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RESUMO

A presente pesquisa de tese se propds a analisar o contexto de comunidades
virtuais. Seu principal objetivo foi investigar o efeito moderador do tipo de
comunidade virtual, de marca ou de interesse, no engajamento e na intencado de
compra do consumidor participante de comunidades virtuais. Este trabalho também
adicionou a este contexto a investigacdo dos efeitos de estimulos incongruentes
guando utilizados em ambientes de comunidades virtuais. A incongruéncia foi
inserida neste trabalho através da Schema Incongruity Processing Theory (SIPT) —
ou Teoria do Esquema de Processamento da Incongruéncia, de Mandler (1983). A
teoria busca compreender as formas de processamento da incongruéncia,
determinando niveis de incongruéncia e suas respostas a niveis afetivos de acordo
com a resolucao por assimilagdo ou acomodacao da informacéo e, até entdo, havia
sido utilizada apenas em contextos publicitarios offline. O objetivo deste trabalho foi
atingido apdés a operacionalizacédo de uma survey, onde obteve-se uma amostra final
de 328 respondentes. O modelo de medidas foi verificado e validado através da
técnica de andlise fatorial confirmatoria (CFA) e analise das validades convergente e
discriminante. J& o modelo estrutural e as hip6teses geradas foram testados através
de analise de equacdes estruturais (SEM). A andlise do modelo apresentou relacéo
positiva entre a incongruéncia e o construto confianca, porém, ndo apresentou
relacdo direta entre incongruéncia e 0s construtos engajamento e comprometimento.
Ja as relagcbes entre os construtos confianca e comprometimentos apresentaram
relacdo positiva com o construto engajamento. Finalizando a andlise das relacdes
diretas propostas, 0 construto engajamento apresentou relagdo positiva quando
analisado seu impacto direto na intencdo de compra e, também, no construto boca-
a-boca. Por fim, a andlise do efeito moderador ‘tipo de comunidade’ nao foi

considerada significativa.

Palavras-chave: Teoria da Incongruéncia. Engajamento. Comunidade Virtual de

Marca. Comunidade Virtual de Interesse.



ABSTRACT

This research aimed to analyze the context of virtual communities. Its main
objective was to investigate the moderating effect of the type of virtual community,
brand or interest, on the engagement and behavioral intention of the consumer
participating in virtual communities. This work also added to this context the
investigation of the effects of incongruent stimuli when used in virtual community
environments. Incongruity was inserted in this work through the Schema Incongruity
Processing Theory (SIPT), Mandler (1983). The theory seeks to understand the ways
of processing incongruence, determining levels of incongruity and its responses to
affective levels according to the resolution by assimilation or accommodation of
information and, until then, it had only been used in offline advertising contexts. The
objective of this work was reached after a survey operationalization, the final sample
of 328 respondents was obtained. The measurement model was verified and
validated through the technique of confirmatory factor analysis (CFA) and analysis of
convergent and discriminant validity. The structural model and the generated
hypotheses were tested through structural equation analysis (SEM). The model
analysis showed a positive relationship between incongruity and the trust, however, it
did not show a direct relationship between incongruity and the engagement and
commitment constructs. On the other hand, the relationships between the trust and
commitment constructs showed a positive relationship with the engagement
construct. Finishing the analysis of the proposed direct relationships, the
engagement construct showed a positive relationship when analyzing its direct
impact on behavioral intention and also on the word-of-mouth construct. Finally, the

analysis of the ‘community type’ moderating effect was not considered significant.

Keywords: Incongruity Theory. Engagement. Virtual Brand Community.

Virtual Community of Interest.
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1 INTRODUGAO

“No dia 22/11/2021, a digital influencer Andressa Suita fez
uma postagem com dicas de uma linha de produtos para
cuidados pessoais da marca Beyoung. A postagem, além
da dica, fazia um alerta sobre promocdes de Black Friday
da marca. Esta postagem atingiu 891.016 visualizages,
576 comentarios e 44 mil curtidas. Quatro dias depois, na
reproducdo do mesmo post no perfil oficial da marca, que
conta com 1,5 milhdes de seguidores, o alcance foi de
2.072 curtidas e 257 comentérios. (INSTAGRAM, 2021).

O aumento da participacdo do consumidor em redes sociais vem ocasionando
mudancgas significativas na interacdo entre consumidores e organizagbes (HOPP;
GALLICANO, 2016, PARUTHI; KAUR, 2017, GIBBS et al., 2019). Ao conectar
pessoas de forma até entdo ndo prevista como possivel, por meio das redes sociais
consumidores passaram a se comunicar e compartilhar informacbes em escala
global, além de propiciar facil acesso a uma comunicacao direta que permite que
consumidores postem suas experiéncias com produtos e servicos (PARK;
FEINBERG, 2010, HARMELING et al., 2017).

O compartilhamento de experiéncias com produtos e servicos vem sendo feito
nas redes sociais de duas maneiras: (1) nas comunidades virtuais de marcas
(CVMs). (ALGESHEIMER et al., 2005; CALDER et al., 2009; SPROTT et al., 2009;
HOLLEBEEK et al.,, 2014; BALDUS et al.,, 2015; HOPP; GALLICANO, 2016;
PARUTHI; KAUR, 2017). ou (2) nas comunidades virtuais de interesses (CVIS)
representadas por pessoas chaves ou de referéncia, as quais chamamos de
influencers ou influenciadores digitais. (HENRI; PUDELKO, 2003; DeVALCK, 2007).

As comunidades virtuais de marcas (CVMs) séo consideradas as primeiras
na linha evolucionaria das redes sociais. (ALGESHEIMER et al., 2005, CALDER et
al.,, 2009, SPROTT et al., 2009, HOLLEBEEK et al., 2014, BALDUS et al., 2015,
HOPP; GALLICANO, 2016, PARUTHI; KAUR, 2017). Varios estudos académicos
demonstram a influéncia das comunidades de marca no compartilhamento de
experiéncias em diferentes marcas: Carrefour (PEDERZOLI, 2019), Pepsi (YADAV
et al., 2016), Lego (RODRIGUEZ-LOPEZ; DIZ-COMESANA, 2016), Real Madrid
(BAENA, 2018) entre diversas outras.
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Como principais caracteristicas das CVMs, podemos citar que estas sao
administradas pelas proprias marcas, mas propiciando um ambiente virtual para
debates e troca de informacdes entre seus membros. Além disso, 0 interesse
comum, a admiracdo, a simpatia e amor pela marca estdo entre 0s principais
motivos para que seus membros permanecgam vinculados a elas. (MUNIZ; O'GUINN
2001; JANG et al., 2008).

Ja nas comunidades virtuais de interesse (CVIs), as experiéncias sao
compartilhadas por grupos de pessoas/consumidores ligados por interesses em
comum e que interagem entre si em ambientes virtuais. (RHEINGOLD, 1993;
ARMSTRONG; HAGEL,1996; DHOLAKIA et al.,2004). Ndo ha tamanho definido
para que assim sejam classificadas, apenas caracteristicas de compartilhamento de
informacdes e interesses, tais como discussdes publicas, buscas de solucdes, trocas
de experiéncias, desenvolvimento e geracdo de conhecimento, além de criar
relacionamentos sociais significativos para compartilhar sentimentos e discutir ideias
(CHOU, 2015; DHOLAKIA et al.,2004). As CVIs ndo séo vinculadas ou de
propriedade de empresas especificas. O principal objetivo, e que desperta interesse
em seus participantes, sdo as trocas de informagbes e interagbes entre seus
membros com foco em topicos especificos de interesse. Estes topicos podem estar
relacionados a estilo de vida, comportamento, fases de vida, entre outros.
Geralmente, as interacdes entre os membros melhoram a compreensdo de um
determinado assunto, uma vez que ha o compartilhamento de paixdes comuns.
(HENRI; PUDELKO, 2003; DeVALCK, 2007).

Através do amplo acesso, da facilidade de interacdo e, também, dos diversos
canais disponiveis (chats online, féruns, blogs, jogos online, perfis pessoais e de
marcas e mensagens instantaneas), nas CVIs constituiu-se novas formas de
comunidades nas quais consumidores podem dividir, comunicar interesses e
objetivos em comum e, também, influenciar uns aos outros. (DHOLAKIA et al., 2004;
PARK; FEINBERG, 2010; NGAI et al., 2015). Como exemplo destas CVI's podemos
citar KondZilla nome artistico de Konrad Dantas, produtor de videos musicais de
funk e o atual lider do YouTube brasileiro com mais de 65,4 milh8es de inscritos
(YOUTUBE, 2022) e 25 bilhdes de visualizacbes (FORBES BRASIL, 2019) e
Cristiano Ronaldo com 408 milhdes de seguidores no Instagram em todo o mundo
(INSTAGRAM, 2022). Segundo a publicacdo Forbes (2021), a induastria de
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influenciadores estd dando espacgo para a creators economy!, onde estes criam
muito mais do que conteudo e posts, eles acendem negdécios através de parcerias e
criacdo de ecossistemas em volta de suas marcas. Ha evidéncias de que a
pandemia de COVID-19 tenha acelerado ainda mais a adesao de usuérios por redes
sociais e, também, o mercado de influenciadores. (FORBES, 2021). Em 2016 o
mercado de influéncia girava entorno de US$1,7 bilhdo ao ano, j& em 2021, no
segundo ano de pandemia, o mercado global de marketing de influenciadores atingiu
a casa dos US$14 bilhdes. (FORBES, 2021; MIT, 2021).

Neste estudo averiguou-se o possivel efeito moderador dos tipos de
comunidades virtuais de marca e de interesse. Inicialmente, acreditamos na
diferenca de comportamento e, consequentemente, de seus efeitos por parte dos
consumidores/participantes em diferentes tipos de comunidades. Tal afirmacao pode
ser verificada através das seguintes situacdes: rotineiramente, jovens acordam ja
checando suas redes sociais. Nelas, estdo amigos préximos, amigos distantes,
conhecidos, familiares [...] mas, principalmente, o que néo falta em redes sociais dos
jovens sdo pessoas, marcas e perfis que servem de referéncia para
comportamentos e estilo de vida. Cada vez mais, pessoas, estilo de vida e
comportamento tém captado maior atencdo de seus seguidores frente as marcas.
Para confirmar isso, basta realizar uma busca rapida na rede social Instagram, onde
podemos verificar que Neymar Junior possui cerca de 170 milhdes de seguidores,
com poder de alcance de 7 bilhGes de impressbes? s6 no ano de 2021.
(SPORTSPRO, 2022). Cristiano Ronaldo possui cerca de 408 milhdes de
seguidores e estimasse que seu alcance seja aproximadamente o dobro em alcance
por postagem. (INSTAGRAM, 2019). Em 2020, como forma de ajudar a Organizagao
Mundial da Satude (OMS) a compartilhar recomendacdes em virtude da pandemia de
Covid-19, em apenas duas publica¢gdes, Cristiano Ronaldo atingiu 664 milhdes de
visualizagbes, 8 milhdes de ‘curtidas’ e 97 mil comentarios (THE MATRICS
FACTORY, 2020). Para fins de comparacdo, o maior patrocinador de ambos 0s
atletas aqui citados, a Nike, possui 203 milhdes de seguidores (INSTAGRAM, 2022)

e em uma breve observacédo de suas postagens, a de maior alcance, de janeiro de

1 Considerado o termo utilizado para a monetizagio/capitalizacdo dos criadores de conteldos
(Influenciadores) em plataformas como YouTube, Instagram, TikTok, entre outras.

2 Impressdes no Instagram é uma métrica que calcula o nimero de vezes que um post ou perfil
apareceu na tela dos usuarios da rede. Cabe salientar que independe de quantas vezes 0 mesmo
usuério visualizou o mesmo post/perfil. Toda e qualquer exibicdo € contabilizada como impressao.
(INSTAGRAM, 2022).
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2022, atingiu 12 milhdes de visualizagdes (interagbes). Embora muitos seguidores
sejam 0S mesmos, uma mesma postagem ou a postagem de um mesmo produto,
feita de forma diferente, na comunidade dos jogadores (aqui definhada como de
interesse) e na comunidade de marca, quando comparados, o alcance e interacdo é
muito maior nas comunidades dos jogares. O que pode significar que a comunidade
de interesse tem maior poder de atrair a atencéo e impactar frente a comunidade de
marca.

O contexto descrito, assim como diversos outros, surge diariamente nas redes
sociais e merece cada vez mais atencdo. Em apenas uma década, esta nova forma
de midia revolucionou a vida de milhdes de pessoas, tornando-a uma importante
ferramenta de interacdo social. Hunt (2010) destaca que as redes sociais podem ter
mais influéncia nas decisfes dos clientes do que qualquer outra ferramenta de
marketing. Por esta razao, tanto empresas, quanto consumidores, devem estar bem-
preparados para enfrentar os desafios e as oportunidades trazidas pelas mesmas.
(FORBES, 2022; NGAI et al., 2015; BRODIE et al., 2011; PARK; FEINBERG, 2010).
Sendo assim, a necessidade de entendimento acerca dos efeitos da participacédo de
consumidores em comunidades virtuais e suas consequéncias para o estudo no
campo do comportamento do consumidor torna-se latente. Para isso, estudos que
englobam a comparacdo entre ambas as comunidades podem vir a preencher
lacunas até entédo abertas sob a perspectiva tedrica deste comportamento.

Entre os efeitos de participagdo do consumidor em comunidades virtuais,
cabe atencdo neste estudo o engajamento. Acredita-se que o didlogo direto
estabelecido entre consumidores, a interacdo dos participantes nos perfis e o peso
das publicacbes nas decisbes de consumo prevé comportamentos diferentes de
engajamento de acordo com o tipo de comunidade.

Neste sentido, supomos que o tipo de comunidade pode moderar a relagao
entre 0 engajamento dos consumidores nas redes sociais e a intencdo destes
participantes em consumir o que € postado/indicado. Além disso, acreditamos que o
engajamento do consumidor impacta diretamente no efeito que chamamos de boca-
a-boca. Segundo Brodie et al. (2011), consumidores engajados possuem papel
importante na atividade de marketing viral, uma vez que referenciam e/ou
recomendam produtos, servigos e marcas para outros membros.

O engajamento pode ser entendido como um estado de espirito psicologico

dos consumidores que representa sua intensidade, sua consciéncia, seu carinho,
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participacdo e conexdo com a marca (PARUTHI; KAUR, 2017). O engajamento
neste caso pode ser caracterizado pelas experiéncias interativas especificas dos
consumidores (BALDUS et al., 2015). Para melhor explicar esta situacéo, trazemos
um exemplo real ocorrido em uma comunidade virtual de interesse ha alguns anos e
gue chamou a atencéo dos pesquisadores deste estudo: “muitas maes encontraram
em comunidades virtuais especificas sobre maternidade uma forma de compatrtilhar
suas experiéncias e encontrar respostas para situagcdes novas que estdo vivendo.
Os grupos, por vezes, servem como canal de desabafo em situacBes dificeis e,
também, como mural de suas préprias historias/conhecimentos adquiridos que
tenham tido sucesso. Certo dia uma mae relatou sobre a sua dificuldade nos
momentos apds o banho de sua filha ou entdo nos momentos que precisava arruma-
la para sair. O ponto principal de dificuldade: arrumar o cabelo, jA& que a crianca
chorava muito. Dias depois, uma mée, como resposta ao post/desabafo, indicou
uma escova de uma marca alema, pouco conhecida no Brasil. O post de resposta a
mae desconhecida que passava por dificuldades, rendeu mais de 700 comentarios —
todos em torno da tal “escova méagica”, além de milhares de curtidas. A procura e
interacdo no post foi tanta que em um determinado momento os comentérios
passaram em ser indicagdes de onde comprar a escova. Como resultado, o produto
se esgotou em diversos pontos de venda e o post se tornou local de
compartilhamento de onde encontra-lo. Cada mae que encontrava postava local e
valor... e assim se repetiu por diversas vezes. Além deste post de recomendacao,
diversos outros surgem diariamente para indicacédo de produtos e servicos utilizados
com sucesso. O que notamos € que quando alguém que, de fato, utiliza o
produto/servico para solucionar um problema em comum, a capacidade de viralizar e
engajar € muito maior do que quando a propria marca o faz — tanto que a marca
passou a ser conhecida em um novo universo através de uma recomendagao”.

Em um estudo contratado pela plataforma Instagram (2016), apontou que
mulher 25% das usuarias americanas, acima de 18 anos, eram maes e que, mesmo
h& seis anos, 68% dessas maes ja acessavam suas contas diariamente, seis vezes
por dia e outras redes sociais, poderiam chegar a 15 acessos diarios. O estudo
também apontou que 56% dessas mées afirmavam que conheciam novos produtos

através da plataforma, e em 78% dos casos interagiam?® com as publicagbes, apos

3 Neste estudo consideramos interacdo (em publicagdes em redes sociais) como: curtir, comentar,
compartilhar (a publicagdo ou a informagéo através do boca-a-boca).
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visualizarem conteddos que as inspiravam. (BUSINESS INSTAGRAM, 2016). O
estudo concluiu que mées utilizam o Instagram durante todo o ciclo de compra,
desde a descoberta, até a sua efetivacao.

Os exemplos acima, ambos reais, porém um de percepcao dos
pesquisadores deste estudo, outro embasado por fontes mais robustas de
consultoria, demostram de forma pratica a capacidade de alcance de uma
postagem. Neles, podemos verificar o comportamento engajado em um grupo de
maes, dentro do conceito trazido por Brodie et al. (2011). Além disso, pode se
perceber no comportamento de engajamento a motivacdo intrinseca do consumidor
para interagir e cooperar com outros membros (ALGESHEIMER et al., 2005).

Além dos efeitos do engajamento, o primeiro exemplo tange outro efeito
objeto deste estudo: o da informacdo incongruente. Acredita-se que este efeito
também possa influenciar na relacdo entre tipo de comunidade. Para efeitos
norteadores deste estudo, trazemos a incongruéncia conforme o conceito definido
por Mandler (1982): informa¢cdes que interrompem estruturas de conhecimento
prévio, onde seu nivel ou intensidade € determinado pelo grau de correspondéncia
(ou incompatibilidade) entre a representacdo de um objeto/evento e um esquema
relacionado. (MANDLER, 1982). Com base no primeiro exemplo citado acima, a
informacéo incongruente, que necessitou de assimilacédo por parte de outras maes, é
o fato de existir uma escova (produto) que soluciona um problema recorrente (choro
ao escovar o cabelo do filho), porém de total desconhecimento prévio. Por esta
razdo, visando a ampliagdo do conhecimento no tema comunidades virtuais e
engajamento, propomos também uma aproximacdo dos temas a teoria da
incongruéncia de Mandler (1982). A teoria da incongruéncia é trazia neste estudo
através da Schema Incongruity Processing Theory (SIPT) — ou Teoria do Esquema
de Processamento da Incongruéncia, que busca compreender as formas de
processamento da incongruéncia, determinando niveis de incongruéncia e suas
respostas a niveis afetivos de acordo com a resolugdo por assimilagdo ou
acomodacdo da informacdo. Através da Schema Incongruity Processing Theory
(SIPT) entendemos ser possivel, além de avancar no conhecimento do tema,
compreender comportamentos preditivos no que tange o0 engajamento do
consumidor e sua interagdo em comunidades virtuais. Devido a isto, a pergunta de
pesquisa desta tese € como se da os efeitos moderadores do tipo de

comunidade virtual nas relagcdes de engajamento do consumidor?
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7

Neste sentido, o objetivo geral proposto neste estudo é analisar o papel
moderador do tipo de comunidade (de marca ou interesse) na relacao entre

engajamento e aintencao de compra. Como objetivos especificos postulamos:

a) analisar o impacto direto da incongruéncia no engajamento do
consumidor, usuério de comunidades virtuais (CV’s);

b) verificar o impacto direto da incongruéncia na confianca e no
comprometimento do consumidor, usuéario de comunidades virtuais (CV’s);

c) verificar o impacto direto do engajamento do consumidor, usuério de

comunidades virtuais (CV’s) na intengcdo de compra e na boca-a-boca.

Para fins de comprovacao empirica, propomos como metodologia a analise
de equacdes estruturais. A metodologia foi utilizada para o teste das hipoteses
geradas e andlise do modelo tedrico proposto nesta tese.

Como justificativa tedrica e prética, citamos a necessidade de fazer frente ao
novo cenario de estudos relativos as redes sociais. Ao se abrirem novas portas para
diferentes formas de influéncias, torna-se substancial e necessaria uma maior
compreensao do comportamento do consumidor nessas redes. (PARK; FEINBERG,
2010; NGAI et al, 2015). Ao aprofundar investigacbes neste escopo, significantes
avancos sao feitos para impulsionar novos conhecimentos para a disciplina do
marketing e para profissionais da area. Tal aprofundamento é de suma importancia,
pois as redes sociais possuem potencial para remodelar a natureza e o alcance de
como o0s consumidores conhecem, entendem, formam opinibes e processam
informacbes de produtos e servicos para a sua tomada de decisdo. (PARK;
FEINBERG, 2010; NGAI et al, 2015).c1

A relevancia em monitorar o ambiente virtual utilizado pelos consumidores é
também evidenciada pelo Marketing Science Institute — MSI (2018), onde desde
2015 lanca a necessidade de entendimento do papel das redes sociais nos insights
dos consumidores entre as prioridades de pesquisa para o periodo 2016-2018.
Diante do atual contexto pandémico, o MSI pulverizou diversas prioridades de
pesquisa em torno dos impactos da Covid-19 nos mais diversos niveis do marketing.
Porém, no item de que abrange a otimizacdo de estratégia de midias, as redes
sociais, 0 engajamento e a fragmentacdo da midia mantém o tema desta pesquisa
dentro das prioridades da instituicdo. (MARKETING SCIENCE INSTITUTE, 2022).

Entre os motivos, esta a utilizacdo destes meios para que pessoas criem,
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compartilhem e troquem informacdes nas redes sociais. (NGAI et al., 2015). Feitosa
et al. (2014) também ressaltam que ainda ha praticas de criacao coletiva de valor
entre consumidores que merecem atencdo por parte de pesquisadores e
profissionais da &rea. O engajamento, nos Ultimos anos, tem ganhado significativo
espaco na comunidade académica face o seu poder de explicacdo para
comportamentos preditivos do consumidor, como por exemplo, intencdo de compra
(DUTO; MOSCONI, 2016) e lealdade de marca. Da mesma maneira, faz frente
também no campo gerencial, uma vez que tem sido reconhecido como um elemento

norteador da potencializagdo da performance organizacional (BIJMOLT et al., 2010).
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

~

Este capitulo € destinado a apresentacdo do contexto de estudo, tema e
discussdo das teorias que englobam este projeto. Para isso, inicialmente,
discorremos sobre a teoria da incongruéncia e apresentamos a Schema Incongruity
Processing Theory (SIPT). Posteriormente apresentamos o tema engajamento do
consumidor, onde expomos a esséncia do conceito, assim como as relacées com o
construto no contexto de comunidades virtuais. Por fim, abordamos sobre o contexto
deste estudo, onde apresentamos um panorama sobre comunidades virtuais. A

Figura 1 apresenta de forma grafica a estrutura teérica e contextual deste projeto.

Figura 1 — Estrutura da Pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

2.1 Principios da Teoria da Incongruéncia

Nesta secdo apresentamos a segunda lente tedrica que também norteou a
construcdo deste projeto de tese. Inicialmente apresentamos sucintamente as linhas

tedricas da incongruéncia, todas abarcadas pela psicologia. Num segundo momento
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apresentamos o Schema Incongruity Processing Theory (SIPT), ou a Teoria do
Esquema de Processamento da Incongruéncia (TPI), de Mandler (1982) — linha

tedrica escolhida para sustentar parte das hipoteses construidas.

2.1.1 A Esséncia da Teoria da Incongruéncia

A incongruéncia, dentro do significado cotidiano, pode ser compreendida
como algo que nao esta de acordo, algo que é incompativel ou algo ndo condizente.
Mas com o que? Geralmente com algum tipo de conhecimento, crenca ou
entendimento prévio que temos sobre determinado evento e/ou objeto. Dentro da
psicologia o estudo da incongruéncia tem seguido trés linhas tedricas, sendo elas:
(1) Teoria do Humor, linha defendida por pensadores como Beattie (1779), Kant
(1790), Schopenhauer (1818), Aristoteles (1926) e outros autores da filosofia e
psicologia (STANFORD, 2016); (2) Teoria Humanista de Carl Rogers (1951) e (3)
Teoria Cognitiva de George Mandler (1982).

A Teoria da Incongruéncia, como parte da teoria do humor, estuda o humor
como reacado a algo incongruente. A percepcdo de incongruéncia € gerada a partir
de algo que viole os padrbes e expectativas mentais do individuo. Essa abordagem
foi tomada por James Beattie, Immanuel Kant, Arthur Schopenhauer, Sgren
Kierkegaard e muitos outros filésofos e psicologos. Atualmente, é considerada a
teoria dominante do humor na filosofia e na psicologia. A teoria da incongruéncia,
associada a Kant e a Schopenhauer, defende que o riso € a expressdo de uma
incongruéncia percebida por aquele que ri. Isto acontece, por exemplo, quando
somos surpreendidos com alguma impossibilidade l6gica que tomamos como
natural; ou quando somos tentados por ideias irrelevantes; ou quando sdo geradas
expectativas que conduzem a um impasse; ou quando somos persuadidos a aceitar
0 que aparentemente é inaceitavel (STANFORD, 2016).

A linha defendida por Carl Rogers (1951), principal autor da psicologia
humanista, utiliza a abordagem centrada na pessoa (self), onde a congruéncia
corresponde ao estado que o individuo possui comunicacdo, experiéncia e
consciéncia em consonancia. Ja a incongruéncia ocorre quando ha discordancia
nesta triade.

Por fim, a linha de Mandler (1982) é baseada na psicologia cognitiva, que

sustentou a Schema Incongruity Processing Theory (SIPT), ou a Teoria do
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Processamento da Incongruéncia (TPI). Também sustentada na teoria do esquema
e as nocdes de assimilacdo e acomodacédo de Piaget (1981).

Neste projeto a linha defendida por Mandler serviu como base tedrica para a
andlise do engajamento do consumidor no contexto de comunidades virtuais e,
complementada, pela teoria da atencdo visual no marketing. Por esta razdo, a

proxima secédo é dedicada a apresentacao de sua construcéo tedrica.

2.1.2 Schema Incongruity Processing Theory (SIPT)

A Schema Incongruity Processing Theory (SIPT), ou a Teoria do Esquema de
Processamento da Incongruéncia (TPI), de Mandler (1982), é sustentada na teoria
do esquema e as nocdes de assimilacdo e acomodacdo de Piaget (1981), que
derivam da escola cognitiva moderna, onde tudo o que é dito, pode ser mentalmente
representado. Na SIPT, Mandler analisa a congruéncia/incongruéncia a partir de
processos cognitivos avaliativos. Onde defende que determinados processos
cognitivos partem de uma avaliagdo estrutural que busca a congruéncia entre
eventos e esquemas a partir da “caracteristica humana difusa de preferir o
conhecido ao desconhecido, o usual ao incomum, o familiar ao estranho”.
(MANDLER, p. 15, 1982). A utilizagdo da avaliacao estrutural se baseia na relagao
entre a estrutura de um objeto/evento-alvo e alguma representacdo mental prévia
(esquema). Tal avaliacdo é tida como um evento cognitivo e processos cognitivos
ocorrem quando uma informacdo é processada e o conhecimento prévio é
usado/acessado. (MANDLER, 1982).

Dentro desta linha tedrica, esquemas podem ser definidos como
representacdes da experiéncia que guiam a agéo, a percepcdo e o pensamento do
individuo. Ou, da mesma forma, seriam estruturas de conhecimento referente a um
objeto/evento e que serve como um quadro de referéncia na formacdo de
entendimentos. Os esquemas e, por consequéncia, as expectativas que deles
resultam, sdo desenvolvidos através da frequéncia de encontros com decorréncias
relevantes. Para Mandler, “novos encontros sado avaliados em relacdo aos
esquemas existentes e a interacdo entre um evento (evidéncia no mundo) e um
esquema determina a percepcdo, a compreensdo e a organizacdo do nosso
ambiente”. (MANDLER, p.12). Avaliacdo estrutural seria a busca pela relacao entre a

estrutura do objeto/evento-alvo e alguma representacdo mental prévia.
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Informacdes congruentes a um esquema podem ser compreendidas como
informacfes que, quando recebidas, podem ser organizadas em estruturas de
conhecimento previamente existentes. Caso a informacdo nao se encaixe facilmente
na rede semantica existente, a informacédo é considerada como incongruente ao
esquema. (MANDLER, 1982). Logo, a incongruéncia do esquema pode ocorrer
guando a representacdo de um objeto ndo combina com a configuracdo do esquema
ativado. (MANDLER, 1982).

De acordo com a SPTI, a informacdo congruente ao esquema prévio pode
ser julgada favoravel pela facilidade de compreensdo. Por outro lado, a
incongruéncia pode ser vista como uma interrupcdo das expectativas e,
consequentemente, das estruturas de conhecimento prévio, que pode ser
estimulante e a resolucdo subsequente recompensadora, uma vez que a mente
tenta lidar com a desconexéo resolvendo a incongruéncia. (MANDLER, 1982).

Uma vez que todas as informacdes incongruentes interrompem estruturas de
conhecimento prévio, o nivel ou intensidade da incongruéncia é determinado pelo
grau de correspondéncia (ou incompatibilidade) entre a representacdo de um
objeto/evento e 0 esquema relacionado. Mandler sugere que a congruéncia entre um
evento e a estrutura de conhecimento através do esquema prévio € sugerida como a
base de alguns julgamentos de valor. Esta congruéncia da origem a avaliacdes de
familiaridade, aceitabilidade e um senso basico de gostar. Essa avaliacdo positiva do
familiar é baseada na congruéncia e na assimilacdo, enquanto a incongruéncia e
baseada na acomodacédo que leva a avaliagbes que podem ser positivas ou
negativas.

O entendimento dos conceitos de assimilacdo e acomodacdo é de grande
relevancia para o entendimento da STPI, pois assumem grande importancia no
esquema de processamento da incongruéncia construido por Mandler. Para o autor,
assimilacdo €& compreendida como provedora de continuidade cognitiva e
integracdo, pois faz parte da estrutura de conhecimento pré-estabelecida. Ja a
acomodacédo permite mudanca cognitiva, pois modifica a estrutura pré-estabelecida.
A figura 2 ilustra o continuum que resume a relacdo entre a assimilagdo e a

acomodacédo com a congruéncia e a congruéncia.
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Figura 2 — Continuum da Relac&o de Assimilagdo e Acomodacao

Congruéncia Incongruéncia
Maior Acomodacgdo
Assimilacdo Extensa

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O modelo de incongruéncia final de Mandler propde niveis especificos de
processos internos que sao processados em resposta a diferentes niveis de
incongruéncia e se concentrou principalmente na resolu¢cdo e no resultado dos
mesmos. Para o autor, durante o processamento da incongruéncia cada individuo
tera como base o esquema previamente construido, utilizando seu quadro de
referéncia. Desta forma, resultara em um ajuste, ou a falta, com os esquemas
ativados - nivel de incongruéncia. Este resultado determinara qual processo interno
o individuo empregara — se de assimilagdo ou acomodacao. Além disso, as atitudes
e avaliacdes serdo formadas através da resolugdo ou com incapacidade de resolver
a incongruéncia. As respostas afetivas de cada individuo podem estar relacionadas
ao processo de solucdo a uma incongruéncia. A figura 3 reproduz o modelo final de

incongruéncia proposto.

Figura 3 — Modelo Final de Congruéncia e Incongruéncia

CONGRUENCIA INCONGRUENCIA

RN
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SUCESSO INSUCESSO

| |

VALOR POS POS POS POS OU NEG NEG

\—Y—J

+ ++ 4+

INTENSIDADE 0
AFETIVA

Fonte: Adaptado de Mandler (1982).

No modelo final apresentado, podemos verificar como o autor organiza os trés

niveis de incongruéncia citados acima. Cada nivel representa:
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¢ Congruéncia: nivel onde é sustentado que ocorre o perfeito entendimento,
ou congruéncia, entre o objeto/evento e 0 esquema prévio ativado, logo,
nao requer algum processamento cognitivo para resolucdo. O individuo
assimila dentro da estrutura cognitiva existente e, assim, resulta em uma
resposta favoravel baseada na familiaridade. Nivel onde ocorre a menor
intensidade afetiva;

e Incongruéncia leve: nivel considerado mais estimulante, pois gera uma
elaboracdo mais cognitiva. O individuo percebe este nivel como mais
interessante e tentam resolver a incongruéncia, levando a pequenas
alteracbes na estrutura cognitiva e eleva, de certo modo, a intensidade
afetiva;

e Incongruéncia severa: nivel onde ocorre a incompatibilidade extrema e
requer uma elaboragcdo cognitiva maior para resolucdo. Pode vir a
permanecer nao resolvida ou pode ser resolvida, desde que o individuo
altere de forma mais profunda sua estrutura cognitiva pré-existente. Neste
nivel, Mandler acredita que a intensidade do afeto seja maior, levando a
uma resolucdo bem-sucedida através da ativacdo do esquema (mudanca
na estrutura cognitiva) ou da acomodacdo. Porém a nao resolucdo da
incongruéncia, neste nivel pode gerar a sensacdo de frustracdo e,

consequentemente, de afeto negativo.

2.2 A Esséncia do Conceito de Engajamento

O tema engajamento em estudos de marketing representa um instigante
campo a ser ampliado em termos de conhecimento, principalmente devido ao
entendimento de muitas empresas de que este conceito € uma oportunidade para
desenvolver um forte envolvimento por parte do consumidor. (VENKATESAN, 2007,
KUMAR; PANSARI, 2016). Frente a isso, muitos estudos tem buscado compreender
mais profundamente este assunto. (BIJMOLT et al, 2010; KUMAR et al., 2010; VAN
DOORN et al., 2010; VERHOEF et al., 2010, BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK,
2013; TAYLOR; KENT, 2014; DESSART et al., 2016; KUMAR; PANSARI, 2016;
HARMELING et al., 2017). Tais estudos académicos tém auxiliado no
desenvolvimento de frameworks e insights que podem guiar estratégias de
marketing (VENKATESAN, 2007) - pois geram uma quantidade significativa de
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conhecimento e levam em consideracdo diferentes definicbes, conceitos,
argumentos e contextos que formam o entendimento acerca do engajamento do
consumidor. (HARMELING et al, 2017).

O engajamento, nos ultimos anos, tem ganhado significativo espago na
comunidade académica face o seu poder de explicagdo para comportamentos
preditivos do consumidor, como por exemplo, intencdo de compra (DUTOT,;
MOSCONI, 2016) e lealdade de marca. Da mesma maneira, faz frente também no
campo gerencial, uma vez que tem sido reconhecido como um elemento norteador
da potencializacdo da performance organizacional. (BIJMOLT et al., 2010).

Conceitualmente, o termo engajamento tem sido explorado em diversas areas
do conhecimento, tais como sociologia, psicologia educacional, ciéncia politica e
comportamento organizacional. (BRODIE et al., 2011). O conceito foi incorporado
aos estudos de marketing através da teoria da cultura do consumo (CCT)
(ARNOULD; THOMPSON, 2005), da logica dominante de servicos (VARGO;
LUSCH, 2004) e do marketing de relacionamento (VIVEK et al., 2014).

Embora o engajamento do consumidor tenha sido aproximado da disciplina de
marketing ha alguns anos, a construcdo desta pesquisa mostra que ainda ndo ha
consenso quanto ao seu conceito e operacionalizagdo. Sendo assim, se faz
necessario buscar uma abordagem tedrica para fornecer um melhor poder preditivo
e explicativo para esse conceito. (HARMELING et al, 2017). A falta de uma definicdo
e operacionalizacdo precisas acerca do mesmo pode gerar diversos problemas,
como replicacdes dificeis e conclusbes contraditérias. (SUDDABY, 2010) e sem
poder de generalizaces.

Independentemente da perspectiva tedrica que forma esse conceito,
acreditamos que sempre ha um conjunto implicito de termos e ideias que podem
representar as caracteristicas centrais do engajamento do consumidor. Deste modo,
tentamos diminuir essa lacuna de pesquisa através da questdo: o que é o
engajamento do consumidor e 0 que caracteriza esse conceito? Ao fazé-la, este
projeto reuniu perspectivas tedricas diversas, conforme citado anteriormente — CCT,
l6gica dominante de servicos e marketing de relacionamento. Esta revisdo de
conceitos, através das diferentes perspectivas tedricas da area, fornece uma
compreensao mais abrangente, tentando delinear o que é e o0 que nao é

engajamento do consumidor. Assim, tentamos desenvolver uma conceituacdo que
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capture melhor seu significado implicito e explicito e que também estabeleca seus
limites etimoldgicos.

Em primeiro lugar, o engajamento pressupde a existéncia de um estado de
estar envolvido, ocupado ou totalmente absorvido por algo. (HIGGINS; SCHOLER,
2009). Esse estado estabelece uma conexdo na qual o individuo desenvolve um
esquema relacional e bidirecional representado por padrdoes de regularidade entre
organizacdes e partes interessadas (stakeholders) nas formas: entre clientes, entre
funcionarios e funcionarios, e entre clientes e funcionarios de uma empresa.
(TAYLOR; KENT, 2014, KUMAR; PANSARI, 2016). Essa conexao gera
relacionamentos duradouros que existem a qualguer momento no tempo e
possivelmente ao longo do tempo. (PARUTHI; KAUR, 2017). Relacionamentos
duradouros séo influenciados pela intensidade da participacdo do consumidor e das
atividades organizacionais. (VIVEK et al., 2014). Nesse sentido, no processo de
busca por conteudo de consumidores, tendem a fortalecer suas relacbes entre si,
aumentando assim os niveis de interacdo. (MEN; TSAI, 2014).

Para Jaakkola e Alexander (2014) e Harmeling et al. (2017), o engajamento
do consumidor ocorre através de uma natureza interativa que pode ser materializada
em duas perspectivas: psicologica e comportamental. A perspectiva psicoldgica do
consumidor é importante na criacdo do engajamento, pois € gerado nas experiéncias
interativas do consumidor com o objeto/evento foco. (BRODIE et al.,, 2011). Essa
perspectiva reflete as disposi¢cdes individuais dos consumidores expressas em
diferentes niveis de engajamento com o objeto/evento. (DESSART et al., 2016,
PARUTHI; KAUR, 2017). A perspectiva comportamental se manifesta em atividades
engajadas do consumidor com foco na empresa, considerado voluntario e arbitrario.
(VERLEYE et al., 2014). O conceito de engajamento do consumidor associado a
uma perspectiva comportamental envolve diretamente a relacdo que € expressa em
fatores cognitivos e emocionais. (VAN DOORN et al., 2010). Fatores cognitivos e
emocionais sdo gerados nas manifestacbes comportamentais originadas em
atividades como recomendacdes, ajuda a outros usuarios e boca a boca. (PARUTHI;
KAUR, 2017). Essas atividades exigem que o individuo tenha certo nivel de
interacdo com o objeto/evento. (HOLLEBEEK, 2011).

A conexdo das perspectivas psicolégica e comportamental pode levar a um
estado de espirito motivacional sendo caracterizado pelos niveis especificos de

atividades cognitivas, emocionais e comportamentais nas interacdes e pelo contexto
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vivenciado pelo individuo. (HOLLEBEEK, 2011). O estado motivacional no
engajamento do consumidor é suscetivel a variagdes nos niveis de investimento
cognitivo, emocional e comportamental, porque ocorre devido as experiéncias
interativas focais do sujeito engajadas com o objeto ou agente em particular. (VAN
DOORN, et al., 2010). Essas experiéncias podem ser criadas em diferentes
contextos, refletindo variagdes no estado motivacional. (HOLLEBEEK et al., 2014).

Esse estado motivacional gera manifestacfes além do processo de compra
tradicional ou além das transac¢des econdmicas centrais. (VAN DOORN et al., 2010,
VERHOEF et al., 2010, JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014). Para Vivek et al., (2014),
as atividades de engajamento do consumidor ndo estdo relacionadas a busca,
avaliacdo de alternativas e tomada de decisdo envolvendo escolhas. Isso implica
gue o engajamento do consumidor ndo € apenas envolver-se na compra de um
produto. O engajamento pode sugerir atividades fora da transacgéo principal, como
devolucbes de produtos, uso de produtos, descarte de produtos e aprendizagem
sobre marcas. (HARMELING et al., 2017).

Para Algesheimer et al. (2005), o estimulo que leva ao engajamento ocorre
por meio de comportamentos de interagdo e cooperagdo com outros membros
gerando motivacao intrinseca no ambiente em uma ampla gama de manifestacdes.
Esses comportamentos sado feitos através da boca-a-boca, comentarios, revisdes e
feedbacks. (KUMAR et al., 2010; JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014). O engajamento
também inclui o consumo passivo de mensagens e as intencbes de fornecer
recomendacfes on-line (MEN; TSAIl, 2014; SMITH; GALLICANO, 2015). Através
destes comportamentos os clientes podem sugerir ideias para as empresas, co-criar
valor, colaborar no processo de inovacao, ajudar a criar estratégias competitivas e
tornar-se enddgeno a empresa. (BIJMOLT et al., 2010; KUMAR et al., 2010).

Essas formas de manifestacdes de engajamento sdo caracterizadas como
uma contribuicdo voluntaria do recurso do cliente para a funcdo de marketing da
empresa. (HARMELING et al, 2017). As manifestacbes sdo geradas pelo
consumidor com vigor e dedicacédo, indo além do patrocinio financeiro. (DWIVEDI,
2015). Essa contribuicdo nas redes sociais acontece em blogs, publicacdes e
comentarios. (VERHOEF et al., 2010, VIVEK et al.,, 2014). Acredita-se que esta
manifestacdo seja um elemento necessério para gerar eficiéncia para as empresas,
pois ajudam no esforco de comunicacdo de marketing, auxiliando na aquisicéo,

aumento e retengcdo de clientes advindos de boca-a-boca. (BRODIE et al., 2011,
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HARMELING et al., 2017). A Figura 4 ilustra a esséncia do conceito do engajamento

do consumidor.

Figura 4 — Esséncia do Conceito do Engajamento do Consumidor
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Fonte: Santini et al. (2018)

2.2.1 As Relac¢des do Construto Engajamento

Dentro da relevancia académica e gerencial, pesquisas foram realizadas para
buscar mensurar o construto engajamento do consumidor. Embora se apresente
como um tema recente e em crescimento no campo do marketing, € possivel
encontrar mais de vinte estudos cujo foco central é o desenvolvimento de escalas
para medir esse construto. (PARUTHI; KAUR, 2017). Quando analisado o uso do
engajamento do consumidor no contexto das redes sociais, encontramos o0
desenvolvimento de apenas sete escalas que mensuram diretamente o engajamento
em comunidades de marcas, engajamento em blogs, engajamento on-line e
engajamento de marca. (ALGESHEIMER et al.,, 2005, CALDER et al., 2009,
SPROTT et al.,, 2009, HOLLEBEEK et al., 2014, BALDUS et al.,, 2015, HOPP;
GALLICANO, 2016, PARUTHI; KAUR, 2017). Quanto as dimensBes empregadas
para formacdo do construto, apenas um estudo operacionalizou o engajamento do
consumidor como um construto unidimensional (SPROTT et al., 2009), os demais
estudos se desenvolveram como um construto multidimensional. (ALGESHEIMER et
al. 2005, CALDER et al. 2009, HOLLEBEEK et al., 2014, BALDUS et al., 2015,
HOPP; GALLICANO, 2016, PARUTHI; KAUR, 2017).

Buscando a compreensdo em uma perspectiva cronolégica, destacamos no
guadro 1 as principais pesquisas que propuseram formas de mensuracdo do

engajamento em comunidades virtuais.



Quadro 1 — Engajamento: definicbes, conceitos e dimensdes

- . Construto
Autor (es) Definigdo Conceito Uni/Multidimensional
. Engajamento em comunidades ¢ “a S
Algesheimer, | Brand motivacéo intrinseca do consumidor para | (1) Utlitarismo
Dholakia and comminity . ; » (2) Hedbnico
interagir e cooperar com outros membros )
Herman (2005) | engagement p. 21 (3) Social
(1) Estimulo e inspiracéo
Engajamento do consumidor com um (2) Facilitagéo social
Calder, i bsite & definid « lecio d |
Malthouse and Online we S|Ff> € definida como “uma colegéo de 3) Tempor_a
Schaedel engagement experiéncias (crengas por parte dos (4) Autoestima e
(2009) consumidores sobre como um site se mentalidade civica
encaixa e sua vida) com o site.” p. 322 (5) Prética Intrinseca
(6) Utilitarismo
Brand “Diferenca individual que representa a Construto unidimensional
Sprott, Czellar %0 d id inclui id
and engagement propenséo dos consumidores a incluir que considera aspectos
in self- marcas importantes como parte de como importantes de
Spangenberg PO - .
(2009) concept elas se véem”. p. 92. conhecimento, atitude e
(BESC) comportamento.
Engajamento do consumidor com marcas &
Brand “atividade cognitiva, emocional e (1) Processo cognitivo
Hollebeek et al . . = Rt
engagement comportamental positiva relacionada a (2) Afetividadeist:
(2014) L ;
atividades durante, ou relacionada a, (3) Comportamental
interacdes consumidor-marca.” p. 6.
Online brand “Engajamento em comunidade online de (1) Influéncia InBrand
Baldus et al . marca € a motivacao intrinseca e (2) Paixao pela Marca
community ! . . . e o
(2015) convincente para continuar interagindo (3) Conectividadeis:
engagement . e NV
com uma comunidade de marca online”. (4) Assisténcia
Hopb and Blo “Blog engagement corresponde & forga de (1) Utilidade
Gaﬁi[():ano en ga ement interac&o entre midia e consumidor a partir | (2) Presenca/Participacéo
(2016) 9ag da percepcdao de utilidade, presenca, (3) Viralidade
capacidade viral e de conexao pessoal”. (4) Conexao pessoal
“O engajamento online é definido como o
estado de espirito psicolégico dos ~ .
Paruthi & Online consumidores e a intensidade de sua 8 Qgﬂgﬁzcggfﬁ&tgsw
Kauer (2017) engagement consciéncia, carinho, participacéo e 3) Afetivigage
conexdo com a marca. E caracterizada ~ .
O ; o (4) Conex&o social
pelas experiéncias interativas especificas
dos consumidores com a marca” p. 133.
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Apesar da existéncia desses sete estudos, parece haver uma lacuna de
pesquisas que integrem os construtos, propondo uma base concreta para investigar
a natureza do engajamento do consumidor nas redes sociais. (PARUTHI; KAUR,
2017). Assim, nosso trabalho propde compreender as escalas que medem o
engajamento do consumidor nas redes sociais desmembrando suas caracteristicas
geradas em diversos contextos e propondo uma compreenséo geral do fenémeno.
Desta forma, contribuimos com a literatura de marketing tentando apresentar uma
definicdo clara e integrativa de engajamento.

Foram encontradas evidéncias, nos sete estudos de escalas de engajamento
do consumidor em redes sociais, que diferentes formas de mensuracdo do
engajamento podem ser consistentes umas com as outras. Basicamente, pode-se

notar que as definicdes desses estudos sdo convergentes, pois 0 engajamento do
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consumidor nas redes sociais se deve a uma motivagéo intrinseca ou extrinseca que
promove interacdo ou cooperagdo continua com a marca (SPROTT et al., 2009,
HOLLEBEEK et al., 2014), uma comunidade (ALGESHEIMER et al., 2005), um blog
(HOPP; GALLICANO, 2016) ou uma interacdo online (CALDER et al., 2009,
PARUTHI; KAUR, 2017). Essa interagao ocorre por meio da experiéncia estimulada
em um nivel cognitivo (ALGESHEIMER et al., 2005; HOLLEBEEK et al., 2014) ou
afetivo. (BALDUS et al., 2015, PARUTHI; KAUR, 2017).

As experiéncias que promovem 0 engajamento demonstram que existe uma
crenca por parte do consumidor de que a midia social tem importancia em sua vida,
seja esta de utilidade (HOPP; GALLICANO, 2016), de facilitacdo social (HOPP;
GALLICANO, 2016, PARUTHI; KAUR, 2017), autoconceito (SPROTT et al., 2009) ou
autoestima (PARUTHI; KAUR, 2017). Nesse sentido, 0 engajamento é expresso em
um estado psicolégico e comportamental de consciéncia, participacdo e conexao
com uma marca ou comunidade (HOLLEBEEK et al., 2014, PARUTHI; KAUR, 2017).

Apesar das convergéncias e da contribuicdo que esta ampla gama de escalas
diferentes promove para o campo do engajamento, entende-se que a forma distinta
de mensuracdo pode também promover resultados diferentes, j& que podem medir o
comportamento de engajamento frente a diferentes perspectivas. A partir dos
resultados encontrados na busca por entendimento da forma como o construto
engajamento tem sido definido e medido, partiu-se entdo para a analise dos artigos
buscando o entendimento das metodologias utilizadas, dos modelos propostos, das
teorias utilizadas e principais contribuicdes académicas e mercadolégicas. Estes

resultados séo apresentados nas proximas subsecoes

2.3 Comunidades Virtuais e as Formas de Interagao dos Consumidores

“The existence of united groups of online consumers implies that power is
shifiting away from marketers and flowing to consumers” (Kozinets, p. 258,
1999).

O surgimento da comunicacdo via internet propiciou a interacdo entre
consumidores de diferentes formas. (PARK; FEINBERG, 2010). Chats, foruns, blogs,
jogos e mensagens instantaneas — todos em modo online, sdo novas formas de
comunidades nas quais consumidores podem dividir e comunicar interesses e

objetivos em comum e, assim, influenciar uns aos outros. (PARK; FEINBERG, 2010;
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NGAI et al., 2015). Mais recentemente, redes sociais como Instagram, Facebook,
Twitter, Snap Chat — entre outros, ganharam forca e estao impulsionando interacdes
entre consumidores. Chou (2015) destaca que embora os tipos de comunidades
virtuais tenham modificado desde seu surgimento, seus tipos mais populares s&o
dedicados a encontrar solugBes, trocar praticas recomendadas e desenvolver
conhecimentos, além de criar relacionamentos sociais significativos, tudo realizado
através de conversas textuais. Além disso, uma comunidade virtual pode ser um
lugar para compartilhar sentimentos ou discutir ideias. (CHOU, 2015). Hagel e
Armstrong (1997) e, posteriormente, Kozinets (1999), ja indicavam a importancia do
seu estudo para a area do marketing, ressaltando que as comunidades virtuais
apresentavam uma ampla gama de efeitos culturais, incluindo a influéncia no
comportamento do consumidor.

O termo comunidade virtual surgiu em 1993, apds Rheingold (1993) defini-las
como agregacOes sociais que emergem na internet quando uma quantidade
suficiente de pessoas realiza e mantém discussdes publicas por tempo suficiente
para formar redes de relacionamentos pessoais no espaco virtual — cyberspace.
Armstrong e Hagel (1996) sugeriram ainda que comunidades virtuais s&o grupos de
consumidores unidos online com um interesse comum associado aos objetivos da
comunidade. Para Dholakia et al. (2004), comunidades virtuais sao vistas como
grupos de consumidores, que podem variar em termos de tamanho, que se
‘encontram’ e interagem em ambientes virtuais por razdes de interesses pessoais e
para partilhar os objetivos em comum de seus membros.

Bagozzi e Dholakia (2002) listaram cinco caracteristicas que comunidades
virtuais compartilham:

a) Interesse: a maioria das comunidades virtuais € organizada em torno de
algum interesse, que define sua razdo de ser. O interesse pode ser
entorno de um produto, servigo ou interesse (estilo de vida, momento de
vida e comportamento, por exemplo);

b) Sentimento de pertencimento: da mesma forma que ocorre em
comunidades ‘offline’, h4 conexdo com outros membros e senso coletivo
de separacao dos nao membros;

c) Convencgdes: a maioria das comunidades virtuais cria e usa convengoes e

idiomas compartilhados, mantém papéis sociais, estabelece limites,
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realiza rituais, mostra comprometimento com objetivos comuns e segue
normas de interagao;

d) Conteudo ativo: diferentemente das midias tradicionais, onde o consumo
de conteudo é passivo, em comunidades virtuais o conteudo é criado
pelos membros da comunidade através da participacdo ativa. Essa
criacdo de conteudo atua como uma importante forca que modela o
carater da comunidade e determina ndo apenas sua influéncia sobre os
participantes, mas também o status e a influéncia de membros individuais;

e) Agrega conhecimento: pelo arquivamento de conteudo é facilitado, criam

conhecimento e, assim, aumenta valor para todos os membros.

Além da busca por caracteristicas contidas nos diversos modelos de
comunidades virtuais, logo apdés o surgimento do termo e das percepcbes de
pesquisadores quanto ao novo formato de interacdo e influéncia advindo delas,
passou-se também a buscar por subgrupos, classificacées e tipologias. (VALCK et
al. 2007; KOZINETS, 1999). Face ao interesse direto deste projeto de tese, iremos
abordar e destacar dois subgrupos de comunidades virtuais: comunidade virtual de

marcar e comunidade virtual de interesse.

2.3.1 Diferencas Conceituais entre Comunidade Virtual de Marca e Comunidade

Virtual de Interesse

O conceito de comunidade virtual de marca (CVM) foi trazido incialmente por
Muniz e O’Guinn, (p.412, 2001) como “uma comunidade especializada, n&o
geograficamente vinculada, baseada em um conjunto estruturado de relagbes
sociais entre admiradores de uma marca”. A especialidade é aqui reconhecida pelo
foco em produtos ou servicos de uma marca. Os autores também delinearam as
comunidades de marca como redes dispersas de relacbes sociais, marcadas por
afinidade, vinculos emocionais e situados no contexto do consumo. (MUNIZ,
O'GUINN 2001). Brogie (2014) destacou este tipo de comunidade como uma das
mais promissoras, por ser uma combinacdo de comunidades de marcas
convencionais (fisicas) e tecnologias do ambiente Web. Destacou ainda o fato
destas comunidades poderem aumentar o conhecimento sobre as necessidades,

preferéncias e desejos dos clientes - reais e potenciais. (BROGIE, 2014).
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Embora sejam geridas pelas proprias marcas e a natureza comercial da
esteja clara, as comunidades virtuais de marca existem devido as relacdes entre
seus membros (JANG et al, 2008) e podem desempenhar um papel importante no
aumento da conscientizagdo publica sobre a empresa. (BROGIE, 2014). Entre os
principais fatores que diferem as comunidades virtuais de marcas das comunidades
tradicionais, podemos citar: o interesse comum dos membros, admiracdo, simpatia e
amor pela marca. (MUNIZ, O'GUINN 2001; ALBERT et al, 2008; BROGIE, 2014). Ja
0 que aproxima as CVM das tradicionais, segundo Muniz e O’Guinn (2001) séo trés
marcadores tradicionais de comunidade: consciéncia compartilhada, rituais e
tradicdes e um senso de responsabilidade moral. Consumidores envolvidos em uma
CVM além de compartilharem seus interesses pela marca, trocam informacoes,
conhecimentos e, muitas vezes, expressam sua paixdo, o que influencia o
relacionamento dos clientes com a marca. (MUNIZ E O’'GUINN, 2001).

J4 as comunidades virtuais de interesse (CVI) podem ser compreendidas
como um subgrupo de comunidades virtuais (DeVALCK, 2007) que relnem pessoas
em torno de um topico de interesse comum (HENRI; PUDELKO, 2003) cujas
interacées sdo baseadas no entusiasmo compartilhado, seja para o conhecimento
de uma atividade especifica ou grupo de atividades relacionadas. (KOZINETS,
1999). A CVIs tem como foco a troca de informacgdes e/ ou interacdes sociais em
torno de um topico especifico de interesse e seus membros participam da
comunidade para, além de trocar informacdes, obter respostas a perguntas ou
problemas pessoais, melhorar a compreensdo de um assunto, compartilhar paixdes
comuns ou brincar. (HENRI; PUDELKO, 2003; DeVALCK, 2007).

Diferentemente das comunidades virtuais de marca, uma CVI ndo pode ter
seus objetivos ligados a de um grupo formal (HENRI; PUDELKO, 2003), assim como
precisam s