entre vocés?

- Lagos comunitarios como barreira de saida da comunidade e Reconhecimento do proximo
como um igual (MCWILLIAM, 2000);

- Intensidade do relacionamento com outros individuos da comunidade (HEMETSBERGER,
2002; KOZINETS, 1999);

- Rituais e Locais de culto — remetendo ao encontro em que acontece a pelada, encontro cheio

de ritual (COVA; COVA, 2002).

3. Sem a comunidade, como seriam os encontros de vocés para jogar uma pelada?

- Comprometimento afetivo e continuidade (FULLERTON, 2005);
- Lagos comunitarios como barreira de saida da comunidade e Reconhecimento do préximo

como um igual (MCWILLIAM, 2000).

4. Qual a importancia, para vocé, de estar reunido com os seus amigos? E como a pelada

contribui para isso?

- Comprometimento afetivo e continuidade (FULLERTON, 2005);

- Lagos comunitarios como barreira de saida da comunidade e Reconhecimento do préximo
como um igual (MCWILLIAM, 2000);

- Intensidade do relacionamento com outros individuos da comunidade (HEMETSBERGER,
2002; KOZINETS, 1999);

- Valor Social por meio do compartilhamento de historias e experiéncias (Bagozzi; Dholakia,

2002).

5. Qual a melhor parte de estar reunido com seus amigos durante a pelada?

- Comprometimento afetivo e continuidade (FULLERTON, 2005);
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- Valor Social por meio do compartilhamento de historias e einfluxperiéncias (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002);
- Identidade social: Consciéncia de grupo — surgimento da consciéncia compartilhada.

(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; DHOLAKIA et al., 2008)

6. Para vocé, como a marca pénalty influi na sua participacio como membro dessa

comunidade e do seu grupo?

- Envolvimento com a marca (HOFFMAN; NOVAK, 1996; DHOLAKIA, 2004;
HEMETSBERGER, 2002; 2003; ROSEBAUM et al, 2005);

- Envolvimento com os produtos da marca (sentido de comunidade que proporciona o
consumo (COULTER et a/, 2003; ROSENBAUM et al, 2005);

- Envolvimento com a marca consumida (FOURNIER, 1998);

- Comprometimento com a rede em fun¢do do comprometimento com a marca ou os produtos
da marca, Comprometimento vem antes do envolvimento (COULTER et al, 2003);

- Dialogo da marca com os peladeiros, os incentivos que a marca proporciona a comunidade e
os constructos como lealdade, fidelidade, continuidade, envolvimento etc (COVA;PACE,

2006).

7. Vocé ja havia comprado algum produto da pénalty antes de entrar na comunidade? E

depois de ser membro, vocé ja adquiriu algum produto da marca?

- Envolvimento com a marca (HOFFMAN; NOVAK, 1996; DHOLAKIA, 2004;
HEMETSBERGER, 2002; 2003; ROSEBAUM et al, 2005);

- Envolvimento com os produtos da marca (sentido de comunidade que proporciona o
consumo (COULTER et a/, 2003; ROSENBAUM et al, 2005);

- Envolvimento com a marca consumida (FOURNIER, 1998).

8. Se tiver comprado algum produto da marca, ficou satisfeito? Compraria novamente
ou indicaria a algum amigo?

- Confianga na empresa (HEMETSBERGER, 2003);
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- Envolvimento com os produtos da marca (sentido de comunidade que proporciona o
consumo (COULTER et a/, 2003; ROSENBAUM et al, 2005);
- Envolvimento com a marca consumida (FOURNIER, 1998);

9. H4 alguma marca que vocé prefira? Por qué?

- Confianca na empresa (HEMETSBERGER, 2003);

- Envolvimento com os produtos da marca (sentido de comunidade que proporciona o
consumo (COULTER et a/, 2003; ROSENBAUM et al, 2005);

- Envolvimento com a marca consumida (FOURNIER, 1998);

10. Como vocé vé os produtos da marca pénalty? E a propria pénalty? Qual sua opinidio

sobre ela?

- Confianc¢a na empresa (HEMETSBERGER, 2003);
- Envolvimento com os produtos da marca (sentido de comunidade que proporciona o
consumo (COULTER et a/, 2003; ROSENBAUM et al, 2005);

- Envolvimento com a marca consumida (FOURNIER, 1998);

11. Como vocé vé a iniciativa da marca de dar suporte a comunidade peladeiro.com.br?

- Busca e geracdo de conteudo que influencia o consumo (BALLANTINE e BRET; 2005);

- Comprometimento afetivo e continuidade (FULLERTON, 2005);

- Significado da Marca (MUNIZ;O'GUINN, 2001; SHOUTEN; MACALEXANDER, 1995)
-Envolvimento com a marca (HOFFMAN; NOVAK, 1996; DHOLAKIA, 2004;
HEMETSBERGER, 2002; 2003; ROSEBAUM et al, 2005);

- Envolvimento com os produtos da marca (sentido de comunidade que proporciona o

consumo (COULTER et al, 2003; ROSENBAUM et al, 2005).

12. Para vocé, que diferenca faria se essa iniciativa partisse de outra marca de produtos

esportivos?

- Envolvimento com a marca (HOFFMAN; NOVAK, 1996; DHOLAKIA, 2004;
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HEMETSBERGER, 2002; 2003; ROSEBAUM et al, 2005);
- Comprometimento com a rede em fun¢do do comprometimento com a marca
- Intensidade do relacionamento com outros individuos da comunidade (HEMETSBERGER,

2002; KOZINETS, 1999);

13. Na sua opinio, como seu grupo se identifica com a comunidade peladeiro.com.br?

- Comprometimento afetivo e continuidade (FULLERTON, 2005);

- Lagos comunitarios como barreira de saida da comunidade e Reconhecimento do proéximo
como um igual (MCWILLIAM, 2000);

- Intensidade do relacionamento com outros individuos da comunidade (HEMETSBERGER,
2002; KOZINETS, 1999);

- Valor Social por meio do compartilhamento de histérias e experiéncias (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002);

14. Como vocé (Vocé acha que) contribui na comunidade virtual para seus grupo de

peladeiros?

- Comprometimento afetivo e continuidade (FULLERTON, 2005);

- Lagos comunitarios como barreira de saida da comunidade ¢ Reconhecimento do proéximo
como um igual (MCWILLIAM, 2000);

- Intensidade do relacionamento com outros individuos da comunidade (HEMETSBERGER,
2002; KOZINETS, 1999);

- Valor Social por meio do compartilhamento de histérias e experiéncias (BAGOZZI;

DHOLAKIA, 2002);

15. Como vocé (Vocé acha que) contribui para a organizacao da pelada de seus amigos?

- Comprometimento afetivo e continuidade (FULLERTON, 2005);

- Lagos comunitarios como barreira de saida da comunidade e Reconhecimento do préximo
como um igual (MCWILLIAM, 2000);

- Intensidade do relacionamento com outros individuos da comunidade (HEMETSBERGER,
2002; KOZINETS, 1999);

- Valor Social por meio do compartilhamento de histérias e experiéncias (BAGOZZI;

DHOLAKIA, 2002);



