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Interacgao Social e Consumo no Ciberespago em uma Comunidade Virtual: o Caso do Bazar
Virtual Temdetudoumpouco

Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que teve como objetivo investigar as interacGes
entre os membros de uma comunidade virtual e como isso pode influenciar o processo de compra no
meio on line. Por meio da metodologia de netnografia, fez-se uma imersdo na comunidade virtual
Bazar Temdetudoumpouco, com o intuito de observar e de analisar o comportamento on line de seus
membros, em que se procurou entender como sao construidas as interagGes entre os consumidores
dentro da comunidade. Os resultados revelaram que a criagdo de lagos afetivos e as trocas de
experiéncias entre os participantes, bem como a demonstracdo de confianca na proprietaria do Bazar
Temdetudoumpouco, se mostraram como indicativos capazes de reforcar as relagdes de influéncias
entre os membros, facilitando a realizagdo de compra no ambiente virtual.

Palavras-Chave: ciberespaco; comunidades virtuais; interagdo social; consumidor virtual.

Keywords: cyberspace; virtual communities; social interaction; virtual consumer.

Consumption And Social Interaction In Cyberspace In A Virtual Community: The Case Of
Virtual Bazaar Temdetudoumpouco

This research aimed to investigate the interactions between members of a virtual community and
how these interactions can influence the online buying process. Using netnography methodology, an
immersion in Virtual Community Bazaar Temdetudoumpouco was made in order to observe and
analyze the online behavior of community members, which sought to understand the interactions
among consumers within the virtual community. The results revealed that creating emotional ties
and the exchange of experiences among participants, as well as a demonstration of confidence in the
owner of "Bazar Temdetudoumpouco", proved to be an indicative able to enhance relations between
members, facilitating the process of online buying.

1. Introducao

Com o advento da internet, significativas mudangas tém ocorrido no comportamento
humano. Com o surgimento das redes sociais, a forma de trabalhar, de comprar e de se
relacionar ndo é mais a mesma, criando-se um ambiente que estimula o conhecimento
coletivo por meio de didlogos e de interagdes entre seus membros (RECUERO, 2009). Esse
fendbmeno, alicercado em novas tecnologias de informacdo e de comunicacdo (TICs), fez
surgir uma rede de computadores interligados pelo mundo, viabilizando a conectividade
entre os seus participantes (RECUERO, 2009), e provocando uma revolugdo na forma de
comunicagado e de interagdo entre os individuos.

Pesquisa realizada em 2012 sobre as redes sociais pelo site Go-Gulf.com, acerca do
tempo de navegagao na web, apontou que existem mais de 2 bilhdes de pessoas conectadas
no mundo, o que representa perto de 30% da populagdo mundial. Com relagao ao tempo
gasto na rede, os numeros atingiram o patamar de 35 bilhdes de horas por més, sendo que a
maior parte do tempo é consumida em redes sociais.
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Interagdo Social e Consumo no Ciberespaco em uma Comunidade Virtual 3

Particularmente nas relacbes de compra, com o advento da internet percebe-se
maior integragao entre os consumidores e a prépria organizagao, em um forma nunca vista
antes. Para Dambrds e Reis (2008), essas redes voltadas para o consumo sdo verdadeiras
redes de relacionamentos sociais, em que consumidores demonstram envolvimento e
colaboragdo, gerando calorosos debates entre usudrios. Considerando as atividades de
consumo dentro dessas redes, 71% dos usudrios compram on line, 83% buscam informacdes
relacionadas a saude ou lazer e 78% pesquisam novos produtos.

Nesse contexto, diversos estudos tém se dedicado a compreender o comportamento
do consumidor no ambiente on line (VALCK et al., 2009; ALMEIDA et al., 2008; CHAN; LI,
2010). O que se percebe é que a influéncia de um grupo de pessoas sobre o consumidor
pode ser direta ou indireta quando ele se identifica e se relaciona em uma comunidade
virtual, o que pode representar uma forma de influenciar e de persuadir o consumidor no
processo de compra (KELLER; KOTLER, 2006).

Assim, surge a seguinte questao de pesquisa: que fatores podem influenciar os
processos decisérios de compra no meio on line dentro de uma comunidade virtual de
compras? O objetivo deste estudo é investigar as interagdes entre os membros de uma
comunidade virtual e como isso pode influenciar o processo de compra no meio on line. Por
meio da metodologia da netnografia, foi feita imersdo em uma comunidade virtual de
compras alocada no Facebook para que pudesse ser verificada a interacdo entre seus
membros. Buscou-se compreender os comportamentos do consumidor, suas atitudes diante
da compra no meio on line, as interagdes textuais, a identificacdo do lider de opinido e as
trocas de informacdes entre os membros da comunidade virtual, e como isso influencia o
processo de compra entre seus membros.

2. Desenvolvimento Tedrico
2.1. O ciberespaco

O termo ciberespago foi empregado pela primeira vez por William Gibson em seu
livro Neuromancer em 1984, e aborda a relagdo de homens interagindo entre si em uma
rede internacional intitulada Matrix. Esse ambiente é considerado o inicio da civilizagdo pds-
industrial, e é caracterizado pela presenga de diferentes tribos em busca de informagdes
vitais para suas vidas.

Em uma perspectiva ampla, Lemos (2002, p. 137) aponta duas caracteristicas basicas
do ciberespago:

(1) como um lugar onde estamos quando entramos em um ambiente
virtual; e (2) como um conjunto de redes de computadores, interligados ou
ndo, em todo o planeta.

Na definicdo de Lévy (1999, p. 92), o ciberespaco é um
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espaco de comunicacdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memérias dos computadores com poder de por em
sinergia e interfacear todos os dispositivos da elaboracdo da informacao,
além de proporcionar trocas comunicativas entre os pares, levando a todo
tipo de relagdo até se chegar as comunidades virtuais.

Ja Rheingold (1993) define o ciberespago como um ambiente conceitual, em que
palavras, relacionamentos humanos, producdo de dados, prosperidade e poder sdo
manifestados por diversos individuos por meio da tecnologia das comunidades virtuais.

Os conceitos que foram apresentados tanto por Rheingold quanto por Lévy
descrevem o ciberespaco como um lugar de grande circulagdo de informacdo e onde a
comunicagado é feita de forma agil, estando em constante transformagdo. Ressaltam ainda
gue, por ser um lugar de comunicacgao, pode ser limitado, determinado e modificado por ela.
Representa um local onde sao permitidas trocas comunicativas, sendo considerado um
excelente espaco para socializacdo, em que os individuos podem criar e estabelecer rela¢des
sociais.

Dentro desse ambiente, Araujo (2003) argumenta que o ciberespaco pode ser
considerado como um espaco do saber, voltado a colaboracdo, a cooperacdo, a
aprendizagem e a valorizagdao das mais variadas qualidades e saberes humanos. O autor
acredita que a informagao encontrada no ciberespago é mutavel, volatil e temporaria. Nesse
sentido, no mesmo instante que uma nova informagdo é acrescentada ao espago, outra
pode ser retirada. Os dados que sdo armazenados podem ser modificados a qualquer
momento. O espa¢o é constantemente reconstruido por todos aqueles que o acessam. E
uma massa que pode ser moldada e remodelada a cada nova conexao.

Portanto, o ciberespaco é um ambiente que ndo conecta apenas computadores, mas
principalmente pessoas. HA uma grande circulagdo de informagdes que sdo trocadas
mutuamente. Essas relacdes interpessoais serdo levadas mais tarde as comunidades virtuais,
conforme mencionado por Lévy (2004).

2.2. Comunidades virtuais: conceitos e caracteristicas

A origem das comunidades virtuais esta associada diretamente aos movimentos de
contracultura. Elas surgiram como uma contestagdao social, utilizando novos meios de
comunicagao de massa, principalmente as TICs. Com o advento da internet, tornaram-se um
instrumento essencial para trocas de informagdes, para interagdo e para construgao de
conhecimentos (CASTELLS, 2003).

Existem diversas definigdes para as comunidades na internet. Alguns autores optam
por comunidades virtuais; outros, por comunidades on line, ou, ainda, por comunidades
mediadas por computador (RHEINGOLD, 1993). Independente dos diferentes conceitos
encontrados na literatura, € comum, a todos os autores, o entendimento de comunidades
virtuais como agrega¢des de individuos que interagem em torno de um interesse
compartilhado, cuja interagao é, ao menos parcialmente, suportada e ou mediada pelas TICs
e guiada por alguns protocolos e normas (PORTER, 2005).
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Segundo Lévy (1999), o que caracteriza as comunidades virtuais é o fato de conterem
grupos de pessoas que, independentemente do lugar onde vivem, se reinem por afinidades
e por interesses comuns. Seguindo essa linha, Kozinets (2010) acrescenta que as
comunidades virtuais sao grupos de pessoas que compartilham interagao social, lagos sociais
e um formato de interagdo comum no ciberespago de maneira repetitiva. Dentro desse
espaco, os individuos interagem usando ferramentas como chats, féruns de discussao ou
qualquer outro dispositivo que facilite a comunicacgdo (LIN, 2008).

Cabe ressaltar que nem todo agrupamento on line constitui uma comunidade virtual,
pois existem agrupamentos em que os participantes ndo mantém qualquer vinculo afetivo
ou temporal, sendo apenas agregac¢Oes eletronicas de pessoas (LEMOS, 2002). Um dos
requisitos basicos para caracterizar um comunidade virtual é a idéia de um grupo com
interagdes sociais mutuas em um certo periodo de tempo. Com o intuito de facilitar a
identificacdo de o que é uma comunidade virtual, Herring (2007) aponta seis critérios para
identificar se um agrupamento on line se trata ou ndo de uma comunidade virtual: (1)
participagdo ativa e autossustentdavel e a existéncia de participantes centrais; (2)
compartilhamento de histdria, propdsitos, cultura, normas e valores; (3) solidariedade, apoio
e reciprocidade; (4) criticas, conflitos e formas de resolucdo de conflitos; (5) autoconsciéncia
do grupo; (6) evidenciacdo de papéis, de hierarquias, de rituais e de controle.

No que tange ao consumo, as comunidades virtuais também podem ser definidas
como associagdes de grupos de consumidores que interagem no ambiente on line por
apresentarem objetivos comuns ou por buscarem realiza¢Oes pessoais (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2006). O grande beneficio é a possibilidade de reunir pessoas de diferentes lugares do
mundo, que podem se comunicar e fazer transagdes comerciais sem haver uma limitagao
geografica (ALMEIDA et al.,, 2008). Dessa forma, as comunidades virtuais passam a
representar verdadeiras fontes de informacao e de interacdo social, baseadas em atividades
de consumo, em que produtos e servigos sao discutidos, gerando um ambiente que exerce
forte influéncia na tomada de decisdo no processo de compra (KIM; JIN, 2006).

2.3. Tipos de comunidades virtuais

Da mesma maneira que existem diversos conceitos para as comunidades virtuais, ha
também uma variedade de classificagdes de acordo com o critério que cada autor julga mais
adequado. Assim, as comunidades virtuais podem variar de acordo com seus propdsito,
funcionamento e estrutura.

Uma das classificacdes mais conhecidas é a de Armstrong e Hagel (1996). Com base
nas necessidades dos individuos que participam da comunidade virtual, esses autores
classificam as essas comunidades em quatro tipos: (1) comunidades de transacdo — sdo
caracterizadas pela forma facil de compra e de venda de produtos e de servicos, pois nela se
encontram informacdes relacionadas as trocas. Normalmente, os membros interagem muito
antes de realizar uma determinada operagao de compra. De acordo com Valck et al. (2009),
nesse tipo de comunidade, para tomarem a decisao de compra, os membros se voltam para
a comunidade para reunir informacgdes, para pedir conselhos ou para rever a opinidao de
algum usudrio mais experiente. Apds a compra, 0s usudrios podem comunicar suas
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experiéncias a comunidade durante a atividade de consumo. Consequentemente, as
comunidades de transagao representam redes de conhecimento e de companheirismo de
consumidores, afetando o comportamento do consumo dos membros de forma geral; (2)
comunidades de interesse — sdo espagos caracterizados por consumidores que normalmente
interagem de forma ostensiva sobre um determinado tdépico de interesse e com alta
variedade de comunicagdo interpessoal; (3) comunidades de fantasia — nessas comunidades,
0s membros criam ambientes préprios, isto é, utilizam personagens para elaborar seus
papéis; e (4) comunidades de relacionamento — sdo espacos em que os participantes trocam
experiéncias de vida.

Ja Recuero (2009) classifica as comunidades virtuais em trés tipos: (1) comunidades
emergentes, que sao caracterizadas por ser um grupo em constante conexao, gerando
interagdes entre os membros de forma reciproca e por interagdes sociais mutuas; (2)
comunidade de associa¢do, onde ha a existéncia de varios grupos conectados entre si, mas
com poucas conexdes e interagdes com menor concentragao, tendo como caracteristica a
interacdo social reativa; e (3) comunidade hibrida, que possui ao mesmo tempo a
caracteristica da comunidade emergente e de associacao.

Sob a luz dessas tipologias, para os propdsitos desta pesquisa a escolha da
comunidade foi feita levando-se em conta ambientes com muitas pessoas interagindo,
quase que diariamente, com foco na compra e na venda de produtos, para que se pudesse
entender como as relagdes interpessoais entre os consumidores em um ambiente on line
afetam o processo de compra dos membros da comunidade. Os critérios de Herring (2007)
também serviram de base para a escolha da comunidade.

2.4. Interagao social no ambito virtual

Com o crescimento da internet, houve grande aumento na troca de informacao, e,
com isso, a comunicagao individual passou a ter maior importancia do que a tradicional
comunicagao em massa de um para muitos. Esse fen6meno fez com que surgisse, dentro do
ambiente virtual, a possibilidade de uma comunica¢do de muitos para muitos (KOZINETZ,
2010), levando ao surgimento de um novo paradigma nas relagdes entre os individuos, que
passaram a participar mais ativa e colaborativamente de discussdes dentro das comunidades
virtuais, o que levou ao surgimento das redes sociais (YOUNG, 2009; DOTSIKA; PATRICK,
2007).

No inicio, as redes sociais foram concebidas para reaproximar as pessoas distantes
fisicamente e para promover a convivéncia dos individuos com mesmas afinidades. Com o
desenvolvimento dessas redes, as interagdes sociais ganharam uma nova proporcao,
levando ao surgimento de ambientes em que é gerada grande quantidade de conteudos
coletivos e dinamicos. Nesse espaco, as diversas comunidades virtuais possibilitam um sem
numero de interagdes entre os membros, com enorme conexao comunicacional entre os
individuos pertencentes a rede, denominada de lagos sociais (RECUERO, 2005).

Segundo Recuero (2005), esses lagos podem ser: (1) associativos, quando ha uma
associacdo a um determinado grupo, mas ndo existe interagdo; (2) relacionais, quando ha
alta interatividade e reciprocidade entre os individuos; e (3) multiplexos quando existe
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interagao dentro e fora das comunidades virtuais. Além do mais, quanto a forga, esses lagos
podem ser fortes - pela proximidade, pela reciprocidade, pela cooperagao e pela disposigao
em criar e em manter conexdo entre os membros participantes de uma comunidade virtual -
ou fracos, quando ha relagdes mais distantes e com pouca cooperagao.

Para Lakatos e Marconi (2006), a interagdo social cria reciprocidade das ag¢des sociais,
sendo mutuamente orientadas por dois ou por mais individuos que estao em contato,
podendo se dar por meio de comunicacbes baseadas em emocgdes, em palavras e em
simbolos. Portanto, a linguagem é o veiculo primordial para que ocorra a interagao social
entre os individuos. Assim, a interagdo nao se limita apenas a territorialidade fisica, indo
além dessas fronteiras, e permitindo que os individuos se comuniquem entre si,
independentemente de estarem préximos ou nao.

Primo (2007) classifica as intera¢des sociais em dois tipos: (1) a interacdo reativa, que
ocorre de forma mais automatizada e com caracteristica de agdo e reagdo, sendo
normalmente limitada para aqueles que estdo envolvidos diretamente no processo em
questdo; e (2) a interagdo mutua, que ocorre em uma relagdo de cooperagdo, sendo
desenvolvida gragas a negociagao relacional durante o processo de trocas de informagdes.

Outros autores descrevem outras formas de caracterizar as interagdes. Kenski (2003)
argumenta sobre a importancia da colaboragao, em que todos precisam de todos, havendo
uma constante interacdo entre os individuos, buscando sempre o respeito do espaco de
cada um - ou seja, sua maneira de pensar e de agir, em busca da superagdo das diferengas, e
sempre em prol de resultados que irdo beneficiar a todos. Em uma comunidade
colaborativa, ndo existe uma Unica pessoa que se destaca no meio das demais; todos sao
vistos da mesma maneira. As trocas de ideias que sdo circuladas tém como foco alcangar os
objetivos esperados tanto para um determinado membro como para todos os participantes.
Lakatos e Markoni (2006) defendem que a cooperacdo é um tipo particular de processo
social em que dois ou mais individuos atuam em conjunto para a consecugao de um objetivo
comum. Por fim, Antunes (2007) aponta que relacdo interpessoal é um conjunto de
procedimentos que, por meio de atos comunicacionais, estabelece lagos sdélidos entre as
relacoes.

Nesses espagos virtuais, a comunicagcdo permite que os individuos interajam
socialmente com liberdade de expressdo, desenvolvam autonomia e criem seus proprios
codigos de comunicacdo (VIEIRA, 2007). Dessa forma, sdo criados eixos de discussdo que
facilitam o acompanhamento dos demais participantes (CABEDA, 2005). Essas discussdes
correspondem as conversacdes mediadas pelo computador.

A partir do estudo da estrutura das conversacdes, pode-se obter o entendimento das
interacdes sociais no meio on line. De acordo com Recuero (2009), ha o aspecto estrutural e
o aspecto semantico. No aspecto estrutural, pode-se observar, por meio das mensagens e da
andlise dos turnos entre os atores (individuos que compdem uma comunidade virtual), a
estrutura da rede social. No aspecto semantico, tem-se o sentido que é construido entre os
individuos. Isso permite a compreensdo das relagdes entre as mensagens e a interpretagao
do que foi trocado entre os pares. E, no aspecto semantico, é possivel entender os lagos
sociais.

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 12, v.16, n.3, p.1-20, setembro/dezembro, 2012.

(c)



Sérgio Xavier, Angilberto de Freitas, Fernando Filardi e Hélio Irigaray 8
2.5. O consumidor virtual

O comércio pela internet tem crescido de forma continuada, provocando mudangas
no comportamento do consumidor. Com o acesso a internet, os consumidores passaram a
ter mais poder em suas maos, o que permitiu uma maior facilidade na obtengao e na troca
de informagdes, facilitando o processo de compra. Para Mittal et al. (2001), a tecnologia
facilita a vida dos consumidores, permitindo com que se possam fazer compras sem ir as
lojas. Segundo Thompson (2006), a internet aumenta a velocidade das transagdes, elimina
distancias e cria novas opgdes de canais de compra.

Ao mesmo tempo em que o meio virtual facilita a compra, também ha o efeito
inibidor, o que explica uma parcela consideravel de individuos que acessam a internet, mas
que ndao compram neste meio virtual. Cheung e Liao (2001), por exemplo, acrescentam, no
seu modelo de previsdo de propensdo as compras pela internet, o risco percebido como
fator negativo que influencia a decisdo de compra e a necessidade de se ver e de se pegar o
produto. Para Mittal et al. (2001), muitos consumidores consideram a experiéncia de
compras como uma fonte de prazer e uma oportunidade de interagdao social, o que pode
fazer com que nunca utilizem o ambiente virtual para a realizagdo de compra. Outros
motivos que podem levar ao mesmo resultado s3ao a dificuldade de acesso, a fobia a
tecnologia e a inércia (MITTAL et al., 2001).

Johnson e Learned (2005), ao tragarem o perfil do consumidor virtual, constataram
gue as pessoas que efetuam compras on line possuem escassez de tempo, mostrando que o
estilo de vida seria uma forma de explicar esse tipo de consumidor. Outro aspecto levantado
€ que os consumidores costumam ficar muito tempo conectados a internet, utilizando esse
meio para levantar informagdes sobre produtos e servigos. Assim, o perfil do consumidor
virtual estaria associado a valorizagao da conveniéncia, tendo uma maior tendéncia a
inovagao, sendo mais impulsivo e tendo menor aversao ao risco.

Dentro desse contexto, surge a figura do prosumer. Kozinetz (2006) descreve os
prosumers como os consumidores que se identificam como membros de um determinado
grupo que utilizam a cultura de consumo, e essa cultura do consumo envolve o uso e a
construcdo individual e coletiva de praticas, identidades e significados, incluindo textos,
imagens e objetos alternados (KOZINETS, 2006). As principais caracteristicas dos prosumers
sao que eles criam seu proprio estilo de vida, ndo se deixam prender por esteredtipos, fazem
escolhas inteligentes, abracam a mudanca e a inovacdo, e estdo conectados e interagindo
constantemente (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2008; TROYE; XIE, 2007; FONSECA, 2008; FIRAT;
DHOLAKIA, 2006). Além do mais, os prosumers sdo vistos como pessoas bem informadas,
que buscam constantemente novos conhecimentos e que procuram desenvolver suas
competéncias relacionadas aos aspectos de seus interesses do dia a dia. Comportam-se de
forma ativa na criagdo de valor e de beneficio para consumo préprio (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2008).

Por fim, um aspecto relevante no consumo virtual é a percepgdo da influéncia da
presenca social na interatividade do consumidor dentro de um espaco virtual (KINARD et al.,
(2009). Nesse sentido, sdo observados os aspectos cognitivos e afetivos como partes
integrantes para se entenderem e para se compreenderem as influéncias das interagdes no
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ambiente on line. Segundo Argo (2005, apud CUI et al., 2010), os consumidores sdo
influenciados mesmo numa situagdao em que ndo exista uma interagdo social. Os autores
afirmam que os consumidores constroem significados sobre suas relagdes com outros
consumidores, em uma dimensdo social, aproximando uns dos outros mesmo sem haver
comunicagao entre eles.

Nesse sentido, esses consumidores tém seus comportamentos afetados, podendo
mudar a sua concepgdo em uma tomada de decisdao de compra. Ressaltam ainda que basta a
presenca social para afetar as emocgdes dos consumidores e suas escolhas no meio on line.
Os consumidores, ao perceberem a presenca social afetiva - ou seja, a observacao de sinais
nao-verbais por meio de contextos textuais - também terminam sendo influenciados no
momento da tomada de decisdes de compra no meio on line. Isso porque os consumidores,
antes de realizar a compra, sentem a necessidade de observar a opinidao ou os comentarios
de terceiros sobre o produto. Portanto, acreditam que as conexdes emocionais dos
consumidores podem despertar o interesse dos demais membros de um ambiente virtual.
Quando esses sinais nao verbais sdo incorporados em comunicacdes mediadas por
computador, os consumidores percebem em suas interagdes on line como se estivessem se
comunicando face a face.

3. Procedimentos Metodoldgicos

Por ser uma pesquisa com base no método netnografico (KOZINETZ, 2010), foram
utilizados dois elementos importantes para a coleta de dados: (1) as informagdes copiadas
diretamente da comunidade virtual estudada e (2) informacBes oriundas das praticas
comunicacionais dos membros da comunidade, das interacdes, das simbologias e da prdpria
observagao nao-participativa.

A condugao desta pesquisa obedeceu a cinco etapas. Na primeira etapa, foi definida
a comunidade a ser investigada por meio da observacdo nao participante. Apds periodo de
aproximadamente dois meses, de 08/11/2012 a 03/01/2012, identificou-se, dentre varias
comunidades presentes dentro do Facebook, um grupo denominado Bazar
Temdetudoumpouco. A escolha se deu devido a alguns aspectos, tais como realizacdo de
transagdes comerciais com muita interatividade, a existéncia de um numero consideravel de
membros (5.000 cadastrados) e interacGes quase que didrias. Além disso, buscou-se, através
da Andlise Mediada por Computador (HERRING, 2007), definir o grupo como comunidade
virtual. Com base nos critérios (1) participagdo ativa e autossustentavel e a existéncia de
participantes centrais; (2) compartilhamento de histéria, de propdsitos, de cultura, de
normas e de valores; (3) solidariedade, apoio e reciprocidade; (4) criticas, conflitos e formas
de resolucdo de conflitos; (5) autoconsciéncia do grupo; e (6) evidenciacdo de papéis, de
hierarquias, de rituais e de controle, foi possivel identificar um grupo caracterizado como
comunidade virtual (HERRING, 2007).

Com a autorizagdo da proprietaria da comunidade, partiu-se para a segunda etapa,
gue correspondeu a entrada na comunidade, permanecendo-se quatro meses imerso dentro
do ambiente, de janeiro de 2012 a abril de 2012. Uma vez dentro da comunidade, a pesquisa
foi apresentada aos membros participantes. Este momento foi de suma importancia, pois foi
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possivel extrair uma fonte de informagdo valiosa sobre as atividades e sobre as regras da
comunidade, o que auxiliou no processo de investigagao.

Na terceira etapa iniciou-se a coleta de dados, realizada por meio das mensagens
postadas pelos membros da comunidade desde a sua criacio em 08/04/2011 até o dia
15/03/2012. Ao se considerarem todas as mensagens postadas desde o inicio, foi possivel
que se ampliasse a possibilidade de obter dados consistentes e relevantes sobre o objeto de
pesquisa. As mensagens foram classificadas de acordo com o emissor, caracterizada pela
letra C, seguida de um numero associado a cada consumidor-membro

Na quarta etapa foi efetuada a analise dos dados, que ocorreu de forma
concomitante com a coleta, segundo determinacdo de Kozinets (2010). Foi utilizada a
Analise do Discurso Mediado por Computador proposta por Herring (2007), que corresponde
a andlise de blocos de interacdo verbal (caracteres, palavras, frases, mensagens, discussées)
na forma de texto.

A primeira providéncia foi classificar as informagdes em varidveis do meio, e num
segundo momento, as varidveis situacionais. Na varidvel do meio, obtiveram-se, como
resultado, as caracteristicas do Facebook e suas dimensdes com o objeto de estudo. Nesta
plataforma, sdo utilizadas composigdes textuais com uso frequente de abreviagdes, palavras
escritas conforme a sua sonoridade e uso de neologismos.

A segunda providéncia foi copiar todos os comentdrios julgados pelo pesquisador
como significativos para o processo de investigacdo, constituindo o arquivo com os dados de
pesquisa. Em seguida, esses dados foram classificados em sete categorias: (1) percepc¢do de
confidencialidade (PC); (2) presenca social afetiva (PSA); (3) presenca social cognitiva (PSC);
(4) necessidade de interacdo sensorial (NIS); (5) percepcdo de atitude ética (PAE); (6)
sincronicidade percebida (SP); e (7) participacao ativa social (PAS).

Cada uma das mensagens foi alocada em um dos sete grupos. Desta forma foi
possivel identificar as caracteristicas gerais no discurso dos participantes da comunidade, e
os recursos da linguagem, bem como as similaridades e as contradigdes nas diferentes
manifestagdes. Considerou-se, ainda, a manifestacdo de fenébmenos semanticos nos dados
analisados, estando o principal deles nas relagdes de influéncias entre os participantes do
discurso.

4. Analise e Discussao dos Resultados
4.1. Percepgao de confidencialidade

A percepgao de confidencialidade ocorre quando os membros de uma comunidade
virtual se sentem seguros para transmitir informagdes em uma tomada de decisao de
compra. Essa confidencialidade fornece a protecdo contra a revelagdao ndo autorizada da
informagdo transportada. Todo e qualquer negdcio on line envolve confianga, pilar
fundamental para as comunidades virtuais. A falta de confianga é a chave de impedimento
para que as pessoas fagam transagdes de compra no meio on line (SHIH-MING et al., 2012).
Os consumidores querem estar certos de que as suas informagdes sobre seus dados pessoais
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permanecerdo confidenciais (CUI et al., 2010).

Ao longo das interagdes travadas na comunidade, foi possivel perceber que nas
situagdes em que a consumidora se mostra propensa a compra ou apresenta predisposi¢ao a
compra ou, ainda, que ja tenha efetuado uma compra e pretende continuar comprando, a
administradora do bazar, para manter a confidencialidade dos dados da consumidora,
solicita que sejam realizadas as trocas de informagdes por meio de mensagem privada
(inbox). Com o uso deste tipo de mensagem, somente as partes envolvidas tém acesso as
informacdes. Desta forma, a administradora do bazar gera um ambiente em que as
consumidoras podem tomar suas decisdes de compra baseadas na confianca.

Hill e Singh (2004) identificaram em seu estudo sobre privacidade do consumidor no
meio on line, que, quanto mais seguros os consumidores se sentirem, mais compras serdao
realizadas. Portanto, segundo os autores, garantir protecdo e integridade dos dados dos
clientes é de extrema importancia. Os clientes querem estar certos de que as informagdes
sobre seus dados pessoais permaneceram confidenciais. As citagdes a seguir demonstram a
confidencialidade no tratamento dos dados:

BAZAR TEMDETUDOUMPOUCO- Qualquer informacdo sobre as pecas,
mandem msg inbox... fica mais facil de responder !!

C19 - Eu quero aquele sapato preto! Como fago pra comprar com vc? Bj!

BAZAR TEMDETUDOUMPOUCO- Vou mandar inbox, agora!!!

4.2. Presenca social afetiva

Sob o ponto de vista relacionado aos aspectos cognitivos envolvidos nos processos
das informagdes, percebe-se que a influéncia da presencga social afetiva pode influenciar os
consumidores nas tomadas de decisdes de compra. As respostas afetivas incluem
sentimentos momentaneos experimentados por meio da exposicao de uma foto, da
representacdo de algum objeto, estimulado por meio de peca publicitdria ou também pelo
pensamento do consumidor sobre um determinado produto (CUI et al., 2010). Dentro do
Bazar Temdetudoumpouco, essas respostas afetivas sao percebidas sob a forma de sinais
nao verbais, que sdo representados por expressdes carinhosas, tais como “lindona”,
“querida”, “amor”, nas intera¢cdes mutuas entre a dona do bazar e as consumidoras, bem
como entre as consumidoras:

C5 - Oi lindona, recebi hoje minhas blusas, LINDAS a da Totem entdo.
AMEIIII!

C32- Oie flor bom dia, deixei comentario em 2 vestidos bjusssssssss
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Quando as participantes da comunidade tomam a decisao de realizar compras on
line, buscam, na maioria das vezes, a opinido ou os comentarios de outras consumidoras
sobre os produtos. Normalmente, as consumidoras postam apenas mensagens com
expressdo de sentimentos de encantamento sobre as fotos das pecas expostas pela
administradora da comunidade. E, em outros momentos, também podem ser observados
depoimentos das consumidoras relatando a sua experiéncia realizada pela compra,
acompanhados de conexdes emocionais. Esses comentdrios das consumidoras, com
expressOes vividas sobre opinides das pecas, sdo elementos suficientes para que se desperte
o interesse das demais integrantes da comunidade, de forma que, posteriormente, possam
vir a realizar uma compra no meio on line. Segundo Schlosser (2006), quando esses sinais de
presenca social afetiva sdo incorporados as comunicacdes mediadas por computador, os
consumidores percebem suas interagdes on line como se eles estivessem face a face.
Portanto, isso proporciona uma maior sincronicidade em seu processo de compra on line, o
que influencia positivamente a decisdao de compra.

4.3. Presenca social cognitiva

Quando existem rela¢des construidas dentro de uma dimensao social com individuos
proximos uns dos outros, sem haver qualquer comunicagao direta entre eles, o simples fato
da presencga social de um desses integrantes ja é o bastante para afetar as emogdes e as
escolhas de compra dos demais membros (CUIl et al., 2010).

Como a presenga social cognitiva é formada no longo prazo, os demais membros
acabam imitando os comportamentos observados pela exposicao do conteudo na
comunidade, sendo influenciados na fase de tomada de decisdo de compra. As
consumidoras que participam ativamente na comunidade s3o responsaveis por essa
construgao cognitiva. Sua participacdo é representada em varias situagdes. Em alguns
momentos, por meio de mensagem de resposta emocional em virtude da exposi¢cdo de uma
foto de um produto, e, em outros, pelo depoimento isolado, indicando o bazar virtual, sem
haver qualquer interagao direta com os demais integrantes:

BAZAR TEMDETUDOUMPOQUCO adicionou 25 fotos ao album ROUPAS.
C24 - tudo lindo!

C12 - lindas suas roupas .... Sucessos para vocé sempre

Com esta interagdo individualizada, foi possivel perceber que houve aumento na
sincronicidade entre os envolvidos, mas ndo uma relacao causal, e sim de significado. Como
foi mencionado anteriormente, a mera presenga como fator social ja é o suficiente para
afetar as emocbes dos consumidores e, consequentemente, as suas escolhas de compras
num contexto on line, dirimindo, assim, incertezas no ato de compra.
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4.4. Necessidade de interagao sensorial

Esta categoria corresponde a necessidade de tocar o produto antes da realizagdo da
compra. Existem algumas varidveis que podem ajudar a distinguir os adotantes do meio on
line e os ndao adotantes. Na maioria das vezes, as pessoas que compram on line ja foram
expostas, em algum nivel, a experiéncia de comprarem produtos no ambiente virtual,
formando, assim, uma atitude positiva em relagdo a essa forma de compra. Ja as pessoas
que, num primeiro momento, se mostraram reticentes para a efetivagao de alguma compra
no meio on line, em geral é porque nunca tiveram essa experiéncia, e somente se sentiram
confortaveis a medida que foram acompanhando, por meio de observagao da atitude dos
demais membros da comunidade, o comportamento dos outros membros (CHILDERS; PECK,
2003).

Ao se observarem as interagdes iniciais das consumidoras com a proprietaria nos
primeiros meses de existéncia do bazar virtual, foi possivel encontrar mensagens de
solicitagdes para conhecer o bazar fisico, de forma que fosse possivel experimentar as pegas
de roupas.

C9 - Como facgo pra ir ver o bazar? moro na Tijuca também. Bjs
C17 - oi, onde fica o seu bazar? quero marcar com vc...bjo

Percebe-se que algumas consumidoras tém necessidade de interagao sensorial, ou
seja, precisam do contato direto com as pecas de roupas, de modo que possam escolher e
experimentar o produto para realizarem a compra. Isso esta em linha com os argumentos de
Childers e Peck (2003) que apontam sobre a necessidade de sentir e de tocar o produto
antes da compra, podendo ser um discriminador entre os adotantes e nao adotantes de
compra on line. Esse fator pode afetar diretamente a probabilidade de o consumidor vir a
comprar, ou ndo, no ambiente virtual.

No caso do Bazar Temdetudoumpouco, esse aspecto € menos relevante, pois nao
afeta a comercializacdo das pecas, pois essas podem ser compradas tanto no ambito virtual
guanto no presencial. A interacdo sensorial se mostra clara e € um importante elemento
para facilitar a decisao de compra. Foi possivel perceber que a proprietdria ndo se posiciona
inflexivel para que as compras sejam feitas somente on line com a expressao “qualquer coisa
gritem”, podendo atender também aquelas que ainda ndo sdo adotantes de compra no meio
on line:

BAZAR TEMDETUDOUMPOUCO - Mulherada, essa semana estarei fazendo
somente vendas on line, ok?? Mas qualquer coisa... Gritem ... Bjus
4.5. Percepgao de atitude ética

Nesta categoria foram encontrados depoimentos deixados pelas consumidoras na
comunidade, agradecendo a dona do bazar pelo excelente atendimento realizado. Essas
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mensagens vém acompanhadas de sentimentos que denotam encantamento por parte das
consumidoras no estagio de pds-compra:

C2 - Aiii g fofa vc!!lAdorei minha compra, maravilhosa! Super lindo, bem

honestidade, vc é 1000. Continue assim, e até a proxima
comprinha!llbjossss linda, mtas vendas, pq suas coisas sao perfeitas!! Bjos
Feliz Natal e boas festas!!!

Percebe-se que isso é reflexo da atitude ética da proprietdria nas transacoes
comerciais que sao realizadas dentro da comunidade. Por tras dessas mensagens deixadas
pelas consumidoras, foi possivel observar que os membros, ao emitirem suas opinides com
relagdo a compra, deixam transparecer a sua confianga devido a idoneidade da
administradora do bazar, acreditando que ela seja capaz de honrar com seus compromissos.
Nesse sentido, e em linha com os argumentos de Kanuk e Schiffman (2000), qualquer pessoa
gue possa servir de referéncia para o individuo na formacao de valores e atitudes, gerais ou
especificos, pode ser considerada um importante influenciador na decisdo de compra e de
consumo.

4.6. Sincronicidade percebida

Esta categoria corresponde a uma das etapas do processo de decisdo de compra que
estd relacionada com a avaliacdo de alternativas. Nesta fase, o consumidor compara opc¢des
identificadas como potencialmente capazes de atender as suas necessidades. Minor e
Mowen (2003) apontam que as organizagdes precisam criar um diferencial entre os seus
produtos em comparagdo com seus concorrentes, para que os consumidores sintam que o
produto que eles estdo adquirindo vai lhes proporcionar mais lucratividade, beneficio e
seguranga. Nesse aspecto, com o propdsito de gerar muitas alternativas para os membros,
de tal forma que tenham escolhas diversificadas para avaliar durante o processo de compra,
a proprietaria coloca, quase que diariamente, fotos de novas pecgas de roupas, de sapatos,
de bolsas. As imagens de cada produto sao detalhadas, seguindo uma padronizagdao de
descricao. Normalmente, ela descreve o nome do produto, a marca, o tempo de uso da peca
e o tamanho, com texto de incentivo para a compra e com o prego. Por ser um bazar em que
sao oferecidos produtos usados, para facilitar a comercializagao das pegas, sdao utilizadas
frases para desmistificar a imagem de produto muito usado:

BAZARTEMDETUDOUMPOUCO - SAPATENIS CRU - MR. CAT - MASCULINO -
USADO POUCAS VEZES - TAM 38 - UMA GRACA - R$45,00

BAZARTEMDETUDOUMPOUCO - VESTIDO VISCO VERDE MUSGO - LEELOO -
TAM P - COM ETIQUETA NUNCA USADO - R$50,00

SANDALIA COURO AREIA - SHOESTOCK - TAM 38 - LINDISSIMA - USADA
SOMENTE 1 VEZ - R$60,00
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Considerando-se a percepg¢ao de valor que uma informagdo da a uma oferta, pode-se
verificar esse valor por meio dos depoimentos deixados no bazar pelas consumidoras, em
identidades temporais distintas e com o mesmo entusiasmo compartilhado, depois de a
proprietaria postar nove fotos dentro do dlbum de vestidos.

Essa percepcdao corresponde ao processo de reconhecer, de organizar e de dar
significado as informac&es ou aos estimulos percebidos pelos cinco sentidos. E desta forma
gue interpretamos ou compreendemos o mundo que nos cerca (MINOR; MOWEN, 2003).
Cabe ressaltar que esse tipo de mensagem exerce, também, um poder de influéncia sobre os
demais membros na fase de busca de informagdes e no reconhecimento da necessidade
para o processo de tomada de decisdao de compra. Um outro aspecto identificado nas
mensagens é a interagao eletrénico-digital. Os membros, além de interagir com a maquina,
também podem interagir com a informagao:

BAZAR TEMDETUDOUMPQUCO adicionou 9 FOTOS ao album VESTIDOS SOB
ENCOMENDA

C17 - Lindas roupas!
C22 - Muito legal!

Esse aspecto é respaldado pela literatura. Burnett (2000), quando trata a respeito de
oferta de informacdes em comunidades virtuais, destaca alguns tipos especificos de
comportamentos orientados especificamente para a troca de informagdes: os anuncios, as
respostas as questdes apresentadas a comunidade e os projetos de grupo. Segundo o autor,
as comunidades virtuais sao espagos ideais para a publicagdo de anuncios voltadas para um
publico-alvo especifico. A publicacdo de anuncios em comunidades tematicas € uma forma
importante de oferta de informagdes, uma vez que o participante que possui tal informagao
acredita que esta seja de interesse para os demais.

4.7. Participagao ativa social

A expectativa de ser atendido com ofertas de informagdes, caso venha a precisar, é
uma das possiveis motivagdes para o compartilhamento de conhecimento e de experiéncias
em comunidade virtuais. No entanto, no Bazar Temdetudoumpouco, essa justificativa sé
parece viavel quando o integrante é reconhecido, ao longo do tempo, por suas
participacdes, fazendo com que haja reciprocidade. Se as mensagens forem esporadicas, é
improvavel que tal participante receba a ajuda do grupo quando precisar. Além disso, deixar
explicito o que se sabe pode, também, resultar na sensacdo de prestigio e de popularidade
diante do grupo (CHAN; LI, 2010).

Ao receber informagdes da proprietaria, os participantes da comunidade costumam
publicar mensagens de agradecimento. Em outras vezes, além de agradecer pelas
informacgdes recebidas, os participantes complementam-nas, transmitindo-as para o grupo
como forma de demonstrar seu comprometimento com quem lhes presta auxilio.
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Conforme Wiertz et al. (2008), para ser socialmente favordvel o comportamento
deve acontecer da seguinte maneira: as pessoas deveriam ajudar aqueles que as ajudaram,
ou o retorno de alguma informacdo deve ser oferecido em troca de beneficios recebidos. Em
alguns casos, uma consumidora pode colocar uma informagao para ser vista por diversas
pessoas que ela ndo conhece e, no caso inverso, ocorre @ mesma coisa. Os autores afirmam
que as normas individuais, além das sociais, também parecem ser importantes para a
determinagdo de comportamentos socialmente favoraveis, como, por exemplo, a gratidao.

Com relagdo as mensagens postadas no Bazar Temdetudoumpouco, essas
manifestagdes nao servem apenas para identificar comportamentos favoraveis e normas
sociais, mas indicam a possivel consideragao das informagdes recebidas pela consumidora
em sua tomada de decisao:

C32 - Qiiii, Erica...minhas coisas chegaram adorei tudo!!! Gente pode
comprar...minhas coisas chegaram em 2 dias!!!

BAZAR TEMDETUDOUMPOUCO - Qi Bonitona... Que Maravilha!! Fico muito
feliz por ter gostado .. Bjus e até a proxima compra !!!

Essas mensagens podem conter, ainda, pistas em que se permite acreditar no efeito
da norma de interagao social. Ao longo do acompanhamento de participagao das
consumidoras na comunidade, foi possivel observar relatos a proprietdria de experiéncias
bem sucedidas pds-compra. Em resposta ao depoimento da consumidora, a dona do bazar,
sempre de forma cordial e com a intengao de incentivar a recompra, utiliza-se das termos
“até a proxima compra” e “até a proxima”.

Essas mensagens de agradecimentos e de manifestagdes de aceitagdo de
informacgdes recebidas, sugerindo socializagdes, sdo indicios de que as interagdes sociais na
comunidade podem modificar os comportamentos dos participantes. O que se pode
perceber é que essas mensagens sugerem uma influéncia na decisdao de compra. Contudo,
ndo ha evidéncias conclusivas, de forma clara e transparente, se a decisdo de compra é
realmente influenciada por elas, uma vez que sao tomadas além dos limites da comunidade,
conforme j4 visto anteriormente por meio de mensagens privadas (inbox), ou até mesmo no
proprio estabelecimento, fora do ambito virtual.

5. Consideragoes Finais

Ao se buscar identificar as caracteristicas do relacionamento entre os membros de
comunidades virtuais, foram salientados varios aspectos relevantes para a compreensao das
relagdes de influéncia entre os consumidores. Para melhor entender esses aspectos, é valido
reforgar que o ingresso as comunidades on line é feito de forma espontanea, e que qualquer
individuo participante pode se desligar com a mesma facilidade com que entrou na
comunidade.

Um aspecto a ser destacado no relacionamento de individuos em comunidades de
transacao on line é a variabilidade de interagdes, agregando individuos com diferentes niveis
sociais e demograficos. O perfil do consumidor que compra em um bazar tradicional se
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constitui de pessoas que sao geograficamente préximas, com valores, habitos e padrdes de
comportamento semelhantes. Nao havendo a proximidade fisica, as comunidades virtuais
passam a representar locais onde individuos podem trocar informagdes e compartilhar
experiéncias diversas, enriquecendo as interagdes e ampliando as possibilidades de valores,
podendo, inclusive, apresentar novas atitudes ou comportamentos e, eventualmente, passar
a adota-las.

Mesmo havendo uma diversidade enorme de individuos em uma comunidade de
transacao, todos os participantes compartilham dos mesmos interesses e necessidades, o
qgue confere entusiasmos e inclinagdes similares para a compra. Na comunidade do Bazar
Temdetudoumpouco, apesar de existirem mulheres de varios lugares do Brasil, a maneira
como a proprietaria trata os participantes e como os membros interagem entre si torna a
comunidade uma fonte confidvel para a realizagao de compras.

O relacionamento existente entre individuos que participam de comunidades como o
Bazar Temdetudoumpouco é diferente daquele de grupos de amigas que costumam
comprar frequentemente em um bazar fisico. Em uma comunidade virtual, os participantes
sao livres para romper o vinculo com o grupo e procurar outro de forma mais rapida,
bastando haver uma divergéncia, conflito ou algo em que haja um comprometimento na
realizagdo da compra ou na entrega do produto. O papel da proprietdria, nesse caso, é
fundamental para que ndo haja “burburinho” negativo, o que levaria a dispersao dos
membros na comunidade. Caso a proprietdria nao tenha uma postura firme e transparente,
corre-se o risco de comprometer todas as transagdes comerciais no meio on line.

A auséncia de mensagem didria de um determinado participante dificulta identificar
a frequéncia com que os membros visitam o Bazar Temdetudoumpouco. Contudo, a
publicagdo didria de fotos pela proprietaria gera alta frequéncia de mensagens e interagdes
entre os membros. Além disso, pode-se observar a participacdao de certos membros que,
além de frequente, se repete ao longo dos meses. Assim, pode-se tomar o Bazar
Temdetudoumpuco como um grupo com o qual os individuos interagem de maneira
continua, informal e de forma carinhosa, mas ndo o suficiente para ser uma interacdo
irrestrita entre os membros, manifestando uma coesdao e uma motivagao para a compra.

Conforme as consideracdes estabelecidas no referencial teérico, sabe-se que alguns
fatores sdo indicativos para que o grupo possa ser referéncia para a compra, principalmente
na forma como a proprietdria conduz o grupo. Manifestacdes de preferéncia, expressdes de
valor e troca de informagdes foram os principais fatores incluidos na investigacao.

As expressdoes de valor e de preferéncia s3ao frequentes no Bazar
Temdetudoumpouco, sendo fatores preponderantes e influenciadores para despertar o
interesse dos participantes em realizar uma compra. As trocas de informagdes de uma
compra realizada com sucesso dao, a comunidade, um valor de seriedade, transmitindo,
para os novos entrantes, seguranca para a compra. Essa satisfacao é vista de forma explicita
e com muito entusiasmo por alguns participantes, o que sugere ser um elemento que resulta
em uma decisdo positiva em diregao a compra.
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