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RESUMO

Os pesquisadores e profissionais da area de marketing conhecem, desde muito, a
importancia da influéncia pessoal no processo de decisdo do consumidor. No entanto, a
teoria sobre grupos de referéncia remonta as décadas de 60 e 70, quando foi elaborada
grande parte das definicdes e classificacdes utilizadas até hoje. Considerando o surgimento
da internet como novo meio de interacdo e socializagéo, este estudo se propde a investigar
as comunidades on-line como grupos de referéncia para os consumidores que delas
participam. A pesquisa foi realizada em uma comunidade on-line cujos temas sdo a
gravidez e a maternidade utilizando a netnografia, um método qualitativo que adapta as
técnicas de pesquisa etnografica para o estudo de comunidades virtuais e permite que
académicos e profissionais de marketing investiguem o comportamento do consumidor em
seu ambiente natural. Os dados coletados foram analisados com a ajuda da andlise de
discurso mediado por computador (ADMC) e os resultados mostraram que a troca de
informacBes e de experiéncias relacionadas a produtos e marcas € freqlente na
comunidade. Os participantes também utilizam os foruns e debates para manifestar suas
preferéncias e valores, exercer pressdao para a conformidade e publicar mensagens de
aquiescéncia e reciprocidade. A criacdo de lacos afetivos entre os participantes, bem como
suas demonstracdes de confianga nos membros mais experientes podem ser indicativos de
fortes relac6es de influéncia na comunidade.

Palavras-chave: grupos de referéncia, comunidades virtuais, netnografia.



ABSTRACT

Marketing researchers and practitioners have long known the importance of
personal influence on consumer decision process. However, the theory on reference groups
goes back to the 1960’s and 1970’s, when most definitions and classifications still used
nowadays were created. Considering the Internet as a new means of interaction and
socialization, this study investigated an online community to explore its function as
reference groups for consumers who take part in it. The research was performed in an
online community that includes themes such as pregnancy and maternity using
netnography, a qualitative research methodology that adapts ethnographic research
techniques to study computer-mediated communities and cultures, providing marketers a
way to access natural occurring consumer behaviors. Data were analyzed with computer
mediated discourse analysis (CMDA) and results showed a great exchange of information
and experience related to products and brands within the community. Participants also use
community forums to demonstrate their values and preferences, exert pressure for
conformity and post messages of reciprocity and acquiescence. The creation of emotional
ties among participants and their demonstration of trust on more experienced members can
also be indication of strong influence relationships within the community.

Keywords: Reference groups, virtual communities, netnography.
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INTRODUCAO

A tendéncia a investigacdo do consumidor isoladamente — como senhor de seus
processos mentais, sem que sejam considerados 0s elementos com quem interage na
sociedade e as interacdes em si, acaba por conduzir a compreensdo incompleta dos
mecanismos que orientam os individuos em suas atividades de consumo. Os pesquisadores
e profissionais da area de marketing conhecem, desde muito, a importancia da influéncia
pessoal nos processos de decisdo do consumidor. Sendo direta ou indireta, a influéncia dos
grupos de pessoas com quem o consumidor se identifica e relaciona é uma das melhores

formas de persuasdo ja verificadas.

A literatura em fundamentos de comportamento do consumidor (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1995; SCHIFFMAN; KANUK, 2000) identifica duas fontes
principais de influéncia pessoal: os grupos de referéncia e os lideres de opinido. Diversos
estudos abordam o papel dos lideres de opinido nos processos decisorios do consumidor,
apresentando modelos teoricos para o desenvolvimento de sua influéncia, métodos
particulares de pesquisa (p. ex. autodesignagéo, informante-chave) e implicacfes gerenciais
detalhadas. A literatura que aborda os grupos de referéncia, no entanto, é limitada e
remonta aos anos 60 e 70, quando foi elaborada grande parte das definicOes e classificagdes
utilizadas até hoje. Alguns dos livros-texto mais atuais sobre comportamento do
consumidor (SOLOMON, 2004; SCHIFFMAN; KANUK, 2000) apenas apresentam, como
principais grupos de referéncia, a familia, as associacdes profissionais, as organizacdes
comunitérias e 0s amigos. Sao escassos 0s estudos recentes com a proposicao de reavaliar
ou adaptar a teoria existente as profundas transformacdes sociais das ultimas décadas. Se 0s

consumidores e a sociedade passaram por modificacdes, por que acreditar que a relacdo de



influéncia entre eles permanece a mesma? Os grupos de referéncia do consumidor atual s&o
0S mesmos que orientavam as decisdes dos consumidores de 1960? Qual a importancia do
ambiente ou da forma de interacdo na capacidade dos individuos de exercer e sofrer

influéncias?

Considerando-se o surgimento e disseminacao da internet, tecnologia que possibilita
a aproximacao de pessoas extremamente diversas em sua localizacdo e caracteristicas, a
dissolucdo da familia como tradicionalmente concebida, a mobilidade geografica crescente
dos individuos e a tendéncia a ressocializacdo dos consumidores pds-modernos, € muito

provavel que os grupos de referéncia ndo se restrinjam aqueles de ha quase meio século.

Sob a luz destas observacOes, a pesquisa descrita nessa dissertagdo buscou
investigar, partindo de uma perspectiva que considera o consumidor como individuo
socialmente conectado e culturalmente inserido, as comunidades mediadas pela internet (ou
comunidades virtuais) como grupos de referéncia para 0s processos decisorios do
consumidor atual. Para tanto, realizou-se estudo das interagcbes entre individuos
participantes de uma comunidade virtual, centrada em torno do tema “gravidez, parto e
maternidade”, e dos lagos sociais constituidos neste ambiente. Compreendendo as
vantagens da utilizacdo de abordagens qualitativas para investigar processos sociais, optou-
se pela realizagdo de uma etnografia on-line ou netnografia, estudo que consiste na
aplicacdo do método etnogréfico adaptado as particularidades das comunicacdes mediadas

por computador.

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos que, respectivamente, delimitam
o tema e o problema de pesquisa; apresentam os objetivos desta investigacao; resumem sua
fundamentacdo teorica; apresentam o método e as etapas de pesquisa; seus resultados e as

conclusdes advindas deste processo.



1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Nenhum individuo é completamente isolado de qualquer influéncia. Boa parte do
comportamento de uma pessoa, incluindo suas atitudes e escolhas, € moldada pelo ambiente
em que ela vive, definida pela cultura na qual esta inserida e referenciada pelos grupos e
individuos com os quais tal pessoa se relaciona ou se compara. O mesmo ocorre quanto as
decisdes de compra. Além da motivacdo interna, diversos fatores externos — como as
atividades de marketing e as pressdes sociais — podem influenciar, ou mesmo definir, as
escolhas do consumidor. Como variaveis capazes de moldar a tomada de decisdo do
consumidor, Engel, Blackweel e Miniard (1995) identificam as diferencgas individuais, as

influéncias ambientais e 0s processos psicologicos.

As diferencas individuais compreendem cinco categorias: valores e estilo de vida do
consumidor, motivacdo e personalidade, recursos, conhecimento e atitudes. Os processos
psicoldgicos dizem respeito ao processamento de informacdo, a aprendizagem e as
mudancas em atitudes e comportamentos que possam influenciar decisbes de compra. Os
fatores ambientais se referem as influéncias da cultura, classe social, familia, situacdo
momentanea e também as influéncias pessoais, que normalmente ocorrem através dos

lideres de opinido e dos grupos de referéncia, sendo os ultimos o foco desta pesquisa.

Os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem, sobre suas atitudes
ou comportamento, alguma influéncia direta ou indireta (KOTLER, 2000). Esses grupos
podem expor um individuo a novos comportamentos e estilos de vida, influenciar sua auto-
imagem e atitudes, além de exercer pressdes sociais capazes de afetar suas escolhas em
relacdo a marcas e produtos. Os grupos com os quais o individuo interage de maneira

continua e informal sdo considerados grupos primarios (familia, vizinhos, colegas de



trabalho). Grupos priméarios sdo agregacOes suficientemente pequenas para facilitar a
interacdo irrestrita entre seus membros. Neles, h4 coesdo e motivagdo para a participacdo
(ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 1995). Ja os grupos formais e 0s que exigem menor
interacdo sdo considerados grupos secundarios (grupos religiosos, associagdes). Nestes
casos, a interacdo é esporadica, menos envolvente, incompleta. Uma classifica¢do diversa
dos grupos de referéncia consiste na distingdo entre aqueles aos quais a pessoa ndo pertence
e rejeita - grupos de dissociacdo ou dissociativos - e aqueles aos quais o individuo admira e

almeja pertencer - grupos de aspiracéo ou aspiracionais (TINSON; ENSOR, 2001).

Os conceitos e exemplos de grupos de referéncia anteriormente citados estdo
solidamente definidos, ha varias décadas, na literatura de marketing e do comportamento do
consumidor. No entanto, a forma com que as pessoas se relacionam e interagem entre si e
com o restante do mundo tem sofrido grandes modificagdes desde entdo. A desconstrucao
da familia como instituicdo, a facilidade de mobilidade geografica da populacdo, a
popularizacdo da internet, bem como a crescente aproximacao, através das comunidades
on-line, de individuos afastados cultural ou geograficamente, podem indicar a necessidade
de repensar as relagcdes de influéncia entre individuos, uma vez que estas afetam seus

processos de consumo.

Como um recorte dos novos ambientes de interagdo entre individuos presentes na
sociedade atual, optou-se por investigar as comunidades virtuais, ambientes mediados por

computador onde um ndmero crescente de usuarios constroi e mantém relagdes sociais.

Existem numerosas defini¢des e diversos tipos de comunidades on-line. H& autores
que optam pela expressdo “comunidades virtuais” (RHEINGOLD, 1993; CARVER, 1999)
ou “comunidades mediadas por computador” (ETZIONI; ETZIONI, 1999) para designar as
comunidades que se formam na Internet. A despeito de diferencas na nominag&o, verifica-
se a existéncia de consenso entre pesquisadores de varias areas na aceitacdo de que
comunidades on-line podem ser conceitualizadas como “agregagdes sociais que surgem na
internet quando um certo numero de pessoas conduz discussdes publicas por um periodo de
tempo longo o suficiente, com certo grau de sentimento humano, para formar redes de

relacionamentos pessoais no cyberespaco” (RHEINGOLD, 1993).



As comunidades on-line iniciaram como eventos sociais espontaneos em redes
eletrbnicas, com a agregagdo de individuos em torno de &reas de interesse comum,
envolvendo-se em debates persistentes e cumulativos ao longo do tempo, conduzindo a
construcdo de uma rede complexa de relacionamentos interpessoais e, finalmente, a
caracterizagdo do agrupamento como comunidade. A natureza dos relacionamentos nestas
comunidades é bastante variada. Os participantes podem estar buscando e/ou dando
conselhos, trocando informacgdes técnicas e conhecimento, tecendo comentarios sobre
outros membros da comunidade, recebendo ou fornecendo apoio moral em situacdes de
dificuldade, compartilhando sentimentos e segredos, ou ainda “fazendo negocios,
apaixonando-se, enfim: fazendo exatamente as mesmas coisas que as pessoas fazem na vida
real, mas deixando de lado seus corpos fisicos” (RHEINGOLD, 1993, p. 3). As
comunidades on-line podem ser puramente instrumentais, o que significa nunca ir além da
troca de mensagens mediada por computador, ou podem se manifestar na vida real através
de encontros, protestos, festas ou reunides e outros tipos de a¢es compartilhadas por seus

participantes.

E importante salientar, porém, que nem todos os agrupamentos sociais na Internet
constituem comunidades. Quando ha falta de comprometimento e proximidade entre 0s
membros, os grupos funcionam apenas como meio para comunicagdo entre pessoas que
dividem alguns interesses. Comunidades on-line s&o muito mais que simples mecanismos
para a transmissdo de informagdes. Sdo, conforme Carey (apud ALON, BRUNEL;
SIEGAL, 2004), “a sagrada cerimbnia que une as pessoas em torno da amizade e da
comunalidade”. Acredita-se, portanto, que a utilizacdo de comunidades virtuais como
campo de pesquisa permite, portanto, obter dados ricos e detalhados sobre as interagdes de

individuos em diversos niveis.

Uma questdo a ser considerada, por apresentar-se como fator limitante das
investigacbes em ambientes virtuais, € o fato de que ainda ha barreiras na utilizagdo de
comunidades on-line pelos individuos: a dificuldade de acesso aos computadores, por seu
custo ainda elevado; o nivel educacional e intelectual exigido para integrar-se a internet e as

comunidades on-line, que restringe seu apelo a uma pequena parcela da populacdo (no caso



brasileiro, pouco mais de dez por cento') e o tempo necessario para tomar parte de
atividades no mundo virtual. De modo geral, pode-se esperar que as pessoas engajadas em
comunidades virtuais sejam as de maior escolaridade e financeiramente favorecidas,
dispondo ainda de tempo livre suficiente para envolver-se em atividades de comunicacdo e
sociabilidade. Assim, qualquer investigacdo a ser empreendida em ambientes mediados por

computador deve levar em conta as limitagdes impostas por essas condigdes.

Como justificativa para a realizagdo deste projeto de pesquisa, destaca-se a
importancia da inclusédo de aspectos sociais e culturais nos estudos do comportamento do
consumidor. As preferéncias de um individuo sdo, em grande parte, moldadas pelos grupos
aos quais pertence, por seu desejo de aceitacdo social (SOLOMON, 2002) e por suas

crencas e valores — dependentes do contexto cultural em que este individuo se insere.

Como forma recente, porém expressiva, de agrupamento humano, as comunidades
on-line s&o uma rica e abundante fonte de informacGes sobre os diversos significados e
aspectos simbdlicos envolvidos na construcdo de decisdes durante 0s processos de
consumo. Conforme Solomon (2002, p.260), “as comunidades virtuais ainda sdo um
fendmeno novo, mas seu impacto sobre as preferéncias individuais por produtos promete
ser grande”. Além disso, 0s grupos de discussdo mediados por computador tém
caracteristicas sociais e culturais permanentes, que justificam novas exploracbes de
questBes previamente estudadas em ambientes mais convencionais (GRANITZ; WARD,
1996).

Através de estudos que vinculam comunidades on-line a aspectos do consumo, é
possivel obter evidéncias do papel dessas comunidades no desenvolvimento da lealdade do
consumidor, na atuacio de lideres de opini&o e na propagacédo do boca-a-boca (SENECAL;
NANTEL, 2001), além de diversos exemplos da utilizagdo de comunidades virtuais na
identificagdo de valores e significados em segmentos especificos de consumidores
(PORTER, 2004). Alguns autores sugerem a importancia de que os profissionais e
académicos de marketing se dediquem a investigacdo das comunidades on-line
(DHOLAKIA, BAGOZZI; PEARO, 2004; BALASUBRAMANIAN; MAHAJAN, 2001) e

sugerem que esses agrupamentos crescerdo em relevancia para o comportamento do

! Fonte: IBOPE, 2005.



consumidor conforme sua velocidade de disseminacdo e assimilacdo pelos individuos e
também de acordo com a capacidade que académicos e profissionais de marketing

estabelecerem para aprender a lidar com o fenémeno.

Compreendendo o potencial das comunidades on-line na construcdo de
conhecimento em comportamento do consumidor e a necessidade de atentar para a
influéncia dos grupos nos processos individuais de consumo, essa dissertacao foi construida

buscando atender as seguintes questdes:

Como as comunidades on-line atuam como grupos de referéncia nos processos
decisorios do consumidor? De que forma a influéncia interpessoal é construida nesses

ambientes mediados por computador?



2 OBJETIVOS DE PESQUISA

Para responder a questdo-problema desta pesquisa, anteriormente delimitada,

propde-se 0s seguintes objetivos:

2.10BJETIVO GERAL

Verificar, por meio da etnografia on-line, as interacbes de membros de uma
comunidade virtual e sua atuacdo como grupo de referéncia nos processos de decisdo do

consumidor.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar as caracteristicas do relacionamento entre membros de

comunidades virtuais;
e Verificar a ocorréncia de pressdo do grupo em comunidades virtuais;
e Avaliar a existéncia de expressdes de valor em comunidades virtuais;
e Identificar o processo de troca de informag6es nas comunidades virtuais;

e Verificar possiveis diferencas no grau em que consumidores novatos e

experientes sdo influenciados pelo grupo.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para melhor compreender os conceitos envolvidos neste estudo, este capitulo
aborda, primeiramente, o processo de decisdo de consumo e as principais influéncias que
neste ocorrem, destacando, dentre elas, as definicGes e aspectos relativos aos grupos de
referéncia. Em seguida, sdo abordadas as comunidades em geral e, de modo especifico, as
comunidades on-line e suas peculiaridades. Por fim, este capitulo busca delinear a interface
entre grupos de referéncia e comunidades virtuais ao tratar da influéncia interpessoal em

ambientes virtuais.

3.1 PROCESSOS DECISORIOS DO CONSUMIDOR

Complexo e variavel, o processo decisorio de consumo tem mobilizado esforcos de
pesquisa e analise em diversas areas de estudo, uma vez que envolve aspectos psicoldgicos,
econdmicos, culturais e sociais. A compreensao dos processos de decisdo dos consumidores
¢ essencial para o marketing, que busca mapear as etapas (inter-relacionadas e
interdependentes) destes processos com o objetivo de melhor orientar seus esforcos e

avancar na otimizacao de seus resultados.

Um dos primeiros modelos a considerar a decisdo de consumo como um processo
composto de diversas etapas inter-relacionadas (e ndo apenas como a compra em si) foi o
de Nicosia, apresentado em 1966 (LENGLER, 1997). Apesar do pioneirismo, 0 modelo de

Nicosia recebeu diversas criticas e, levado a campo, ndo pdde ser comprovado. Mais bem



articulado, o modelo de Howard e Sheth, apresentado em 1969, juntamente com o modelo
de Engel, Blackwell e Kolat, proposto em 1968 e revisto em 1995 por Engel, Blackwell e
Miniard, contribuiu com grande parte das consideracfes sobre cada uma das etapas do
processo decisorio conhecidas hoje (LENGLER, 1997).

Sabe-se que os consumidores atravessam, geralmente, sete etapas em um processo
de decisdo de compra: (1) reconhecimento do problema ou necessidade, (2) busca de
informacdes, (3) avaliagdo de alternativas, (4) escolha ou compra, (5) consumo, (6)
avaliagdo pos-compra e (7) descarte (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 1995). N&o se
pretende aqui detalhar cada uma destas etapas, uma vez que o foco de interesse dessa
pesquisa reside nas influéncias que atuam sobre o consumidor ao longo do processo e néo

em sua conducdo propriamente dita.

E importante considerar, contudo, que nem todas as decisdes de compra dependem
desse complexo processo de decisdo. O consumidor abrevia seus esforcos e elimina
diversas etapas ao fazer compras simples e rotineiras — realizadas quase automaticamente,
minimizando o tempo e a energia gastos com as escolhas (SOLOMON, 2004). Em geral, a
perspectiva tradicional do processo de decisdo, com todas as suas etapas, € aplicada pelo
consumidor a partir do momento em que o mesmo identifica um problema importante a ser
solucionado, ou seja, uma necessidade de escolha que compreende riscos e que podera ter
impacto relevante em sua vida. Para essas questdes importantes, de alto envolvimento, o
consumidor procura mais informacdes e avalia as alternativas cautelosamente, despendendo
mais tempo e esforgos na tomada de decisdo. Assim, costuma-se fazer distin¢do entre o0s
processos decisorios extensos ou de alto envolvimento (DE VALCK, 2005; SOLOMON,
2004), os processos de decisdo limitados (que eliminam algumas das etapas para simplificar
as escolhas) e as decisdes rotineiras (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 1995). Embora
cada um destes processos tenha aspectos peculiares, a maior disparidade na configuracéo da

escolha é percebida entre as decisGes de alto envolvimento e as decisdes de rotina.

Cada uma das etapas do processo decisorio pode ser influenciada por diversos
fatores e essa influéncia pode ocorrer de maneira diferente para cada um dos trés tipos de
processo decisorio (DE VALCK, 2005). Os grupos de referéncia, por exemplo, podem

atuar de maneira mais intensa no reconhecimento de necessidades — ao despertar no



individuo o desejo de se assemelhar aos demais membros de um grupo — e na avaliagdo de
alternativas, ao passo em que 0s membros costumam compartilhar experiéncias de consumo
anteriores. Embora importantes, os grupos de referéncia ndo sdo o unico fator a influenciar
as decisdes do consumidor. Suas escolhas sao motivadas e influenciadas por diversas outras
variaveis, que podem ser distribuidas em trés categorias: as diferencas individuais, as
influéncias ambientais e os processos psicologicos (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD,
1995). Cada uma dessas categorias se desdobra em um grande nimero de fatores com o

potencial de interferir nos processos decisérios do consumidor.
As diferencas individuais, por exemplo, compreendem:

a) Recursos: fatores como tempo, dinheiro e capacidades cognitivas; que
apresentam limites distintos e implicacdo direta na motivagdo e no comportamento

do consumidor;

b) Conhecimento: aspectos relativos ao conjunto de informacbes armazenadas na
memoria sobre os produtos e compras, além do conhecimento adquirido com as

experiéncias de uso;

c) Atitudes: compreendidas como as avaliagdes gerais de um consumidor, que
orientam suas avaliacbes mais especificas de produtos, lojas, marcas e andncios e
que dependem basicamente do conjunto de crencas e dos sentimentos de um
individuo;

d) Motivagdo: construida em torno das necessidades, do envolvimento e do
autoconceito, a motivagdo é uma variavel que afeta significativamente todas as fases
do processo decisorio e cuja compreensdo permite identificar de que maneira o
comportamento do consumidor é ativado e conduzido durante os processos de
deciséo;

e) Personalidade, valores e estilo de vida do consumidor, que sdo caracteristicas

particulares a cada individuo.

Os processos psicologicos, reunidos em outra das categorias que influenciam as
escolhas do consumidor, se referem ao processamento de informacao, a aprendizagem e as

mudan¢as em atitudes e comportamentos do individuo que possam influenciar suas



decisdes de compra, ao passo em que os fatores ambientais — a terceira categoria de
influéncia — dizem respeito as influéncias culturais, sociais, familiares, situacionais e
pessoais. Os fatores ambientais merecem destaque quando a intencdo € conhecer 0
consumidor como um ser social, ponderando o contexto e a situacdo em que ocorrem as

interacBes entre individuos.

O mais amplo dos fatores ambientais a influenciar as escolhas de consumidores é a
cultura na qual estdo inseridos. Falar em cultura é fazer referéncia ao conjunto de valores,
crencas, idéias e simbolos que orienta os individuos em sua convivéncia social. Na
amplitude de uma cultura especifica, dentro de uma sociedade, divisdes como as classes
sociais agrupam individuos que possuem valores, interesses e comportamentos
semelhantes. As classes sociais, geralmente diferenciadas em bases econémicas, constituem
outro fator ambiental que interfere nas escolhas do consumidor. Ao estreitar um pouco mais
o foco no ambiente do individuo, tem-se a familia como fator capaz de atuar moldando as
preferéncias de consumo. O nucleo familiar apresenta um padrdo variado e complexo de
papéis e funcbes, sendo considerado a unidade primaria de decisdo (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1995). As decisdes de consumo sofrem ainda a interferéncia
de fatores situacionais, particulares a um momento e lugar especificos, independentes das

caracteristicas do consumidor, do objeto e de outros individuos.

Finalmente, durante o processo de decisdo, o consumidor € exposto a influéncia de
outras pessoas; os individuos com quem interage no cotidiano ou que, através de diferentes
meios, afetam suas atitudes, personalidade e comportamento. A influéncia pessoal pode
ocorrer de duas formas principais: através dos grupos de referéncia e dos lideres de opinido.
Uma avaliacdo mais detalhada das caracteristicas e formas de atuacdo dos grupos de
referéncia durante as diferentes etapas e tipos de processos de decisdo de consumo sera
feita a sequir.



3.2 GRUPOS DE REFERENCIA

O termo “grupos de referéncia” foi cunhado por Herbert Hyman, em 1942, em um
estudo sobre o status social no qual os individuos eram solicitados a indicar quais as
pessoas ou grupos com que se comparavam (BEARDEN; ETZEL, 1982). Experimentos
como o de Hyman e o de Venkatesan (1966) — que testou as diferencas de submissdo e
reacdo em situagOes diversas envolvendo a pressdo de um grupo — definiram as principais
classificagtes dos grupos de referéncia, que séo utilizadas ainda hoje na maioria dos livros-

texto sobre comportamento do consumidor.

Alguns desses livros-texto (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1995) apenas apresentam, como principais grupos de
referéncia, a familia, as associagdes profissionais, as organiza¢Bes comunitarias e 0s
amigos, sem estabelecer um posicionamento critico em relacdo a situagdo atual dos estudos
sobre o tema. Outros, mais atuais (SOLOMON, 2004), comecam a introduzir novas
perspectivas sobre os grupos de referéncia, mencionando as comunidades de marca, as
tribos e as comunidades virtuais como agrupamentos capazes de influenciar as decisfes de
consumo. Em relacdo as ultimas, porém, a constatacdo € de que os profissionais de
marketing apenas “arranharam a superficie desse intrigante novo mundo virtual”
(SOLOMON, 2004, p. 385).

S&0 escassas as pesquisas recentes com a proposicao de reavaliar ou adaptar a teoria
existente as profundas transformacgfes sociais das Ultimas décadas. Torna-se necessario
compreender a influéncia dos grupos de referéncia nos novos espacos de interacdo
ocupados pelos consumidores, dentre eles os ambientes mediados por computador, onde
um namero cada vez maior de individuos realiza atividades de seu interesse e constroi lagos
sociais. Além disso, as relagfes de influéncia entre individuos sdo, essencialmente, relacGes

sociais.

O que se propde é que, com vantagens sobre 0s experimentos e surveys - métodos

que tém sustentado os principais conceitos e definicdes dos grupos de referéncia, a



abordagem qualitativa e 0 método etnografico, em particular, permitem conhecer, com mais

profundidade e riqueza de detalhes, as interacGes entre consumidores e 0 modo como

influenciam uns aos outros enquanto membros de uma comunidade on-line. Para sustentar

esta proposta, realizou-se um levantamento dos principais estudos que basearam a

construcdo da teoria da influéncia interpessoal nas decisdes de consumo. Considerando-se

0s estudos mais citados em livros-texto de comportamento do consumidor quando da

descricdo de conceitos e caracteristicas dos grupos de referéncia, elaborou-se uma

apresentacao-resumo destes estudos (figura 1), que permite visualizar a predominancia dos

métodos quantitativos e a utilizacdo de estudantes na maioria de suas amostras de pesquisa.

Estudo

VENKATESAN
(1966)

MOSCHIS
(1976)

Estudo

PARK e
LESSIG (1977)

FORD e ELLIS
(1980)

Pais da
pesquisa

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Pais da
pesquisa

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Método

Experimento

Survey
(questionarios
enviados por
correspondéncia)

Meétodo

Survey
(questionéarios
enviados por
correspondéncia)

Replicacéo de
experimento
(Stafford, 1966)

Amostra/Respondentes

144 estudantes da School
of Business
Administration da
Universidade de
Minessota

408 mulheres,
aleatoriamente
selecionadas dentre as
consumidoras de
cosméticos de
Madison,Wisconsin.

Amostra/Respondentes

32 estudantes de
marketing da
Universidade do Kansas e
100 donas-de-casa
aleatoriamente
selecionados.

43 donas-de-casa de
Ohio, separadas em 10
grupos.

Conclusdes

Em decisdes de consumo,
os individuos tendem a se
adequar as normas do grupo
na auséncia de pressdo e a
distanciar-se das mesmas
quando h& presséo por parte
do grupo.

Encontrou suporte para
algumas hipéteses da teoria
da comparacdo social de
Festinger, indicando o grau
de influéncia dos grupos
informais nas decisbes dos
consumidores.

(continua)

Conclusoes

Existem diferencas
significantes entre donas-
de-casa e estudantes em
termos da influéncia dos
grupos de referéncia na
escolha de marcas.

A escolha de produtos
facilmente testaveis e com
baixa complexibilidade e
risco percebido tende a ndo
ser suscetivel a influéncia



BEARDEN e
ETZEL (1982)

KAPLAN e
MILLER (1987)

PRICE e FEICK
(1984)

BEARDEN,
NETEMEYER
e TEEL (1989)

BEARDEN e
ROSE (1990)

CHILDERS e
RAO (1992)

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Estados
Unidos e
Tailandia.

Survey
(questionarios
enviados por
correspondéncia)

Experimento

Survey

Surveys

Surveys (Estudos
le2)e
Experimentos
(Estudos 3 e 4)

Survey.
Replicagdo e
extensdo do
estudo de
Bearden e Etzel
(1982).

Painel de 641
consumidores, divididos
em 8 grupos. Um estudo
complementar foi
realizado com 151
consumidores.

240 alunas de uma
disciplina de Introducdo a
Psicologia, divididas em 6
grupos.

86 estudantes de
Marketing.

Diversas amostras (220
consumidores; 141
estudantes; 35 estudantes;
43 estudantes; 72 juizes)

Estudos 1e 2:62e 99
estudantes de graduacdo,
respectivamente.

Estudos 3 e 4: 85
estudantes.

196 estudantes norte-
americanos e 149
estudantes tailandeses.

Figura 1 — Principais estudos da teoria de grupos de referéncia

interpessoal.

Diferentes graus de
influéncia dos grupos de
referéncia sdo relacionados
aos tipos de produtos (luxos
X necessidades e consumo
publico x privado.

O uso da influéncia
normativa, quando a
questdo exige critica, e da
influéncia informacional,
quando exige raciocinio,
tende a aumentar quando a
regra é obter decisGes
unanimes.

Fontes interpessoais tendem
a ser mais utilizadas que
outras fontes (p.ex. experts)
na busca por informacdes.

Desenvolvimento de uma
escala para a mensuragao da
susceptibilidade do
consumidor a influéncia
interpessoal.

O grau em que 0s
individuos sdo sensiveis aos
exemplos sociais relevantes
para suas decisdes de
consumo é um determinante
da influéncia interpessoal.

Diferencas na influéncia
exercida por colegas de
acordo com o tipo de
familia (nuclear ou
estendida) e variacdes
devidas a cultura.

O que se tem até entdo? O que esta funcionando bem e o0 que € necessario

compreender melhor? Quais os pontos da teoria sobre os grupos de referéncia que, em um

novo cenario, precisam ser repensados? Buscando resposta a essas questdes, apresenta-se

uma revisao critica da literatura em grupos de referéncia, a comecar pela definicdo dos

mesmos.



3.2.1 Definicao e classificacdes

Os grupos de referéncia podem ser quaisquer pessoas que sirvam como ponto de
comparagdo (ou referéncia) para um individuo na formacdo de seus valores, atitudes ou
comportamentos, tanto gerais quanto especificos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000),

influenciando suas escolhas, comportamentos e atitudes.

Esses grupos podem ser categorizados de diferentes formas, embora a terminologia
apresentada por Engel, Blackwell e Miniard (1995) e Solomon (2004) seja a mais usual.
Assim, 0s grupos com 0s quais o individuo interage de maneira continua e informal sdo
denominados grupos priméarios (p.ex. familia, vizinhos, colegas de trabalho), sendo
agregacoes suficientemente pequenas para facilitar a interacéo irrestrita entre 0s membros,
manifestando ainda coesdo e motivagdo para a participacdo. S30 esses 0S grupos que
tendem a exercer uma influéncia mais expressiva sobre seus participantes, pois fazem parte
de seu dia-a-dia, sdo importantes na vida dos individuos e ndo podem ser facilmente
ignorados. Geralmente, esses grupos também sdo considerados referentes normativos, por
serem mais utilizados como fonte de atitudes, normas e valores (SCHIFFMAN; KANUK,
2003).

Ja os grupos formais e 0s que exigem menor interacdo sdo considerados grupos
secundarios (grupos religiosos, associacdes, etc). Nesses casos, a interacdo é esporédica,
menos completa. Os profissionais de marketing, no entanto, tém obtido maior sucesso nas
tentativas de influenciar os grupos formais, que sd@o mais facilmente identificaveis e
acessiveis (SOLOMON, 2004). Os grupos formais sdo, em sua maioria, comparativos, pois
podem ser usados para avaliacdo pessoal e sua influéncia € normalmente orientada para
decisdes especificas de produto ou marca. Referéncias como esportistas e celebridades sdo
tradicionalmente considerados grupos comparativos, embora ndo constituam grupos

formais.



Outra possibilidade é a diferenciacdo entre os grupos de referéncia aos quais o
individuo almeja pertencer, chamados grupos de aspiracdo, aspiracionais ou positivos e
aqueles a que a pessoa ndo pertence e rejeita (grupos de dissociagdo, dissociativos ou
negativos). Os grupos aspiracionais geralmente s&o trabalhados pelos profissionais de
marketing, que investem esfor¢cos em pessoas de alta visibilidade, bem sucedidas e
idealizadas pelo publico consumidor, para influenciar suas escolhas por determinadas
marcas e produtos. Contudo, além de almejar parecer-se com alguns individuos socialmente
distantes, os consumidores tendem a se comparar com pessoas que Ihes sdo similares. Saber
0 que pessoas parecidas consigo estdo fazendo, pensando e comprando pode influenciar as
preferéncias de um individuo (SOLOMON, 2004).

Quando os consumidores tentam se distanciar de determinado grupo, diz-se que a
referéncia deste grupo sobre tais individuos é negativa. Um dos exemplos mais evidentes
deste tipo de influéncia é o esfor¢co com que adolescentes tentam se distanciar dos modelos,
escolhas e opinides de seus pais, em um reflexo da comum rejeicdo pela influéncia familiar
nessa fase da vida. Solomon (2004) afirma que a motivacdo para distanciar-se de um grupo
pode ser tdo ou mais poderosa que o desejo de agradar a um grupo positivo ou de associar-
se a um grupo admirado. Diversas campanhas publicitarias tiram proveito desta relacdo ao
transmitir as caracteristicas atribuidas a uma marca ou produto através da associagdo dos
concorrentes com referéncias negativas para seu publico-alvo, apostando na forga da

influéncia de grupos dissociativos sobre as escolhas de consumo.

3.2.2 Como afetam as escolhas do consumidor

Os grupos de referéncia podem afetar a escolha do consumidor de trés maneiras
distintas: atraves da influéncia informacional, da aquiescéncia normativa (ou influéncia
utilitria) e da influéncia da expressdo de valor (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD,
1995).

A influéncia informacional predomina em algumas situacfes, particularmente
quando o consumidor encontra dificuldades em avaliar as caracteristicas de um produto ou
marca. Nestes casos, a opinido e recomendacdo por outras pessoas sdo consideradas

evidéncias confiaveis e seguras para amparar uma escolha. Geralmente, profissionais ou



experts em determinado assunto s&o procurados pelo consumidor como fonte confidvel de
informacbes sobre produtos e servigos relacionados a sua &rea de atuagdo. Outros
consumidores proximos (vizinhos, parentes, colegas de trabalho) que j& tenham tido
experiéncias com o produto a ser adquirido também sdo vistos como fontes confiaveis de

informacédo, uma vez que ndo estdo ligados a empresas fabricantes.

Os consumidores podem utilizar as fontes de informacdo interpessoal para adquirir
informacOes sobre os produtos e seus atributos ou transferir sua decisdo e solicitar que a
fonte de informagdes recomende a melhor opcdo (SENECAL; NANTEL, 2001). As fontes
de influéncia informacional podem participar de diversas etapas do processo de decisdo: na
estruturacdo do problema ou necessidade, ao opinar sobre a utilidade do produto e salientar
atributos; na provisdo de informacgdes (pontos de venda, precos, outras fontes de
informacéo); na avaliagdo de alternativas e mesmo na validacdo do processo de deciséo, ao
confirmar que, por exemplo, todas as opgBes vidveis foram consideradas e que a escolha
mais razoavel foi feita (PRICE; FEICK, 1984).

A aquiescéncia normativa ou influéncia utilitaria acontece quando os grupos de
referéncia influenciam o comportamento de um individuo pressionando-o para que entre
em conformidade com o grupo. Esse apelo a conformidade ou concordéncia é mais eficaz
quando existem fortes pressdes normativas (como recompensas pela aceitacdo e simbolos
de estima), forte motivacao por aceitacdo social e uso ostensivo do produto ou servi¢co. No
entanto, mesmo sem puni¢des ou recompensas explicitamente definidas pelo grupo, um
individuo, durante o processo de decisdo de compra, tende a adequar suas escolhas as
expectativas do grupo se acreditar que seu comportamento serd visivel ou conhecido pelos
outros e se ele desejar satisfazer as expectativas dos demais membros do grupo por vé-los
como mediadores de recompensas ou punig¢des (PARK; LESSIG, 1977). Cruz, Henningsen
e Williams (2000) ressaltam que a influéncia normativa ocorre quando alguém toma
decisdes visando, principalmente, a obtencao de respostas positivas dos outros membros do
grupo, ao passo em que a influéncia informacional predomina quando a principal
preocupacgdo é com a qualidade da decisdo. De acordo com 0s mesmos autores, “muitos
pesquisadores (KAPLAN; MILLER, 1987) concluem que a informacgdo tem um impacto
mais forte nas decisdes em grupo do que as normas” (CRUZ, HENNINGSEN;
WILLIAMS, 2000, p.105). Esta, no entanto, é uma das diversas questdes sobre grupos de



referéncia que ainda carece de investigacbes mais detalhadas, pois a influéncia normativa —
nem sempre transmitida explicitamente entre os membros de um grupo — pode estar sendo

subestimada.

Diz-se ocorrer influéncia da expressdo de valor quando uma necessidade de
associagdo psicologica ao grupo € evidenciada atraves da aceitacdo de suas normas, valores
e comportamentos, visando a obtencdo de uma resposta adequada. N&o € necessario que
exista motivacdo para tornar-se um membro do grupo; a simples exaltacdo da prépria
imagem por outras pessoas pode ser o unico resultado esperado. Nesse caso, 0 individuo
acredita que a escolha de determinada marca ou produto poderia ajuda-lo a melhorar sua
imagem; mostrar aos outros o que ele € ou gostaria de ser; ser respeitado e admirado pelos
outros ou, ainda, parecer-se com as pessoas destacadas na publicidade de tal marca ou
produto (PARK; LESSIG, 1977). A influéncia da expressdo de valor opera através do
processo da identificacdo, que ocorre quando um individuo adota o comportamento ou
opinido de outro porque esse comportamento ou opinido € associado com um

relacionamento satisfatério e definidor do self.

Acredita-se que o impacto dos grupos de referéncia ndo seja igualmente importante
para todas as etapas e tipos de processo decisorio. Espera-se também que o grau de
influéncia dos grupos de referéncia varie entre culturas e grupos sociais e ainda com o tipo
de produto ou atividade de consumo (BEARDEN; ETZEL, 1982; CHILDERS; RAO,
1992). E menos provavel que as preferéncias dos outros sejam levadas em conta no caso de
decisdes sobre produtos pouco complexos, com baixo risco percebido ou que possam ser
experimentados antes da compra. A familiaridade do individuo com a classe de produtos e
sua autoconfianca também sdo casos em que a importancia dos grupos de referéncia é
minimizada (PARK; LESSIG, 1977).

Em um estudo com usuarias de servicos de maternidades, pertencentes a grupos
sociais distintos, Tinson e Ensor (2001) investigam as diferencas entre consumidoras
novatas e experientes no grau com que sofrem influéncia de grupos de referéncia. Os
autores encontram resultados que indicam a variacdo no grau de influéncia entre novatas e
experientes, moradoras de areas residenciais de alto e baixo poder econdmico. Blackwell,

Miniard e Engel (2001) também delineiam os casos em que a influéncia dos grupos de



referéncia tende a ser mais alta (grande desejo de aceitagéo social, pouca experiéncia com a
situacdo ou decisdo, compra ou uso conspicuo e produtos complexos ou itens de luxo) e
aqueles em que a influéncia interpessoal costuma ser menor (baixo desejo de aceitacdo
social, muita experiéncia com a situacdo ou decisdo, uso privado do produto, bens simples

ou de necessidade).

A proposic¢do de que produtos de consumo publico (em oposicdo a bens de consumo
privado) ou artigos de luxo (e ndo necessidades) sofrem mais intensamente os efeitos de
grupos de referéncia foi elaborada por Bearden e Etzel (1982), que sugerem ainda possiveis
variacOes na intensidade da influéncia para escolhas de marcas ou de produtos em cada uma

das categorias anteriores. E possivel perceber essas variagdes de maneira mais clara através

da figura 2.

Necessidades publicas Luxos publicos
Influéncia fraca para produtos e Influéncia forte para produtos e para
forte para marcas. » Mmarcas.
Ex.: automaveis e reldgios. Ex.: iates e clubes de golfe.

A 4 A

Necessidades privadas Luxos privados
Influéncia fraca para produtos e para Influéncia forte para produtos e
marcas. »| fraca para marcas.
Ex.: lampadas e refrigerador EXx.: piscinas e home theater

Figura 2 — Influéncia dos grupos de referéncia relativa ao tipo de produto
Fonte: Adaptada de SOLOMON, 2004, p. 368

E por que as pessoas se deixam influenciar umas pelas outras nos mais variados
tipos de decisdes de consumo? Como os grupos de referéncia podem ser tdo persuasivos?
Solomon (2004) propde como explicacdo para tais questdes a existéncia do poder social,
que consiste na capacidade de um individuo ou grupo de alterar ou influenciar as acdes de

outros. Uma classificagdo das bases de poder ilustra as razdes pelas quais tal influéncia é



possivel nas decisdes de consumo, indicando ainda em que grau essa influéncia é

espontaneamente aceita e quao duradouros sdo seus efeitos.

Poder referente: os individuos modificam seus habitos e atitudes voluntariamente
para adequar-se a pessoas ou grupos cujas qualidades admiram, elegendo-os como
referentes. As celebridades que endossam marcas e produtos em campanhas publicitarias,
os idolos da musica e da televisao e pessoas proeminentes em qualquer area de interesse do

consumidor podem afetar suas escolhas e decisbes de consumo.

Poder informacional: o acesso a informagdes restritas e a capacidade de compilar
informacdes diversificadas concedem a determinado individuo ou grupo o poder
informacional. Esses individuos sdo capazes de influenciar as opinides de outros
consumidores e de interferir em suas escolhas, pois aparentam deter a capacidade de

acessar informacdes verdadeiras sobre marcas, produtos e fatos.

Poder legitimo: poderes concedidos legalmente, por acordos sociais, costumam
estar visivelmente denotados através do uso de uniformes ou insignias, da posicdo em
determinado espago fisico, etc. E um tipo de poder que impressiona e inibe

questionamentos.

Poder de expertise: quando um individuo é reconhecido por deter conhecimentos
especificos em determinado tema, suas opinides e atitudes podem influenciar as escolhas de
outras pessoas, envolvidas em processos decisorios em &reas cujas particularidades

desconhecem.

Poder de recompensa: essa espécie de poder implica na concessdo de uma
recompensa, tangivel ou ndo (como é o caso da aceitagéo social), a um individuo para obter

dele o que se deseja.

Poder coercivo: é encontrado quando, em vez de uma recompensa, as mudancas
comportamentais sdo obtidas através de ameacas fisicas ou intimidacdo social. Esse tipo de

poder tende a promover mudancas a curto prazo, mas ndo permanentes.

Outro conceito no qual se busca explicacdo para a capacidade de influéncia dos
grupos sobre individuos é a conformidade, que se refere a uma mudanga nas crencas e

valores individuais como reagdo a uma presséo (real ou imaginada) do grupo (SOLOMON,



2004). Diversos fatores contribuem para a probabilidade de que uma pessoa conforme suas

atitudes e acGes ao comportamento dos demais.

A conformidade é definida como a necessidade de um individuo de identificar ou
aperfeicoar sua imagem na opinido de outros que lhe importam através da aquisi¢do e uso
de produtos e marcas, isto €, “a propensdo a se adequar as expectativas dos outros em
relacdo a decisfes de compra e/ou a tendéncia a aprender sobre produtos ou servigos
observando os outros ou buscando informagdes junto a estes” (BEARDEN, NETEMEYER,;
TEEL, 1989, p.473). Crengas como “se eu quero ser como alguém, eu freqlientemente tento
comprar as marcas que essa pessoa compra” e “para ter a certeza de comprar o produto ou
marca certos, eu frequentemente observo o que 0s outros estdo comprando e usando” s&o
exemplos de alguns dos fatores que influenciam na tendéncia de um individuo a
conformidade. A presséo cultural, o medo de parecer deslocado, o comprometimento do
individuo com o grupo e o tamanho, unanimidade e expertise deste grupo contribuem para

a determinacdo da suscetibilidade do consumidor as influéncias interpessoais.

De modo semelhante, porém inverso, atua a anti-conformidade, fazendo com que 0s
individuos busquem diferenciar-se, distanciar-se ou mesmo rebelar-se contra as normas e
valores de um grupo ao qual pertencem (BEARDEN, NETEMEYER; TEEL, 1989).

Embora muito j& tenha sido pesquisado a respeito das relagdes pessoais de
influéncia e, em particular, sobre os grupos de referéncia, ndo se tem conhecimento de
estudos que considerem 0 meio em que essas relagdes acontecem como condigdo
importante para a compreensdo das mesmas. As intera¢cbes humanas face-a-face séo
substituidas, em muitos casos e cada vez mais freqlientemente, por contatos mediados pela
tecnologia. Conversas familiares tém lugar ao telefone, amizades e relacionamentos
amorosos sdo construidos em salas de bate-papo na internet; grupos de pesquisa e colegas
de trabalho se rednem através de teleconferéncias ou trocam ideias em listas de discussao
na Web. Estas condi¢fes sdo comuns na sociedade ocidental de hoje, consistindo em parte
do cotidiano de uma parcela crescente da populagdo. Diante destas evidéncias, alguns
autores (DE VALCK, 2005; DHOLAKIA, BAGOZI; PEARO, 2004; SOLOMON, 2004)
passaram a considerar a ocorréncia de influéncia interpessoal sem a necessidade da

existéncia de grupos fisicamente constituidos.



A percepcdo dessas novas condigdes traz consigo questionamentos: ao interagir
nestes ambientes tecnologicamente mediados, as pessoas sdo capazes de influenciar as
decisdes de consumo umas das outras mesmo na inexisténcia da presenca fisica? Se forem,
como acontecem as relagbes de influéncia nesse contexto de mediacdo tecnoldgica? E
ainda, € possivel que novas formagbes, como as comunidades on-line, sejam equiparadas

aos grupos de referéncia tradicionais?

Para entender os novos espacos de socializacdo humana € necessario absorver,
inicialmente, o conceito de comunidade como originalmente concebido, ja que a versdo
“virtual” € considerada uma extensdo da comunidade fisica, ndo uma entidade
completamente distinta e dissociada desta (FOX, 2004). Compreender a natureza das
comunidades fisicas permite avaliar, nestes recentes agrupamentos mediados por
computador, a existéncia de caracteristicas e atividades que possibilitam Ihes conferir o
status de comunidades e, a partir de entdo, verificar se as relacdes interpessoais que ali

ocorrem atuam na influéncia das decisdes de consumo de seus participantes.

3.3 COMUNIDADES

Afinal, o que sdo comunidades? Como se constituem? Quem participa delas e por
quais motivos? Que atividades ocorrem nesses grupos € o que os diferencia dos demais

agrupamentos humanos?

A palavra comunidade € utilizada com diversos significados, que variam de acordo
com a area de conhecimento e com as definicdes particulares de cada estudo em que o
conceito é aplicado. A nocdo de comunidade, no entanto, sempre permeou a vida em
sociedade e esta ligada a idéia de um espaco de partilha, a sensacdo de pertencer ao grupo,
de inter-relacionamento intimo a determinado agrupamento social. Ao analisar o conceito

de comunidade, Bauman (2001, p.196-7) escreve:



“Como observou amargamente Eric Hobsbawn, ‘a palavra
comunidade nunca foi utilizada tdo indiscriminadamente quanto nas
décadas em que as comunidades no sentido sociolégico se tornaram
dificeis de encontrar na vida real. Homens e mulheres procuram
grupos de que possam fazer parte, com certeza e para sempre, num
mundo em que tudo o mais se desloca e muda, em que nada mais é
certo’. Jack Young faz um sumaério sucinto da observacdo de
Hobsbawn: ‘Exatamente quando a comunidade entra em colapso,
inventa-se a identidade’. [...] E como observou Orlando Petterson
(citado por Eric Hobsbawn),‘embora as pessoas tenham que
escolher entre diferentes grupos de referéncia de identidade, sua
escolha implica a forte crenca de que quem escolhe néo tem opgéo a

ndo ser o grupo especifico a que ‘pertence’”.

Implicito nas defini¢cGes retomadas por Bauman esta o desejo dos seres humanos de
pertencer a um grupo com o qual se identifiquem, em que possam partilhar sentimentos,
crencas e interesses comuns. Considera-se entdo a idéia de grupo — pessoas que se
comunicam durante algum tempo e que sdo suficientemente poucas para se comunicarem
diretamente umas com as outras — para compreender uma comunidade como uma
conjugacdo de participacdo, relacionamentos, comprometimento e reciprocidade, construida

em torno de valores e praticas compartilhados ao longo do tempo.

Ha& pouco a sociologia comecou a abrir médo do requisito de proximidade fisica, que
atuava como limitador na definicdo de comunidades (WELLMAN; GULIA, 1997).
Vizinhanca e parentesco deixaram de ser as Unicas possibilidades de formacdo de lagos
sociais, uma vez que o telefone, os automdveis e avides e, mais recentemente, a rede
mundial de computadores, permitem que se mantenham relacionamentos a despeito de
distancias geogréaficas. Uma revolucéo conceitual fez entdo com que a comunidade deixasse

de ser definida em termos de espaco para ser definido com base nas redes sociais.

Além da interacdo social devem existir, para que um grupo constitua uma
comunidade, critérios para a aceitacdo e permanéncia de seus membros, comprometimento
mutuo e compartilhamento de valores, praticas e bens dentre os participantes. Dentro da
comunidade, em oposic¢ao ao que ocorre no “mundo la fora”, todos se entendem bem, estdo
seguros na maior parte do tempo e raramente ficam desconcertados ou sdo surpreendidos.
As discussfes ocorrem, porém sao sempre amigaveis, pois visam a alcancar o bem-estar do
grupo (BAUMAN, 2003).



Depreende-se, das caracteristicas atribuidas a comunidade, que o conceito ndo e
aplicavel a todos os agrupamentos de pessoas. Individuos que se encontram pela primeira
vez em uma sala de bate-papo ou que assistem a uma mesma aula, por exemplo, podem
constituir um grupo ou agrupamento — ndo uma comunidade — pois ndo compartilham uma
cultura nem constroem ligagdes sociais. Comunidades também diferem de familias ou de

grupos intimos de amigos porque, em regra, possuem um ndmero maior de membros

(ETZIONI; ETZIONI, 1999). Comunicagdo interativa, memoria, acesso (possibilidade de
comunicar-se com 0s outros membros) e conhecimento interpessoal abrangente
(viabilizador da formacao de lagos sociais) s@o alguns dos requisitos necessarios para que
uma comunidade possa ser estruturada e se mantenha funcionando bem (ETZIONI;
ETZIONI, 1999).

Com a popularizacédo da internet, uma nova questdo sobre as comunidades passou a
atrair a atencdo de poderes publicos, organizacdes sociais e pesquisadores de diversas areas,
que debatem calorosamente o impacto da rede mundial de computadores na comunidade
como tradicionalmente concebida. A maioria acredita que a internet tem modificado o
conceito de comunidade, mas as reflexdes a respeito da natureza e extensdo dessas
mudancas sdo bastante variadas. Wellman, Boase e Chen (2002) apresentam as principais

linhas de opinides que fomentam esse debate:

A internet enfraquece a comunidade — A natureza envolvente da internet pode ser
tdo fascinante que os internautas passem a negligenciar suas familias, amigos, parentes e

vizinhos em nome dos relacionamentos virtuais.

A internet fortalece a comunidade — As pessoas utilizam a internet para manter
contato com membros de comunidades ja existentes, acrescentando o contato on-line ao
telefone e aos encontros face-a-face, ou substituindo outros meios de comunicacdo pela
internet.

A internet transforma a comunidade — A dtima conectividade possibilitada pelo
meio possibilita que as pessoas desenvolvam amplas comunidades de interesse

compartilhado, possivelmente em detrimento dos contatos locais.

As modificagfes na comunidade, no entanto, ndo sao exclusividade da internet. O

conceito tradicional de comunidade vem se modificando desde a Revolugéo Industrial (ver



WELLMAN, BOASE; CHEN, 2002) e é mais proveitoso agora definir as comunidades ndo
como agregacdes fisicas, mas como redes de lacos interpessoais que oferecem
sociabilidade, apoio, informacdo, senso de pertencimento e identidade social (WELLMAN,
BOASE; CHEN, 2002). Caracteristicas como essas sdo salientes em um dos mais recentes
desdobramentos do conceito de comunidade, originado no préprio elemento transformador

em questdo — as comunidades on-line.

3.4 COMUNIDADES VIRTUAIS

Existem muitas definicbes e varios tipos diferentes de comunidades que se formam
na Internet. Mesmo a terminologia utilizada para designa-las carece de consenso. Ha
autores que optam pela expressao “comunidades virtuais” (RHEINGOLD, 1993; BELLINI,
VARGAS, 2002), outros as denominam “comunidades on-line”” (KOZINETS, 2000) ou
ainda “comunidades mediadas por computador” (ETZIONI; ETZIONI, 1999).

Conquanto haja divergéncias em relacdo a defini¢bes e terminologia, pesquisadores
de diferentes areas concordam com a posi¢do mais abrangente, declarada na definicdo de
Rheingold (1993), um dos pioneiros em pesquisas sobre comunidades on-line, de que estas
podem ser entendidas como “agregagdes sociais que surgem na Internet quando um certo
namero de pessoas conduz discussdes publicas por um periodo de tempo longo o suficiente,
com certo grau de sentimento humano, para formar redes de relacionamentos pessoais no
ciberespaco” (RHEINGOLD, 1993, p.6).

Em um esfor¢co pela unificagdo das inimeras defini¢bes existentes para as
comunidades virtuais em diversas areas do conhecimento, Porter (2004, p.2) as descreve

como “agregacdes de individuos ou parceiros de negocios que interagem em torno de um

2 Optou-se pela utilizagdo indiscriminada, neste artigo, dos termos “comunidades on-line” e “comunidades
virtuais”, observando-se, no entanto, que a palavra “virtual” ndo admite aqui sentido oposto a palavra “real”,
posto que “esses grupos sociais tém uma existéncia ‘real’ para seus participantes, tendo como conseqiéncia,
portanto, efeitos em muitos aspectos do comportamento, incluindo o comportamento do consumidor”.
(Kozinets, 2000, p.61)



interesse compartilhado, cuja interacdo é, ao menos parcialmente, suportada e/ou mediada
pela tecnologia e guiada por alguns protocolos ou normas”. Percebe-se que os elementos
essenciais em ambas as definicdes sdo a socializagdo, a identificagdo e a mediacdo da

internet.

Pode-se considerar que a origem das comunidades on-line remonta ao fim da década
de 70, quando a organizacdo de uma rede de computadores pessoais, conectados através de
modems, ampliou a participacdo dos individuos nas discussdes virtuais que, até entdo,
existiam apenas com finalidades militares e de pesquisa (BALASUBRAMANIAN;
MAHAJAN, 2001). Os Bulletin Board Systems (BBSs), pequenas redes locais componentes
do primeiro sistema de troca de mensagens entre usuarios atraves de um modem, foram as

primeiras manifestacdes de comunidades virtuais.

Sem pormenorizar o desenvolvimento da tecnologia que conduziu ao surgimento da
Wide World Web e da Internet, é possivel afirmar que as comunidades on-line iniciaram
como eventos sociais espontaneos em redes eletrénicas e que, quanto mais individuos
aderiam a estas redes, mas agrupamentos se formavam, segmentando-os por interesses
comuns, solidificando os lacos entre individuos e conduzindo, por fim, & caracterizacdo

destes agrupamentos como comunidades.

De Valck (2005) apresenta um interessante quadro com 0s principais momentos do
desenvolvimento histérico da comunicacdo mediada por computador, que permite
visualizar o surgimento e disseminacdo das comunidades virtuais, acompanhando a
velocidade do desenvolvimento tecnologico da informética (para um histérico completo,
ver HERRING, 2002).

1969 Inicia a ARPANET (rede de computadores para a comunicagdo de bases militares e
departamentos de pesquisa norte-americanos)

1972 O primeiro e-mail é enviado e surgem as listas de e-mails
1976-1977 Criagdo da EIES, uma comunidade virtual cientifica

1978-1981 Desenvolvimento do primeiro grupo de noticias USENET, dos BBSs e MUDs



1980-1985 Entrada dos provedores comerciais de servigos on-line (como AOL e CompuServe)

1985 Langada a WELL - Whole Earth Electronic Link, primeiro férum de conferéncias on-line
1988 Desenvolvimento do IRC — Internet Relay Chat (continua)
1990-1991 Desenvolvimento da Wide World Web — WWW. O Brasil entra na internet.

1993 Publicacéo do livro “The virtual community: Homesteading on the electronic frontier”,

por Howard Rheingold.

1994-1995 Introducédo do Netscape; Inicio das comunidades de transacdo, como a Amazon.com
1998-1999 Portais como Yahoo e MSN comegam a agregar aspectos de comunidades

2000-2001 A bolha da internet estoura

2002-2005 Tendéncia mais recente: a explosdo dos softwares de relacionamentos sociais, como o

Friendster, Multiply e Orkut.

Figura 3 — Evolucéo das tecnologias de comunicacéo mediada por computador.
Fonte: adaptada de De Valck, 2005, p. 25.

Torna-se evidente, a0 comparar 0s conceitos, que as defini¢des tradicionais de
comunidade ndo podem ser inteiramente aplicadas ao ciberespaco, que ndo possui uma
manifestacdo fisica. No entanto, alguns autores (FOX, 2004; WELLMAN; GULIA, 1997)
argumentam que a preocupacdo em opor o “real” ao “virtual” ndo tem relevancia, pois toda
comunidade é, em grande parte, imaginada, propondo que as intera¢@es dos individuos com
uma comunidade on-line s&o uma mescla do fisico e do virtual unidos pelo imaginério.
Assim, a realidade de uma comunidade deve ser baseada no que é imaginado e ndo no

espago em que ela existe, seja ele real ou virtual.

Entretanto, nem todos 0s agrupamentos organizados com a mediacdo de
computadores sdo comunidades on-line. Herring (2005) identifica, na literatura sobre
comunidades virtuais, seis conjuntos de critérios que podem servir como forma de

determinar se um agrupamento na internet constitui, ou ndo, uma comunidade virtual:
1. Participagdo ativa e auto-sustentavel; um grupo de participantes regulares;

2. Compartilhamento da historia, propositos, cultura, normas e valores;



3. Solidariedade, apoio, reciprocidade;

4. Criticas, censura, conflitos, formas para a resolucao de conflitos;

5. Autoconsciéncia do grupo como entidade distinta de outros grupos;
6. Surgimento de papéis, hierarquia, controle, rituais.

Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) exploraram 0s motivos pelos quais as pessoas
participam de comunidades virtuais e os classificaram em individuais e influéncias sociais.
Os valores individuais que motivam individuos a tomar parte nas atividades de uma
comunidade on-line incluem valores objetivos, definidos como valores que derivam da
execucdo de objetivos instrumentais pré-determinados (incluindo dar e receber informagéo)
e o valor do auto-conhecimento, que envolve a compreensdo de si através da interacdo com
outras pessoas e que ajuda o individuo a formar, definir claramente e elaborar suas proprias
preferéncias, gostos e crengas (DHOLAKIA, BAGOZZI; PEARO, 2004).

Além destes valores — ambos relacionados ao individuo — valores sociais como a
manutencdo das ligacOes interpessoais (que permite obter apoio, amizade e intimidade); a
elevagédo social e ainda o entretenimento que deriva destas interacOes sdo considerados

motivantes para a inscri¢do e participacdo em comunidades virtuais.

3.4.1 Tipologias de comunidades virtuais

Da mesma forma com que existem dezenas de defini¢cbes para comunidades on-line,
cada area de conhecimento classifica-as conforme o critério que julga mais adequado. As
comunidades variam enormemente em relacdo ao seu proposito, estrutura e funcionamento.
Uma das tipologias mais conhecidas € a de Hagel e Armstrong (1996), que diferencia as
comunidades com base no objetivo em torno do qual se fundamentam. Assim, 0s autores
consideram a existéncia de comunidades de fantasia, de relacionamento, de interesse e de
negocios. Diversos outros rotulos sao atribuidos a comunidades com propositos especificos,
como “comunidades de consumo” (KOZINETS, 1999; BERNARD, 2004), comunidades de
marca (McWILLIAM, 2000; COVA; CARRERE, 2002), comunidades de pratica
(WENGER, 2001) e comunidades de suporte (TURNER, GRUBE; MEYERS, 2001).



Hagel e Armstrong (1997) atribuem ao foco das comunidades on-line a facilidade com que
membros em potencial podem identificar imediatamente o tipo de recursos que sera

encontrado no grupo.

Avaliando-as em relacdo ao meio que as baseia, Kozinets (1999) classifica as
comunidades virtuais em quatro tipos (salas de bate-papo, mundos virtuais, foruns, listas
de discussdo), formados pela combinacdo de duas formas de estrutura social e dois

possiveis focos para o grupo.

Estrutura social Solta Estreita
Troca de 5
informagdes FORUNS LISTAS
Foco do
grupo
Interagdo
social SALAS MUNDOS

Figura 4 — Tipologia das comunidades virtuais de Kozinets
Fonte: Kozinets, 1999, p. 04

Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) também consideram as caracteristicas do meio
para estabelecer diferencas entre comunidades virtuais baseadas em redes e comunidades
virtuais baseadas em pequenos grupos. A principal variavel considerada nesta classificacéo,
no entanto, ndo é o meio e, sim, o relacionamento entre os participantes. Conforme os
autores, as comunidades virtuais baseadas em redes séo especializadas, geograficamente
dispersas e se baseiam em uma rede de relacionamentos dindmica, esparsa e mutavel de
participantes que tém um foco em comum. As comunidades virtuais baseadas em pequenos

grupos, por sua vez, sao constituidas por individuos que j& constituem uma rede de



relacionamentos densa, com interagdes freqlientes e em outros meios além da comunidade

on-line, visando a alcancar objetivos comuns.

Outra classificacdo, proposta por Porter (2004), leva em conta a estrutura
organizacional das comunidades. Para a autora, os pesquisadores da &rea de administracao
tém categorizado as comunidades on-line com base no proposito da comunidade (geragédo
de lucros, por exemplo) ou de acordo com a utilidade da comunidade na satisfacdo das
necessidades do consumidor (como fantasia, interacdo ou transacdo). Sua tipologia, no
entanto, incorpora muitas das dimensdes da estrutura organizacional de comunidades
virtuais compiladas por De Valck (2005), como o grau de “mercantilismo” e a existéncia de

ligacbes com empresas.

Porter (2004) divide as comunidades on-line em dois grupos, de acordo com sua
criacdo: comunidades iniciadas por membros e comunidades patrocinadas por organizacoes
(sejam elas comerciais ou ndo comerciais). Em um segundo nivel, esta tipologia divide as
comunidades criadas por consumidores, de acordo a orientagdo do relacionamento entre
seus membros, em comunidades sociais e profissionais. As comunidades patrocinadas por
organizacdes sdo reagrupadas em comunidades sem fins lucrativos, governamentais e
comerciais. A figura 5 ilustra a organizacdo das comunidades conforme proposta por Porter
(2004).

De Valck (2005), ao avaliar as tipologias ja elaboradas, considera a
impossibilidade de que uma classificacdo definitiva das comunidades virtuais exista ou
possa ser desenvolvida. Afirma que cada autor tem a possibilidade, no entanto, de utilizar

as classificacdes existentes para descrever a comunidade que estuda e diferencia-la das

demais.
Comunidades Virtuais
Criacédo
Iniciadas por membros Patrocinadas por empresas
Foco
relacional Social Profissional Comercial Nao-lucrativa Governamental




Figura 5 — Tipologia das comunidades virtuais de Porter
Fonte: Porter, 2004, p.3

3.4.2 Os participantes de comunidades virtuais

A forma com que os individuos se relacionam nas comunidades virtuais varia
bastante. Os membros podem estar buscando ou oferecendo conselhos, trocando
informagdes técnicas e conhecimento, conversando sobre situagdes ou sobre outros
membros da comunidade, recebendo ou fornecendo apoio moral em situacGes de
dificuldade, compartilhando sentimentos e segredos, enfim, realizando atividades que
transformam a comunidade virtual em uma emulagdo da comunidade fisica, o que sugere
“uma conexdo social e pessoal proxima entre o individuo on-line e sua vida fora da
internet” (FOX, 2004, p.50).

A despeito das diferentes atividades que realizam nas comunidades on-line, os
participantes podem ser agrupados em categorias, com base nos critérios mais variados. A
tipologia mais difundida (RHEINGOLD, 1993; HAGEL; ARMSTRONG, 1997) para
agrupar os membros de comunidades on-line é a que os separa em “lurkers” e “posters”,

definindo se sua participacdo na comunidade em que estdo inscritos € passiva ou ativa.

Os lurkers sdo meros leitores. Normalmente, sua presenca passa despercebida nos
grupos, porque apenas observam as interacOes sem tomar parte dos debates, escrever
mensagens ou se comunicar com 0s demais participantes. Os posters, por sua vez,
participam criando topicos de discussdo, respondendo mensagens ou usando outras formas
para se comunicar com 0s participantes do grupo. Sabe-se que os lurkers correspondem a
quase 80% dos membros de comunidades em geral, restando apenas 20% de participantes
que constroem a conversacao nos grupos (DE VALCK, 2005). Considerar os lurkers como
parte importante das comunidades é necessario ndo apenas por seu volume representativo,
mas porque, mesmo “invisiveis”, suas atividades de leitura constituem uma fonte

significante de aproveitamento e acumulo de informagdes (BURNETT, 2000).



A intensidade com que um membro se envolve em uma comunidade virtual depende
de dois fatores (SOLOMON, 2002): a importancia da atividade para o autoconceito do
individuo e a intensidade das ligacBes sociais construidas com os outros membros da
comunidade. Focado nesses fatores, Kozinets (1999) depreende que, nas comunidades on-
line, existem quatro tipos de participantes: os turistas, que apenas visitam a comunidade
ocasionalmente ou buscam nela solucdo para alguma necessidade especifica; os sociaveis,
que mantém fortes relagbes sociais embora ndo possuam muito interesse na atividade
central da comunidade; os dedicados, que manifestam muito interesse na atividade da
comunidade mesmo ndo mantendo vinculos fortes com os outros membros e os envolvidos
ou comprometidos, que apresentam fortes ligagdes com 0s outros membros e muito
interesse no tema e nas atividades da comunidade on-line.

Em uma comunidade virtual, é usual que os individuos iniciem sua participacdo
como turistas, ampliando a intensidade de seu envolvimento conforme conquistam a
confianca dos outros membros e se comprometem com as atividades do grupo. Essa
caracteristica traz a tona o fato de que as comunidades on-line ndo sdo entidades estaticas,
mas grupos dindmicos de individuos que se modificam e desenvolvem velozmente. A
literatura de diversas areas (administracdo, sociologia e comunicacdo, dentre outras) tem
proposto modelos para capturar a natureza dindmica das comunidades on-line. De acordo
com Alon, Brunel e Siegal (2004), grande parte dos modelos propostos compartilha
diversas concepcdes: (1) as mudangas que ocorrem nas comunidades on-line seguem um
padrdo que pode ser caracterizado em trés estagios de desenvolvimento: surgimento,
comprometimento e declinio; (2) os trés estagios ocorrem em uma sequiéncia natural,
hierarquica e dificilmente reversivel e (3) esses estagios envolvem um amplo espectro de

atividades e estruturas do grupo.

Considerando a natureza mutante das comunidades on-line, De Valck (2005)
desenvolveu uma nova tipologia para seus membros baseada em cinco dimensdes
comportamentais: freqiiéncia e duracdo das visitas a comunidade e 0 grau com que 0S
participantes se engajam na busca, oferta e discussdo de informagGes com o grupo.
Agregando a estas dimensfes variaveis relacionadas a participacdo na comunidade e

caracteristicas gerais dos consumidores, todas testadas empiricamente, De Valck (2005)



acredita ter obtido uma representacdo mais realista da participagdo em comunidades

virtuais.

A autora distribui os membros de um grupo em um circulo imaginario, que
representa a comunidade. Os principais participantes (6% na comunidade investigada por
De Valck) ficam no centro. O proximo anel contém os socidveis (10%), informantes (14%)
e 0s recreacionistas (17%). Os funcionalistas (28%) e os oportunistas (25%) ficam na
periferia do circulo. Estar proximo do centro significa um alto nivel de participacéo, niveis
mais altos de busca, oferta e discussdo de informacao, alto nivel de envolvimento social,
maior tempo de afiliagdo a comunidade e também um nivel mais alto de influéncia da

comunidade nas decisdes de consumo do participante.

A comparagdo de sua tipologia com outras de destaque na literatura sobre
comunidades virtuais (figura 6) permite observar que De Valck (2005) obteve uma

classificacdo rica, porém complexa, o que pode dificultar sua aplicacdo em futuros estudos.

Tipologia Foco Dimenséo Estatica/ Pesquisa Rotulos
classificatoria Dinamica empirica
Varios Genérico Comportamento Estatica - Lurkers e Posters
autores
Kozinets Comunidades Envolvimento Dinamica Nio TL{I:ISIZ?IS, dedlcadps,
(1999) de consumo sociaveis e envolvidos
Visitantes, novatos,
) . Envolvimento ao o y regulares,_ lideres e
Kim (2000) Genérico longo do tempo Dinamica Néo experientes
(continua)
Tipologia Foco Dimenséo Estatica/ Pesquisa Rotulos

classificatoria Dinamica empirica

Jogadores céticos,

Multi-user Tracos individuais competidores, role

Utz (2000) . Estatica Sim players e chatters
Dungeons e envolvimento
Membros orientados
Mathwick Consumidores  Tracos individuais - . para compras,
X Estatica Sim i
(2002) on-line e comportamento socializadores,
conectores e lurkers
. Comportamento e Centrais, sociaveis,
De Comunidades ~ s . .
padrdes de Dinamica Sim informantes,

Valck(2005) de consumo S A
participagdo recreacionistas,



funcionalistas e
oportunistas

Figura 6 — Tipologias de participantes de comunidades virtuais
Fonte: Adaptada de De VALCK, 2005, p.133

O que se pode apreender da literatura analisada é o fato de que as comunidades
virtuais sdo estruturas sociais com desenvolvimento e constituicdo muito semelhantes as
comunidades fisicas. No entanto, as particularidades da mediacdo por computador fazem
com que as relacdes sediadas em comunidades on-line assumam caracteristicas proprias,
com tempo, intensidade e conseqliéncias distintas das interacbes no mundo fisico. Desse
modo, torna-se imprescindivel captar essas diferencas para que seja possivel compreender,
em profundidade, as novas condi¢bes de influéncia interpessoal que atuam sobre
consumidores virtualmente conectados. Alguns pesquisadores tém realizado esforgcos neste
sentido e, para fazer proveito destes esforgos, buscou-se na literatura de comportamento do
consumidor o que ja é conhecido a respeito das relacfes de influéncia entre os individuos

em ambientes on-line.

3.5 INFLUENCIA INTERPESSOAL EM AMBIENTES VIRTUAIS

“Online social interaction is therefore a unique public-private hybrid never
before encountered in human history. Changes in capitalism, social thought and
new technologies have imploded the boundaries between home and workplace
(and production and consumption). CMC offers ordinary people access to a mass
medium, a stage before global audience... Opportunities abound not only to
broadcast one’s own private information, but also to partake publicly in the
private information of others, and also to commoditise and commercialise these
relationships™. (Kozinets, 1999)

Quando a interacdo entre individuos é mediada por computadores, diversas
caracteristicas comportamentais, de socializacdo e da comunicagdo se modificam. O
comportamento dos individuos fora do ambiente virtual ndo é visivel (a ndo ser que a
interacdo fisica também ocorra), portanto, as normas explicitadas e 0 comportamento auto-

relatado assumem posicdo central nas relagdes de influéncia em grupos virtuais, enquanto



punicGes e recompensas passam a ter pouco valor (DE VALCK, 2005). Além disso, as
comunidades virtuais tém fracas barreiras de entrada ou saida. Diferentemente dos grupos
de referéncia tradicionais, um individuo que discorde das normas e opinides de uma
comunidade virtual pode, facilmente, deixar de participar dessa comunidade e aderir a
outra, cujos comportamentos e normas estejam mais de acordo com seus valores pessoais.
Essa caracteristica pode indicar que as influéncias normativas e de expressdo de valor
sejam menos provaveis em comunidades virtuais. Em contraste com as anteriores, a
influéncia informacional pode ser muito apropriada para explicar os efeitos interpessoais no
comportamento de consumo (off-line) de membros de comunidades virtuais (DE VALCK,
2005).

Ao utilizar fontes de informacdo interpessoal, os consumidores precisam decidir que
informacdo querem obter, de quais fontes. Embora os participantes de comunidades virtuais
ndo tenham, geralmente, acesso ao comportamento off-line uns dos outros (ndo podendo
assegurar-se da real credibilidade da fonte), o compartilhamento de opinides, experiéncias e
conselhos consiste em importante troca de informagfes. O processo de construcdo da
credibilidade e confianga em outros membros de comunidades virtuais como fontes de
informacdo ocorre quando o individuo percebe que o emissor das informagbes tem
conhecimento relevante sobre o0 assunto e ndo tera ganho algum (para si ou para terceiros)

na transmissdo de informagdes sobre o tema (DE VALCK, 2005).

N&o se tem conhecimento de estudos dedicados a buscar estabelecer comparagdes
entre a influéncia interpessoal que ocorre em ambientes fisicos com as interagcdes que se
passam em comunidades virtuais. Uma comparagdo, no entanto, se faz evidente ao
considerar-se que 0 boca-a-boca e os grupos de referéncia atuam quase sempre através da
palavra falada. Em contraposicdo, as discussdes on-line envolvem a transmissdo de
experiéncias pessoais e opinies através do texto escrito. Ao pesquisar os foruns on-line
como fontes influentes de informagdo para o consumidor, Bickart e Schindler (2001)
encontraram evidéncias de que, embora a palavra falada tenha mais habilidade para exercer
impacto imediato, o texto escrito tem permanéncia e apresenta algumas vantagens.

A primeira é que oferece ao consumidor a possibilidade de adquirir a informagéo
respeitando seu proprio ritmo, pois, uma vez escrita, ela é facilmente retomével. Assim, o

consumidor pode também absorver uma quantidade maior de informacdo ou obter



informacbes mais detalhadas do que seria possivel com a exposicdo apenas a palavra
falada. A segunda vantagem € que, ao observar a comunicacao escrita entre os individuos,
um pesquisador encontra mais facilidade para compreender as relagdes de influéncia que
ocorrem entre eles.

Esta pesquisa faz proveito da UGltima prerrogativa apresentada por Bickert e
Schindler (2001) para investigar as relacGes interpessoais que ocorrem em ambientes on-
line, particularmente em uma comunidade virtual, através da netnografia, método ancorado
na coleta e analise dos textos gerados pela comunicacdo mediada por computador. O
capitulo seguinte descreve 0 metodo, buscando estabelecer conexfes entre suas

caracteristicas e 0s aspectos tedricos apresentados até entao.



4 METODO

De acordo com Trivifios (1987, p.122), “as tentativas de compreender a conduta
humana isolada do contexto no qual se manifesta criam situacgdes artificiais [...] que levam
a interpretacbes equivocadas”. Acredita-se que a investigagdo das interagdes em
comunidades virtuais € capaz de produzir resultados mais interessantes se for empreendida
no proprio meio, o qual, por suas caracteristicas, imprime as interacdes sociais ali

desenroladas aspectos peculiares.

Considera-se ainda que interacdes sd8o processos e, como tais, ndo podem ser
cristalizadas em um Unico momento de investigacdo, devendo ser compreendidas em sua
totalidade, atentando para as causas, motivacdes, consequéncias e aspectos contextuais.
Assim, 0 que se julgou mais adequado para a realizacdo desta pesquisa foi a adogéo de uma
abordagem qualitativa e de um método que potencializasse as possibilidades de pesquisa

oferecidas pelas comunidades on-line.

Existem diversos métodos de natureza qualitativa capazes de auxiliar na obtencéo
de informacGes estrategicamente importantes das comunidades on-line (p.ex., entrevistas
em profundidade e grupos focais). Dentre eles, Dholakia e Zhang (2004) destacam a
netnografia, desenvolvida por Kozinets (1998) como forma de aplicacdo do método

etnografico aos ambientes mediados por computador.

A utilizacdo da netnografia permite menor intrusividade no processo de pesquisa e a
compreensdo aprofundada das relagBes entre os membros de uma comunidade virtual. Por

se tratar de um método relativamente novo, ainda pouco utilizado na pesquisa em



comportamento do consumidor, serdo abordadas nesse capitulo, de maneira mais detalhada,

suas caracteristicas e particularidades.

4.1 NETNOGRAFIA

A netnografia, também conhecida por ciberetnografia (FOX; ROBERTS, 1999) ou
etnografia on-line (CATTERALL; MACLARAN, 2001), consiste em uma adaptacdo do
método etnogréafico para o estudo das comunidades virtuais com a finalidade de investigar o
comportamento do consumidor ou outras questdes de interesse para o marketing
(KOZINETS, 2002a). Como metodo, € mais rapido, mais simples e menos custoso que a
etnografia tradicional, além de mais naturalista e menos intrusivo que grupos focais ou

entrevistas em profundidade.

Semelhante ao método etnografico tradicional, o estudo de comunidades on-line
pressupde a participacdo do pesquisador no grupo a ser investigado e seu reconhecimento
como membro cultural da comunidade (KOZINETS, 1998). Da mesma maneira que a
etnografia orientada para mercado®, a netnografia néo é apenas uma técnica de coleta de
dados, como o sdo as entrevistas em profundidade e os grupos focais, mas uma forma
completa de investigagdo que objetiva esclarecer as formas com que “as culturas
simultaneamente constroem e sdo construidas pelos comportamentos e experiéncias dos
individuos” (ARNOULD; WALLENDORF, 1994, p. 485).

O método também permite manter um relacionamento proximo com oS
consumidores investigados, pois possibilita acesso continuo aos informantes antes, durante
e apos o0 processo de pesquisa (KOZINETS, 1998). Algumas limitagdes da netnografia, de
acordo com Kozinets (1998; 2002a), se devem ao seu foco restrito em comunidades on-

line, a necessidade de habilidade interpretativa do pesquisador e a auséncia de dados

¥ Método abordado por Arnould e Wallendorf (1994), que descrevem-no como fonte para que os profissionais
de marketing obtenham importantes perspectivas estratégicas de comportamentos de seu interesse.



confidveis que identifiguem os informantes, prejudicando a capacidade de generalizacdo

dos resultados.

A limitacdo imposta pela auséncia de dados identificadores dos informantes é
abrandada no posicionamento de Dholakia e Zhang (2004), que consideram o anonimato
inerente s comunidades on-line uma vantagem, por permitir aos informantes serem mais
abertos, mais verdadeiros em relagdo aos seus reais pensamentos e por possibilitar o
anonimato também ao pesquisador que, em uma estratégia de investigacdo conhecida como
lurking, pode “espionar” algumas comunidades interessantes para selecionar aquela que lhe
servira como campo de pesquisa. No caso desta pesquisa, a investigacdo de uma
comunidade virtual que ndo permite a postagem de mensagens anénimas e sediada no
Orkut, uma rede de relacionamento onde cada participante conta com uma pagina pessoal,

colaborou na reducdo da incerteza em relagéo a identidade dos investigados.

Somado as limitagdes consideradas acima estd o fato de que, ao utilizar a
netnografia, ndo ha como estabelecer comparacfes entre discursos e comportamentos.
Diferentemente da etnografia, em que a interpretacdo dos dados se da através da
combinacdo de dados observacionais e verbais, buscando disjunturas e convergéncias entre
eles (ARNOULD; WALLENDOREF, 1994), a netnografia lida apenas com dados textuais.
O que deve interessar ao pesquisador quando da utilizacdo deste método € a conversacao
gerada através do texto escrito, ndo o comportamento real dos individuos que compdem a
comunidade. De acordo com Dholakia e Zhang (2004, p.3), a comunicacéo escrita difere da
oral no momento em que as pessoas, comunicando-se por textos, podem selecionar
cuidadosamente “o que querem dizer, o quanto querem dizer e como querem dizé-lo - sem
medo de serem interrompidas antes de terem completado seu prop6sito”.

De maneira semelhante aos estudos etnograficos, a netnografia caracteriza-se como
método capaz de captar informacGes em fonte priméaria, sem intermediacfes e como uma
forma essencialmente aberta de investigagdo. Ambas as formas de pesquisa permitem que
se investigue por dentro a realidade de um grupo, gerando conhecimento cientifico a partir
do ponto de vista dos investigados (ROCHA et al.1999). Propondo-se a realizar uma
etnografia, o pesquisador deve reservar para si o direito (e atentar para a necessidade) de

modificar alguns aspectos da pesquisa durante a evolucdo da mesma, pois a imersdo em



campo traz novos conceitos, processos e Vvaridveis a ser abordadas (MARSHALL,;
ROSSMAN, 1989). No entanto, a observacdo de uma sequéncia de procedimentos pode
ajudar o pesquisador a ndo se desviar de seus objetivos ao longo da realizacdo de um estudo
etnografico em comunidades virtuais: (1) o processo de entrada na comunidade, (2) a coleta
e analise de dados, (3) a realizacdo de uma interpretacdo confidvel, (4) a condugdo da
pesquisa de maneira ética e (5) a oportunidade de que os membros da comunidade ou
cultura estudada avaliem os resultados e fornegam um feedback (KOZINETS, 1999). Cada
uma destas etapas e as principais atividades a ser conduzidas nessas etapas sdo abordadas

nos topicos seguintes.

4.1.1 Entrada

Antes mesmo do processo de entrada em uma comunidade on-line, destaca-se a
importancia da observacdo ndo-participante que, no contexto da pesquisa mediada por
computadores, é conhecida como lurking (CATTERALL; MACLARAN, 2001;
DHOLAKIA; ZHANG, 2004). Além de auxiliar o pesquisador na escolha da comunidade a
ser investigada, essa “espionagem” consiste em uma valiosa fonte de informacdes sobre as
regras e atividades de uma comunidade. O conhecimento da linguagem, do estilo e das
normas de um grupo permite que o pesquisador defina a melhor estratégia para inserir-se
nele (KOZINETS, 1999). Ao detectar quem sdo os membros mais influentes, qual o papel
dos novos membros e como eles se comportam, o pesquisador planeja a entrada de forma a
facilitar sua insercdo na comunidade (CATTERALL; MACLARAN, 2001). O processo de
lurking permite ainda identificar o melhor contato para obter informacgdes sobre o grupo e
conseguir o apoio dos demais membros para a realizacdo de uma pesquisa em Sseu

ambiente.

Por consequéncia da observacdo ndo-participante, a primeira etapa “oficial” de uma
etnografia on-line, a entrada, é facilitada. Com o auxilio do lurking, o pesquisador define a
comunidade mais adequada para a investigacdo de um problema de pesquisa especifico
(KOZINETS, 2002a). Alguns critérios que podem facilitar esta selecdo sdo apontados por

Kozinets (2002a, p.63): “(1) um grupo com segmentos ou topicos de discussdo mais



focados e relevantes ao interesse de pesquisa, (2) alto ‘trafego’ de troca de mensagens, (3)
maior nimero de membros distintos que trocam mensagens, (4) dados mais detalhados ou
ricos em descricdes e (5) maior interacdo entre os membros, do tipo exigido pelo problema

de pesquisa”.

4.1.2 Coleta e Analise dos dados

Em relagdo a segunda etapa da realizacdo de uma etnografia on-line, Kozinets
(1998) destaca duas importantes fontes de coleta de dados: as comunicagdes (mediadas por
computador) entre membros da comunidade on-line, conhecidas como posts ou mensagens,
e as anotacBes do pesquisador ao observar a comunidade, seus membros, suas interacoes e

significados.

A etnografia tradicional e a etnografia orientada para mercado possibilitam que a
coleta de dados observacionais e verbais seja complementada com o registro mecanico de
informacdes em video, audio e fotografia (ARNOULD; WALLENDORF, 1994), o que ndo
¢ possivel na etnografia on-line. Como contraponto, tem-se a facilidade de coleta
proporcionada pela natureza eletrdnica dos dados, que ja surgem registrados, dispensando
transcricbes. Mesmo as anotacdes do pesquisador podem ser inseridas diretamente no
computador, o que facilita a analise das mesmas. No entanto, essa facilidade na aquisicéo
de dados implica na interagio com um imenso volume de informacbes (KOZINETS,
2002a). Lidar com a sobrecarga de dados, sabendo selecionar os que s&o mais adequados ao
problema de pesquisa é outro fato relevante para o pesquisador envolvido no estudo de
comunidades on-line. Uma Unica comunidade virtual é capaz de produzir centenas de
paginas de dados em um curto periodo. Para auxiliar nessa tarefa, Kozinets (2002a) sugere
que as mensagens coletadas na comunidade on-line sejam classificadas primeiramente
como sociais ou informacionais e, na mesma instancia, como “sobre o topico” e “fora do
topico”. Geralmente, para o pesquisador que deseja uma analise mais focada no problema
sob investigacdo, o interessante € manter apenas as mensagens informacionais e sobre o

topico de pesquisa.



A andlise dos dados deve ser iniciada concomitantemente & coleta, com a
contextualizacdo dos mesmos. Para prosseguir, é necessario classificar e codificar os dados
selecionados. Nessa tarefa, é possivel utilizar softwares de anélise qualitativa para facilitar
0 processo, dependendo da quantidade de dados coletados (KOZINETS, 1999). O método
mais comumente utilizado para auxiliar na interpretacdo dos dados coletados através de
estudos etnograficos (CATTERALL; MACLARAN, 2001), tanto em ambientes virtuais
quanto “reais” € a analise de discurso. Para esta pesquisa, no entanto, tendo em vista as
caracteristicas do méetodo e a natureza dos dados coletados, optou-se por empregar a técnica
de Anélise de Discurso Mediado por Computador (ADMC), que serd abordada com mais

detalhes adiante, em uma secéo especifica.

4.1.3 Etica e Confiabilidade

Ao analisar a confiabilidade da netnografia, € importante levar em consideragdo as
particularidades do mundo virtual. Nesse ambiente, identidades sdo criadas, desenvolvidas
e descartadas rapidamente (FOX; ROBERTS, 1999), ou seja, um Unico individuo pode
apresentar inimeras identidades em uma mesma comunidade ou em varias comunidades. A
informalidade da comunicacdo mediada por computador e a dificuldade em detectar a
identidade dos individuos ndo dispensam ao pesquisador preocupacbes em relacdo a

validade, confiabilidade e ética da pesquisa.

As discussdes éticas sobre as pesquisas feitas em comunidades on-line giram em
torno de questdes como: os textos publicados nas comunidades sdo publicos (pois estdo
disponiveis na internet) ou sdo privados? O que € consentimento no ciberespaco? O
consenso entre autores que abordam as questdes (KOZINETS, 2001; CATTERALL;
MACLARAN, 2001) é de que o pesquisador deve, antes mesmo de iniciar a investigacao,
identificar-se e relatar suas intencdes de pesquisa aos membros da comunidade, garantir-
Ihes confidencialidade e anonimato e obter, por escrito, a permissdo dos membros para citar

seus textos.

Para obter resultados confiaveis com a realizacdo de uma netnografia, o pesquisador
deve envolver-se por periodos de tempo consideravelmente longos em uma comunidade

antes de extrair dela quaisquer solucGes de pesquisa. Alem disso, se houver a intencdo de



generalizagdo das descobertas, a triangulacdo de fontes — comparando dados observados
com dados obtidos através de entrevistas em profundidade, além do registro das anotacfes
de pesquisa e a validacdo dos resultados pelos proprios membros da comunidade
investigada é recomendada para conferir confiabilidade ao estudo (KOZINETS, 1998,
2001). Ndo menos importante na afericdo de confiabilidade a uma netnografia é a
preocupacdo do pesquisador em manter, durante todo o periodo de coleta e analise dos
dados, a consciéncia de que o que estd sendo analisado sdo os atos comunicativos de uma
comunidade on-line, ndo o conjunto completo de acdes e comportamentos de consumidores
em uma comunidade. “Para serem confiaveis, as conclusdes de uma netnografia devem

refletir as limitacbes do ambiente on-line e da técnica” (KOZINETS, 2002a, p.65).

4.2 ANALISE DE DISCURSO MEDIADO POR COMPUTADOR

O termo “analise de discurso mediado por computador” foi cunhado em 1995,
embora a técnica venha sendo utilizada em pesquisas desde o inicio da década de 1990,
tendo acompanhado a evolucdo e popularizacdo da comunicacdo mediada por
computadores. A andlise de discurso mediado por computador (deste ponto em diante,
ADMC) utiliza métodos adaptados de disciplinas da linguagem, como linguistica,
comunicacdo e retdrica, para analisar a comunicacdo mediada por computadores
(HERRING, 2002). Pode envolver analises quantitativas ou qualitativas de dados coletados

através de questionarios, entrevistas, observacgdo etnografica ou outros métodos.

O que define a ADMC, consistindo em sua esséncia, € a analise de blocos de
interacdo verbal (caracteres, palavras, frases, mensagens, discussdes, arquivos, etc.) na
forma de texto. Essa forma de analise permite observar o comportamento on-line através da
perspectiva da linguagem, ou seja, todas as interpretacdes sdo baseadas em observacdes a
respeito da linguagem e de seu uso (HERRING, 2005). Assim, sua orientacdo metodologica
bésica é a anélise de contedtdo com foco na linguagem, que pode ser puramente qualitativa

(faz-se observacOes, ilustra-se e discute-se 0 fendmeno discursivo em uma amostra de



texto) ou quantitativa (o fenémeno é codificado e contado, com a producdo de sumarios de

freqUéncias e outras estatisticas simples) ou ainda uma combinagao das duas propostas.

Como em qualquer outra forma de andlise de conteddo ou discurso, alguns
requerimentos sdo indispensaveis & conducdo bem sucedida, isto &, valida, coerente e
convincente, de uma ADMC: (a) a questao de pesquisa precisa ser passivel de resposta; (b)
0 método de coleta de dados deve ser adequado ao problema de pesquisa e precisa ser
aplicado a uma amostra/corpus apropriada; (c) se a codificacdo for utilizada é preciso
operacionalizar os dados, criando categorias validas e confiaveis (através da codificacdo
por mais de um pesquisador, por exemplo); (d) se houver a utilizacdo de métodos
estatisticos, os testes mais apropriados devem ser aplicados aos dados e, finalmente, (e) a
interpretacdo das descobertas deve ser feita com responsabilidade e manter sua relagdo com

0 problema de pesquisa original (HERRING, 2005).

A abordagem apresenta ainda alguns pressupostos bésicos: (1) o discurso exibe
padrdes recorrentes; (2) o discurso envolve escolhas do emissor e (3) os discursos mediados
por computador sdo, embora ndo inevitavelmente, moldados pelas caracteristicas
tecnoldgicas dos sistemas de comunica¢do mediados por computadores. Em relacdo a essa
ultima pressuposicao, é necessario que se estabelecam algumas relagdes comparativas entre

os discursos “convencionais” e o discurso mediado por computador.

Os analistas de discurso costumam classificar os tipos de discurso de acordo com
varios critérios, como 0 meio de producdo, 0 nimero de produtores e seu género. Essa
classificacdo facilita a analise ao passo em que agrupa discursos com caracteristicas
semelhantes (HERRING, 2005). Assim, classificagdes como “discurso falado”, “narrativa”
e “discurso expositivo” sdo bastante frequentes e estdo ha muito estabelecidas no campo da
anélise de discurso. A classificacdo dos discursos mediados por computador, no entanto,

mostra-se um pouco mais complexa.

Pode-se afirmar que o discurso mediado por computador contém elementos de
ambos os tipos de discurso, falado e escrito. Seus elementos de escrita advém do fato de
que é produzido através da digitagdo de textos que, posteriormente, sdo lidos na tela de um

computador, podendo mesmo ser impressos. Os elementos de oralidade, por sua vez, se



encontram na alternéncia de vozes com que é construido e na informalidade de construcao

desses textos, tipica da linguagem oral.

Conforme Herring (2005), o discurso mediado por computador ndo € homogéneo e
presta-se a classificacdes de acordo com uma variedade de fatores técnicos e situacionais,
que o tornam complexo e variavel. A autora propde um esquema para a classificacdo de
discursos mediados por computador que pode ser aplicado tanto aos discursos produzidos
através de meios existentes quanto de tecnologias futuras, uma vez que ndo se baseia em
modalidades pré-existentes de classificacdo. O esquema proposto por Herring (2005),
resumido na figura 7, é baseado em duas listas de dimensdes variaveis que afetam as
praticas de discurso: as caracteristicas tecnolégicas dos sistemas de comunicagdo mediada
por computador (variaveis do meio) e os aspectos sociais relacionados com a situacdo ou

contexto da comunicacdo mediada por computador (variaveis situacionais).

Variaveis do meio Variaveis situacionais
e Sincronicidade e  Estrutura de participacéo
e Transmissdo de mensagem de mdao Unica e  Caracteristicas dos participantes

versus mao dupla e Objetivo (do grupo, das interagdes)

¢ Durabilidade da mensagem e Topico ou tema (do grupo, das interagdes)

e Tamanho de mensagem permitido

e Tom
Canais de comunicacéo .
* ¢ e Atividade
e Publicacdo de mensagens anbnimas
e Normas
Publicacdo de mensagens privativas -
* ¢ gensp e Codigo

e Filtro de mensagens

e Citacdo ao responder

Figura 7 — Variaveis para a classificacdo de discursos mediados por computador
Fonte: Herring, 2005, p. 8.

A primeira variavel relativa ao meio se refere a natureza sincrénica ou assincronica
da comunicagdo mediada por computador. Sistemas assincronos ndo exigem que 0S
usuarios estejam conectados ao mesmo tempo para enviar e receber mensagens, sendo o e-
mail um exemplo desse tipo de comunicacdo. Os sistemas sincrénicos, por sua vez,

demandam que o emissor e o receptor das mensagens estejam conectados simultaneamente,



como no caso dos chats, bate-papos na internet (HERRING, 2005). Essa variavel ja permite
que se estabeleca alguma relagdo do discurso mediado por computados com o0s discursos

falados (geralmente sincronos) e escritos (assincronos).

Alguns sistemas de CMC permitem que um usuario visualize a mensagem enquanto
estd sendo digitada (ou seja, elaborada) por seu interlocutor, 0 que os caracterizaria como
sistemas de mao-dupla. O ICQ (Instant Relay Chat), o sistema de troca de mensagens mais
popular no Brasil até o surgimento do MSN Messenger, permite que o usuario veja cada
caractere da mensagem sendo produzida em tempo real. Os sistemas de e-mail e a maioria
das salas de bate-papo, por sua vez, permitem a visualizagdo da mensagem apenas depois
desta ter sido concluida e enviada pelo emissor, caracterizando-se, na classificacdo de

Herring (2005), como sistemas de médo-Unica.

A durabilidade da mensagem corresponde ao tempo em que esta permanece
armazenada no sistema depois de ser recebida e o tamanho de mensagem é definido através
do nimero de caracteres permitido pelo sistema para compor cada mensagem. Muitos
chats, por exemplo, limitam o nimero de caracteres a 130 por mensagem, o que indica que

a comunicagao sera, provavelmente, mais entrecortada e breve (HERRING, 2005).

Os canais de comunicacdo sdo as diferentes as maneiras (considerando a réapida
evolucdo de sistemas multimidia) de comunicacdo permitidas pelo sistema. O MSN
Messenger, por exemplo, sistema de mensagens instantaneas que possui mais de 170
milhdes de usuarios mensais ativos no mundo (13 milhdes no Brasil)*, permite que o

usuario se comunique, além das mensagens textuais, através de voz, fotografias e video.

Todas as outras varidveis de meio — publicagdo de mensagens anénimas, publicacéo
de mensagens privativas, filtro de mensagens e citagcdo ao responder — dizem respeito aos
mecanismos proporcionados (ou ndo) pelo sistema para que a comunicacdo mediada por

computador seja facilitada.

Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) afirmam que o grau de interatividade dos
processos de comunica¢do em uma comunidade virtual é influenciado pelas caracteristicas
do meio em que essa comunicacdo ocorre. A sincronicidade, o nimero de caracteres das

mensagens e 0s canais disponibilizados pelo meio tém impacto direto na comunicagédo entre

* Fonte: www.microsoft.com.br. Acesso em 09 de janeiro de 2006.




os participantes das comunidades. Hoffman, Novak e Chatterjee (1995) encontraram niveis
de envolvimento maiores entre participantes de comunidades com maiores niveis de
interatividade. E mais provavel que as trocas e interagdes entre participantes de uma
comunidade on-line se mantenham e repitam ao longo do tempo quando os participantes
encontram facilidade para manter diferentes tdpicos de conversagdo, mover-se de um topico

para outro e ter alguma base de conhecimento e histéria compartilhada.

As variaveis situacionais compreendem, em um primeiro grupo, propriedades do
discurso, como o0 numero de participantes, as taxas de participacdo, se a comunicacao é
publica, semiplblica ou privada, se os participantes identificam-se ou optam por
pseuddnimos e a distribuicdo da comunicacdo dentre os individuos. Essas variaveis
compdem o que Herring (2005, p.9) denomina “estrutura da participacdo”. As
caracteristicas dos participantes sdo utilizadas para descrevé-los demograficamente e
incluem suas experiéncias e habilidades, bem como suas normas e padrdes de interacdo que

séo trazidos para a comunicagao on-line.

Os objetivos se referem tanto aos propdsitos do grupo quanto a motivagdo de cada
individuo para interagir. As atividades, como descritas por Herring (2005, p. 9), sdo formas
para atingir esses objetivos, identificadas por préaticas linguisticas especificas. A definicdo
dos objetivos do grupo também se relaciona, de forma ampla, aos topicos ou temas, pois
determina que tipo de assunto é abordado nas interacdes. Os tons se referem a maneira ou
“ar” conferido aos discursos em determinado grupo (por exemplo, formalidade, seriedade,
descontragdo) e as normas sdo as praticas convencionais a comunica¢do em determinado
grupo. O cddigo, por fim, se refere a lingua, a variedade de linguagem e ao tipo de fonte

utilizada para a comunicagéo no discurso a ser classificado.

De acordo com Herring (2005), a classificacdo dos discursos mediados por
computador pode ser de grande utilidade para os pesquisadores que coletam dados na
internet ao passo em que sugere possibilidades de resposta para 0s “porqués” que
costumam surgir ao fim dos processos de pesquisa, auxiliando ainda a evitar generalizacfes
dos resultados encontrados. A classificacdo facilita também a identificacdo de fatores de
similaridade e diferenca entre amostras e a selecdo da amostra mais adequada a cada

problema de pesquisa.



A amostragem é outra questao bastante presente na literatura sobre ADMC, uma vez
que é praticamente impossivel para um pesquisador analisar a totalidade de dados coletados
em um sistema de comunicagdo on-line, pois mesmo que seu periodo de coleta seja
temporalmente curto, o volume de dados produzidos costuma ser bastante grande.
Pressupde-se entdo que todo trabalho de analise do discurso mediado por computador seja

realizado sobre uma amostra deste discurso.

De acordo com Herring (2005) essa amostra raramente é aleatdria, uma vez que a
amostragem aleatdria, nesses casos, implicaria na perda do contexto e, para a interpretacao
da anélise de discurso, o contexto é fundamental. Assim, a autora propde diversas maneiras
de selecionar uma amostra dentre a totalidade dos dados disponiveis, relatando ainda as

vantagens e limitacGes de cada opcao, sumarizadas na figura 8.

Tipo de amostragem Vantagens Desvantagens

Representatividade Perda do contexto e da coeréncia

Aleatoria j
Possibilidade de generalizagéo Requg;(ljjorz gg?g%@?&?{;ﬁ:to de

Coeréncia de topicos ) o
Por t ] Exclui outras atividades que ocorrem
or tema Resulta em um conjunto de dados 20 mesmo tempo

livre de mensagens nao relevantes

Por tempo Contextualmente rica Pode truncar interacdes e/ou resultar
Necesséria para anélises longitudinais em amostras muito grandes
Perda do contexto
Por fendmeno Permite anallies em profundidade do Nio é ppssivgl glal_)orgrfzonclusc")es
enomeno relativas a distribuicio deste
fenbmeno

) o Perda do contexto
Permite focar em um individuo ou L i .
grupo Na&o é possivel elaborar conclus@es

relativas a interagdo

Por individuo ou grupo

N&o é sistematica
Conveniéncia Conveniéncia A amostra pode néo estar adequada
ao problema de pesquisa.
Figura 8 — Formas de selecdo da amostra para a ADMC.
Fonte: Adaptada de Herring, 2005, p.25.



Em relacdo a quantidade de dados necessarios para a realizacdo de uma ADMC, a
autora propde apenas uma regra genérica, uma vez que € impossivel determinar um volume
fixo de dados desconsiderando o problema de pesquisa, a natureza dos dados e as
categorias de analise. Suas proposi¢des afirmam que, “quanto menos freqiiente o fenémeno
nos dados e quanto mais varidveis forem consideradas na analise, maior deve ser a
amostra” (HERRING, 2005, p. 27). O respeito a essa regra permite que um numero
suficiente de ocorréncias do fendmeno de interesse do pesquisador esteja disponivel para
analise e que, quando a amostra for dividida em conjuntos menores para a realizacdo de
comparacdes ainda haja dados suficientes em cada categoria para a conducdo de analises

estatisticas.

Uma vez selecionada a amostra, existem diversas formas de procedimento da
anélise de discurso mediado por computador, dentre as quais alguns paradigmas especificos
da anélise de discurso — destacados por Herring (2005). A distingdo mais importante a ser
aqui apresentada, no entanto € a que a autora estabelece em relagdo a natureza dos

fendmenos de linguagem a ser analisados — que podem ser estruturais ou semanticos.

Exemplos de fendmenos estruturais na comunicagdo mediada por computador s&o
0s emoticons® e as abreviacdes. Esses fenomenos sdo facilmente classificaveis e podem ser
contabilizados com o auxilio de sistemas computadorizados de analise, com base em
categorias pré-estabelecidas. Os fendmenos semanticos, contudo, possuem significado e
funcdo constantes, mas variam na forma, exigindo interpretacdo e subjetividade em sua
classificacdo e analise. Exemplos dessa classe de fendmenos na comunicacdo mediada por
computador s@o os atos discursivos e a maioria dos fenémenos sociais como a gentileza, o
conflito e as relacOes de influéncia.

Herring (2005) afirma que, embora imponham grandes desafios aos pesquisadores,
os fendmenos semanticos sdo, geralmente, os mais interessantes para estudar. A autora
alerta para a observacdo do rigor cientifico, que pode ser mantido se o pesquisador
estabelecer cada categoria de analise em termos explicitos e aplica-las consistentemente aos
dados. Medidas de confiabilidade inter-classificadores sédo extremamente recomendadas,

especialmente quando a codifica¢do implica em julgamentos subjetivos.

® Simbolos criados com sinais gréficos do teclado, utilizados para expressar emoges nas mensagens textuais.
Exemplos bastante comuns séo : ) que simboliza sorriso e :* que significa beijo.



Por fim, uma interpretacdo responsavel dos dados de pesquisa & necessaria para
assegurar a validade das descobertas. Para Herring (2005), a interpretacdo é tanto um oficio
quanto uma arte. Além disso, deve-se relembrar constantemente que o texto € evidéncia
direta de comportamento, mas s6 pode servir como evidéncia indireta do que as pessoas
sabem, sentem ou pensam. Reforgando esse alerta, Rocha, Barros e Pereira (2005)
destacam, ao abordar a interpretacdo de dados coletados em ambientes mediados por
computador, a importancia de uma interpretacdo metafdrica e simbolica do contexto de
producdo desses dados, mais do que uma simples classificacdo e decodificacdo dos

mesmos.

Herring (2005) acrescenta ainda que a interpretacdo dos dados de uma ADMC
deveria ser conduzida em trés niveis: (1) proxima aos dados, envolvendo a sumariza¢ao dos
resultados obtidos com a aplicacdo desta analise aos dados; (2) préxima do problema de
pesquisa, 0 que requer que O pesquisador revisite as questdes e 0s objetivos que 0
motivaram a realizar o estudo. Neste nivel, a autora afirma que é interessante que o
pesquisador aponte quais, dentre os resultados encontrados, eram esperados e quais ndo
eram, sugerindo explicagcdes para os resultados inesperados; e (3) interpretacdo além do
problema de pesquisa, uma opcao de interpretacdo na qual o pesquisador pode extrapolar
suas descobertas dos limites tedricos, metodoldgicos e praticos, embora de forma
especulativa. Essa interpretacdo ampla permite vislumbrar novas possibilidades de pesquisa

e ajuda os leitores a compreenderem o potencial da andlise realizada.

Retomando alguns aspectos da analise do discurso tradicional (GILL, 2002) tem-se
que a interpretacdo deve ser construida em duas fases apos a codificacdo dos textos.
Primeiramente, o pesquisador deve procurar um padrdo nos dados, tanto em forma de
variabilidade quanto de consisténcia. Alvesson e Skdldberg (2000, p.204-5) chamam a
atencdo para a importancia da variabilidade na analise de discurso: “A andlise de discurso
estd interessada apenas no nivel discursivo e enfatiza, em vez de buscar minimizar, as
varia¢des na linguagem usada”. 1sso implica em assumir que, se em determinado momento
uma pessoa diz uma coisa ou apresenta determinada atitude contréaria a que apresentou ou
disse anteriormente, ndo se pode tomar uma ou outra versdo como sendo reflexo do que

esta pessoa realmente pensa ou faz e descartar a outra como sendo nao genuina.



Em um segundo momento, deve haver a preocupacdo com a funcéo, com a criagdo
de hipoteses sobre as fungdes de caracteristicas especificas do discurso e em testa-las junto
aos dados (GILL, 2002). Entende-se entdo que, diferentemente de outros estilos de anélise
que buscam suprimir a variabilidade ou encobrir situagdes que ndo se encaixam na historia
contada, a analise de discurso — seja ele tradicional ou mediado por computador — exige
rigor a fim de produzir um sentido analitico, verificavel, dos textos a partir de seus

fragmentos e contradigdes.

Conhecendo os fundamentos da netnografia e da analise de discurso mediado por
computador, pode-se passar a apresentacao da pesquisa tal como foi conduzida, em uma

sequéncia de etapas que sera descrita no proximo sub-capitulo.

4.3 ETAPAS DE PESQUISA

Conforme orientacOes de Kozinets (1999, 2000) para a aplicacdo etnografia on-line
e de Herring (2002, 2005) para a utilizacdo da abordagem de analise do discurso mediado
por computador, a conducdo desta pesquisa obedeceu a uma seqiiéncia de cinco etapas,
resumidas na figura 9.



Definicdo, através de observacao ndo-participante, da
comunidade virtual investigada.

1l

Entrada na comunidade, compreendendo a apresentacao da
pesquisa aos membros, obtencdo de autorizacao para realiza-la e
incorporacado da pesquisadora ao grupo.

1l

Coleta dos dados através da observacédo participante.
Classificagdo dos dados coletados.

1l

Anaélise e interpretacdo dos dados com uso da Anélise de
Discurso Mediado por Computador (ADMC).

11

Validacdo das descobertas junto a membros da comunidade
investigada.

Figura 9 — Etapas de Pesquisa

Uma descrigdo completa das atividades empreendidas em cada uma das etapas de
pesquisa permite que o leitor acompanhe a conducdo desta investigacdo desde seu momento
inicial — a definicdo do campo mais apropriado ao problema de pesquisa — até a obtengéo

dos resultados.

4.3.1 Primeira etapa — Defini¢cdo do campo

Ao avaliar os diversos tipos de comunidades on-line em que se pode aplicar a
netnografia para investigar o comportamento do consumidor, optou-se, como forma de
delimitar o universo de pesquisa, pelas comunidades sediadas na rede de relacionamentos

Orkut, cujas particularidades ofereciam-se como facilitadores na obtencdo de dados, na



construcdo de um perfil dos informantes, bem como na anélise e interpretacdo das

informacdes demandas pelo problema de pesquisa.

Para possibilitar ao leitor a compreensdo deste ambiente, em que milhares de
comunidades on-line sdo desenvolvidas, bem como tornar claros os mecanismos através
dos quais funciona sua rede de relacionamentos, sdo apresentadas, na sequéncia, as

principais caracteristicas do Orkut.

4.3.1.1 O Orkut

O Orkut é um sistema de comunidades virtuais ligado a um dos mecanismos de
busca mais utilizados na internet, o Google. Criado pelo turco Orkut Buyukkokten, o
programa foi langado em janeiro de 2004 e, em menos de seis meses, alcangou 0 posto de
principal site de relacionamentos do mundo. No Brasil, a novidade foi ampla e rapidamente
adotada, gerando um imenso volume de inscrigdes. Em doze meses, de novembro de 2004 a
novembro de 2005, a audiéncia nacional do Orkut cresceu 162,5% e, nesta época, o site era
visitado por mais de 6,5 milhGes de brasileiros todos os meses (CESAR, 2006). De acordo
com os dados apresentados na pagina de estatisticas do Orkut, os brasileiros correspondiam,

em janeiro de 2006, a 73,2% dos usuarios mundiais do sistema.

O sucesso do Orkut sinaliza uma mudancga de comportamento dos internautas, que
estdo mais relaxados, divertidos, menos temerosos e, conseqiientemente, mais propensos a
assumir sua verdadeira identidade enquanto interagem na rede (MATOS, 2004). De acordo
com uma definicdo do proprio site, o principal objetivo do Orkut é tornar mais ativa e
estimulante a vida social das pessoas e sua missdo é ajudar o usuario a criar uma rede de
amizades mais rica e proxima na area social, romantica e profissional. Para compreender
essa complexa rede de relacionamentos € importante conhecer o funcionamento basico do

sistema.

No Orkut, além de criar e participar de comunidades, 0s usuarios podem manter
uma pagina pessoal com seu perfil, fotos e depoimentos de amigos; buscar pessoas
conhecidas ou conhecer novas pessoas e incorpora-las a sua rede de amigos, além de trocar

mensagens e e-mails. A mais recente opcao oferecida pelo sistema possibilita aos usuarios



publicar, na se¢cdo denominada media, uma coluna ou ensaio fotografico de sua autoria, que
podem ser acessados por qualquer pessoa na internet.

A pagina pessoal de cada individuo inscrito (chamada de Profile ou perfil) pode
incluir informacgdes como nome, idade, nacionalidade, preferéncias musicais e alimentares,
etc. A veracidade e quantidade dessas informacgdes dependem unicamente do individuo
cadastrado. Uma foto, disponibilizada pelo usuério, identifica-o em todas as comunidades e
redes de amigos de que participa (figura 10).
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Figura 10 — Profile

As redes individuais de amigos interagem entre si possibilitando que um membro
esteja ligado a milhares de outros através de cadeias que incluem seus amigos, 0s amigos de
seus amigos e assim por diante. Existem desde usuérios com quatro ou cinco amigos (em
geral, participantes recentemente cadastrados) até membros com mais de dois mil amigos
em sua rede particular (o que os transforma em celebridades “orkutianas”). Os amigos de

cada individuo podem classifica-lo utilizando simbolos (informando se ele é confiavel ou



sexy, por exemplo), declararem-se fas e escrever recados ou depoimentos para 0 amigo,

ambos visiveis a todos 0s membros.

O slogan “Quem vocé conhece?”, apresentado na pagina de abertura, pode servir
como explicacdo para a popularidade do Orkut: diferente de outros sites de relacionamentos
(por exemplo: Friendster, Multiply, Tickle), uma pessoa s6 pode se inscrever no Orkut
mediante o convite de alguém que ja seja membro. A idéia de seu fundador era criar uma
comunidade somente para “amigos de confianca”, que crescesse de forma organica e
natural (Marthe, 2004). Em propor¢des bem maiores do que imaginava Buyukkokten, as
redes interpessoais sediadas pelo Orkut se formam e se ampliam rapidamente, compondo

uma espécie de emulacdo da sociedade fisica.

Uma das principais atividades do Orkut sdo as comunidades. O sistema abriga,
atualmente, mais de um milhdo de comunidades e dezenas de novos grupos surgem a cada
dia. Com a predominéncia dos brasileiros no sistema, a maioria das comunidades utiliza
somente a lingua portuguesa em suas atividades. Os usuarios podem acessar 0S grupos aos
quais estdo cadastrados a partir de sua pagina pessoal €, na pagina da comunidade, podem

ler e escrever mensagens em listas de discussdo tematicas (figura 11).

A maioria dessas comunidades trata de assuntos cotidianos; muitas se baseiam em
frivolidades. Algumas nem chegam a apresentar discussdes frequentes, servindo
simplesmente para agrupar pessoas com gostos comuns. De acordo com Fontanella e
Prysthon (2004), através das comunidades em que participa, um individuo parece pretender
estabelecer novas formas de disseminacdo cultural e compartilhamento de repertério, o que
é facilmente perceptivel no Orkut, onde qualquer pessoa pode criar comunidades (que
muitas vezes tem, como Unico membro, o proprio criador) para dividir seus gostos e

interesses com o restante da rede.

Dentre essa variedade de motivacOes, existem também muitas comunidades seérias,
que relinem pessoas interessadas em assuntos como literatura, negdcios, fotografia, direitos
do consumidor, medicina, etc., nas quais os participantes discutem questdes polémicas,
buscam solu¢bes para duavidas, solicitam e recebem informacbGes e conselhos ou

simplesmente conversam sobre topicos relacionados ao tema da comunidade.
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Figura 11 — Comunidade do Orkut

No Orkut, as comunidades sdo classificadas em vinte e oito categorias (como
musica, negdcios, artes e entretenimento, governo e politica), de acordo com o julgamento
de quem as cria. O proprietario da comunidade também atua como moderador, possuindo
autoridade para limitar o acesso a membros e bloguear posts com contetdo considerado
ofensivo ou contrario aos propdsitos do grupo. A forma mais frequente de interagdo nas
comunidades ¢ a troca de mensagens em topicos de debate. Qualquer integrante do grupo
tem condi¢des de criar um novo topico de discussdo ou divulgar eventos na comunidade,

em espacos especificamente reservados para tais atividades.

Devido as caracteristicas apresentadas e a facilidade de inser¢do da pesquisadora no

meio, 0 Orkut é considerado o universo desta pesquisa — um conjunto de comunidades



virtuais — das quais uma, “Gravidez, parto e maternidade”, foi selecionada como “campo”

para a realizagdo da netnografia.

4.3.1.2 “Gravidez, parto e maternidade”

Ap0s observar, durante aproximadamente um més, grupos fundamentados em torno
de assuntos diversos — todos sediados no Orkut — e de levantar consideracfes teoricas a
respeito do problema de pesquisa, pode-se identificar um grupo, denominado “Gravidez,

26

parto e maternidade™”, como o mais adequado para a realizacao deste estudo.

O tema “maternidade” envolve decisGes com diferentes niveis de importancia.
Considerando decisdes de grande porte, que dificilmente sdo tomadas individualmente, a
maternidade envolve processos decisorios importantes, como a selecdo de um hospital, do
médico e da forma do parto. Ja no plano de decisdes de consumo, referentes a escolha de
produtos ou marcas — que constituem o problema de pesquisa aqui abordado — estar
envolvido com a maternidade implica, para o consumidor, a tomada de diversas decisdes ao
longo da gravidez e ap0s o parto. Torna-se necessario fazer escolhas para adquirir roupas,
acessorios, moveis, livros, medicamentos, artigos de alimentacdo e cosmeticos (dentre

outros itens) adequados para a gestante e para 0 bebé.

Outro fato que ampara a selecdo de um grupo relacionado a esse tema é a escassez
de comunidades “reais” compostas, de forma mista, por maes, gestantes, futuros pais e
especialistas na &rea. Algumas associacdes ou organiza¢cdes nao-governamentais realizam
atividades que envolvem a maternidade, mas sempre com foco em um segmento especifico
da populacdo ou em determinada atividade (como o grupo Amigas do peito, que redne
mulheres conscientes da importancia da amamentagdo e a APASE, associagdo que auxilia
pais e mées separados a educar seus filhos). Essa constatacdo eleva a importéncia, para o0s
consumidores, das comunidades virtuais como fonte de informacdo e como espaco de

interacdo com outras pessoas envolvidas com o tema.

® O qual sera referido, a partir deste ponto, como “Gravidez...”.



“Gravidez...” difere, no entanto, das comunidades de consumo (KOZINETS,
2002b) e das comunidades de marca (MUNIZ; O’GUINN, 2001) por ndo ser organizada em
torno de uma marca, produto ou atividade de consumo especifica. Seu tema é definido, de
forma ampla, como maternidade, incluindo todos os aspectos que se relacionam com a
gravidez e o parto — incluidos os aspectos de consumo. A amplitude deste tema faz com que
na comunidade convivam diversos grupos de pessoas, bastante heterogéneos entre si.
Mulheres que desejam ser maes, médicos, especialistas em gestacdo, maes experientes, pais
e estudantes, por exemplo, interagem na mesma comunidade, o que amplia e torna mais

interessantes as possibilidades de observacédo das relacdes de influéncia no grupo.

Para assegurar que o grupo selecionado como unidade de pesquisa seja realmente
uma comunidade virtual, pode-se verificar a existéncia de socializacdo, identificacdo e
apoio muatuo dentre 0os membros através de seis conjuntos de critérios identificados por
Herring (2005), a partir da literatura que aborda as comunidades virtuais. S&o eles: (1) a
participacdo ativa e auto-sustentdvel e a existéncia de participantes centrais; (2)
compartilhamento de historia, propositos, cultura, normas e valores; (3) solidariedade,
apoio e reciprocidade; (4) criticas, conflitos e formas de resolucdo de conflitos; (5)
autoconsciéncia de grupo; e (6) evidenciacdo de papéis, hierarquias, rituais e controle.
Alguns desses critérios sdao mais facilmente identificaveis na comunidade “Gravidez...”
embora todos, em maior ou menor grau, estejam presentes e possam ser ilustrados com o0s

exemplos apresentados a seguir:

1) Participacdo ativa e auto-sustentavel e a existéncia de participantes centrais:
Criada em outubro de 2004, a comunidade em questdo contava, em margo de 2005, com
503 membros. Nos primeiros meses de funcionamento, as intervencdes da proprietaria da
comunidade eram bastante freqlentes, indicando a necessidade de estimulo para que
ocorressem discussdes e atividades no grupo. Durante todo o0 més de marco de 2005,
quando a comunidade ja existia ha seis meses, 0s participantes iniciaram cerca de 80
topicos sem a necessidade de incentivo da proprietéria, demonstrando a participacdo ativa
dos membros. Em novembro de 2005, “Gravidez...” ja contava com quase 2500
participantes, ou seja, 0 numero de inscritos havia quadruplicado em apenas seis meses. Em
outubro de 2005, foram postadas mensagens em mais de 120 topicos diferentes, o que

evidencia um aumento na circulacdo de mensagens entre o grupo.



2) Compartilhamento de historia, propdsitos, cultura, normas e valores: O
compartilhamento de historia na comunidade € avaliado pelo armazenamento de arquivos.
O Orkut armazena todos os topicos, mensagens e eventos publicados na comunidade desde
sua criacdo, permitindo que os participantes retomem assuntos anteriormente debatidos e
utilizem esses arquivos como fonte de informacdo e como referéncia das atividades

anteriores do grupo.

O proposito do grupo, segundo Adriana Malteze, sua proprietaria, é discutir o que
acontece com as mulheres durante a gravidez, quais as formas de parto existentes, 0 que
acontece com os filhos desde o nascimento e outros assuntos relacionados a maternidade.
Uma descricdo, em sua pagina inicial (Figura 12), explicita os objetivos compartilhados

pelos participantes e determina regras para a interacdo entre 0s membros:

“Esta comunidade tem o intuito de propor discussdes sobre o que acontece com a
mulher durante a gravidez, as formas de parto existentes, o que é um parto
humanizado, o que acontece com nossos filhos, amamentagéo, enfim é um espaco
para mdes e futuras maes conversarem e trocarem experiéncias que podem
enriquecer essa fantastica e maravilhosa fase da vida da mulher que é a
maternidade.”
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Figura 12 — P4gina inicial de “Gravidez, parto e maternidade”



De acordo com Herring (2005), a cultura do grupo é identificada pelo uso de
jargbes, termos, abreviagcGes e habitos de linguagem especificos. Na comunidade
“Gravidez...”, essas caracteristicas estdo bastante presentes. Uma répida leitura dos topicos
e mensagens permite identificar aspectos particulares ao grupo, que indicam a constituicao
de uma cultura compartilhada pelos participantes. Ao publicar uma mensagem, os membros
geralmente se referem aos outros participantes — na maioria mulheres — pelo termo
carinhoso “meninas”, denotando proximidade, informalidade e atribuindo jovialidade ao

grupo, como nos exemplos transcritos:

“Roupa pra sair da Maternidade!!! 2/8/2005 05:18 . Meninas....estou nos
finalmentes’ da minha mala da maternidade, mas estou com uma davida cruel!!
N&o sei que roupa levar pra sair da maternidade!”

“17/8/2005 05:28. Meninas, muito obrigada pela boa noticia,hj pela manha fiz
outro teste..(rs) deu a mesma coisa, amanhd farei o de sangue...obrigada meninas,
um beijo a todas vcs!!!”

Os textos publicados no forum da comunidade seguem um padrdo em que a palavra
ou frase em negrito que antecede a mensagem corresponde ao titulo da mesma e 0s
ndmeros que o seguem indicam a data e a hora da publicacdo do texto. O uso de
abreviacGes como RN (recém-nascido), dpp (data provavel do parto), bb (bebé) é freqiiente
durante as discussfes. As gestantes que participam da comunidade costumam ainda assinar
as mensagens com seu nome seguido do nome ou apelido do bebé que vai nascer (por
exemplo,“Bianca & bbzinho.” e “Laisa & Miguel”) e, em alguns casos, acrescentam a
assinatura o numero de semanas de gestacdo ja completas, como em “Dalila e baby Sofia

(36 semanas).”.

As normas e valores compartilhados pelos membros podem ser apreendidos no tom
com que as mensagens sao escritas e na forma com que o grupo se comporta e reage diante
de violagdes desses valores e normas. No grupo investigado, predomina a linguagem formal
com aspectos de educacéo, gentileza e delicadeza sempre presentes. Em casos de opinies

divergentes ou discordancias em determinado assunto, as manifestacdes se mantém polidas,

" Todos os extratos de texto provenientes de “Gravidez...” foram transcritos exatamente como publicados no
forum de discussdo da comunidade, podendo conter palavras abreviadas, emoticons e falhas gramaticais,
ortograficas e de digitagdo.



sem quaisquer sinais de agressividade ou desrespeito. Como forma de lidar com quem
destoa desse codigo implicito de conduta, os participantes costumam ignorar comentarios
asperos, continuando as discussfes do ponto onde haviam parado antes da intervencao

inadequada.

Reforcando essas convencdes, 0 grupo ndo permite a publicagdo de mensagens
andnimas, ou seja, para participar das discussGes € preciso inscrever-se e permitir a
visualizacdo de sua pagina pessoal aos outros membros, embora a leitura de tdpicos e
mensagens seja aberta a qualquer usuério do Orkut. As discussdes também sdo moderadas —
permitindo a proprietaria excluir tépicos ou bloquear a participacdo de membros que néao
estejam de acordo com as normas e objetivos estabelecidos para o grupo. Cabe destacar
aqui uma alteracdo nas normas, publicada pela proprietaria na pagina inicial da comunidade
em 31 de dezembro de 2005, que torna as atividades e debates da comunidade um pouco

mais restritos ao postular:

“Para participar desta comunidade algumas regras devem ser observadas:

1) Propagandas de nenhum tipo serdo permitidas, ndo insista. As pessoas que
postarem propaganda serdo comunicadas 1 vez e o topico apagado, na segunda
serd expulsa.

2)Links com imagens fortes que choquem seréo deletadas.

3)N&o colocar de forma alguma nomes de remédios mesmo homeopatias,
naturais, ervas ou alopatias.

4) Eventos apenas que se relacionem ao assunto gravidez, parto ou maternidade.

5) Discussdes com ofensas ndo serdo permitidas, o tépico serd apagado e a pessoa
expulsa.”

Ao investigar as influéncias sociais na participacdo de membros em comunidades
virtuais, Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) esclarecem as diversas maneiras com que as
normas de um grupo podem ser conhecidas por seus membros. A primeira possibilidade é
de que, ao associar-se a comunidade, um participante busque inteirar-se dos valores,
normas, objetivos e convengdes do grupo. Em outros casos, os participantes podem
descobrir aos poucos quais sdo essas normas atraves da socializagdo e da repeticdo de

participacdes no grupo, ao longo do tempo. Uma terceira forma é que o individuo conheca



as normas do grupo antes mesmo de associar-se a ele e, por conta da similaridade de seus

valores e objetivos com os da comunidade, inscreva-se nela.

Na pégina inicial da comunidade “Gravidez...” aparecem, além da descricdo dos
objetivos do grupo, as comunidades relacionadas, ou seja, links para outras comunidades
cujos temas a proprietaria considera complementares a sua e que, provavelmente, sdo
relevantes para os demais participantes. Em setembro de 2005, as comunidades
relacionadas & “Gravidez...” eram Relatos de parto; Slings®, vocé ja slingou hoje?; Cesarea?
N&o, obrigada; Gravidas de S&o Paulo; Gravidas do Distrito Federal; Gravida Carioca;

Mulheres Mamiferas; Parto Humanizado e Amparo Maternal.

3) Solidariedade, apoio e reciprocidade: Estas trés caracteristicas se destacam no
grupo em questdo. Na sequéncia de mensagens apresentada abaixo, é possivel perceber
todos estes aspectos, que estdo presentes em grande parte das discussdes envolvendo a
busca de solucbes para desconfortos fisicos e outras preocupacdes relativas a gestagéo e ao
parto. Ao procurar descobrir, junto as demais participantes, se o habito de ndo beber 4gua
poderia ser prejudicial ao bebé, Melissa recebe o apoio de outras gestantes para que consiga

alterar seu mau habito, evitando problemas durante a gestacao.

“O que fazer ???7? 21/7/2005 19:17. Odeio agua, sempre odiei, 0 problema € que
estou gravida de 21 semanas e meu médico disse desde o inicio, que eu devo
beber bastante agua, s6 que se eu bebo forcada eu tenho ansia, ndo consigo
mesmo, 0 maximo que eu bebo é 01 copo por dia !!! Serd que trara problemas

“Com certeza 21/7/2005 20:24. Sem querer te desanimar, mas...agua é fonte de
vida. Eu sempre tomei pouca agua tb, mas durante a gestacdo aumentei bastante e
tem sido 6timo para o crescimento do bebé. [...] Faca uma forcinha, no inicio é
ruim, mas vc acaba se acostumando. Me ajudou muito encher uma garrafinha de
500ml (daquelas que vende com agua mineral na rua) e deixéa-la sempre cheia na
geladeira. [...] Boa sorte! Kénia”

“Se esforce um pouquinho... 21/7/2005 13:26.0i! Veja se consegue ir
aumentando aos poucos 0 consumo de agua! Um copo hoje, um e meio amanhd e
assim por diante. Tente também beber sucos naturais. [...] Espero que
consiga!Beijos, Lara”

“Garrafinha mesmo 22/7/2005 07:20. A dica da Kénia é boa! Nao que eu
tomasse pouca agua, mas eu mesma quis aumentar a quantidade com o verdo que
to passando aqui. [...] tb vai ajudar a vocé conseguir uma boa hidratagéo, pg com
um copo ndo é g é pouco, é quase nada! Espero que consiga, € um esforco que
vale a pena pra vocé e pro bebé. Sabine.”

® Slings sdo faixas de tecido, ajustadas ao corpo da méae através de duas argolas. Uma vez ajustadas ao corpo,
permitem colocar uma crianga de 0 a 4 anos la dentro. (Fonte: Comunidade Slings, vocé ja slingou hoje?
Orkut, 2005).



4) Criticas, conflitos e formas de resolucdo de conflitos: Criticismo e conflito ndo
sdo aspectos facilmente identificaveis em “Gravidez...”. Em alguns poucos topicos, o
assunto mais polémico diz respeito as indicacdes de remedios por participantes e ao
questionamento das prescricGes feitas pelos médicos. Com a alteragdo das normas da
comunidade, que agora passa a impedir a citacdo de nomes de medicamentos, é provavel
que essas discussdes cessem. Por ndo serem intensos ou freqiientes, os conflitos existentes
séo facilmente solucionados. A polidez, que consiste em uma das normas da comunidade,
atua nesse ponto e faz com que manifestacdes conflitantes geralmente se encerram em

acordos, tentativas de explicacdo ou pedidos de desculpa.

5) Autoconsciéncia do grupo: manifesta-se quando os membros se referem ao grupo
como tal e quando utilizam “nds” em vez de “eu” (HERRING, 2005). Em “Gravidez...”, a
consciéncia de que s&o um grupo se manifesta no discurso das participantes com o sentido
de “nos gestantes” - e ndo “nos participantes dessa comunidade”. No entanto, em alguns
momentos, a consciéncia de que a comunidade existe, de que cada um é parte dela e da
relevancia do grupo para cada participante surge nas mensagens postadas, como nos
seguintes trechos:

“Dr José 21/7/2005 16:47. Muito obrigado pelos esclarecimentos, sdo muito
importantes para nds neste momento de tantas novidades!!!!”

“7/8/2005 15:42. ai gente, que bom saber q estamos todas no mesmo barco e o
problema n é Unico... e sim normal mesmo...”

“36a semana... mais 3! 22/8/2005 06:05. Todo dia ndo vejo a hora de ver o que
todas escrevem neste topico. Acho que me ajuda sabendo que tem mais gente
passando pela mesma coisa...”

6) Evidenciacdo de papéis, hierarquias, rituais e controle: Os papéis e hierarquias
se apresentam, dentro do grupo, através dos padrdes de participagdo. A reificagdo de
padrdes culturais na forma de rituais e controle aparece, por sua vez, apenas em um estagio
relativamente avancado de uma comunidade e requereria uma observacdo das praticas do
grupo ao longo do tempo para sua descricdo em termos dos significados destas para os
participantes (HERRING, 2005). Os poucos indicios de hierarquia que se pode identificar
em “Gravidez...” sdo o destaque atribuido a experiéncia e status da proprietaria do grupo —

que costuma participar de grande numero de discussbes e oferecer ajuda direta as



participantes — e a importancia atribuida a médicos e mées mais experientes como fontes de
informacdo em detrimento de informacdes obtidas em livros, sites, etc. e publicadas no

grupo por outros participantes.

Adriana, a proprietaria, € acompanhante de parto, ou doula, profissional treinada
para oferecer suporte fisico e apoio emocional as mulheres durante toda a gestacdo e
realizar o acompanhamento do parto. Na descri¢do da comunidade, a proprietaria também
se apresenta, dispondo seus conhecimentos aos participantes (“Sou Doula e estou a
disposicdo para tirar davidas, conversar e indicar profissionais humanizados”) e relaciona
seu endereco eletronico e os links para um blog e uma lista de discussao sobre maternidade.
As experiéncias pessoais e profissionais, bem como a participacao intensa na comunidade
conferem a Adriana um alto grau de estima e consideracdo por parte dos demais
participantes. Varias gestantes, membros do grupo ou visitantes, deixam recados de
agradecimento ou perguntas especificas na pagina pessoal da proprietaria, acrescentam-na a

sua lista de amigos e passam a trocar e-mails ou conversar pelo MSN.

4.3.2 Segunda etapa — Entrada na comunidade

Apols trés meses de observacdo ndo-participante no grupo selecionado para a
realizacdo da pesquisa e da confirmacdo de que o mesmo consiste, de acordo com 0s
pressupostos tedricos, em uma comunidade virtual legitima, realizei® o primeiro contato
com a proprietaria da comunidade. Através de um e-mail que apresentava a intencdo de
realizar a pesquisa explicando os motivos para a escolha da comunidade, o0 método atraves
do qual seriam coletados os dados e fornecendo uma contextualizacdo do tema de estudo

(sem explicitar, no entanto, seus objetivos), obtive o consentimento para investigar o grupo.

Depois de associada a comunidade, minha primeira acdo foi a publicagdo de um
topico, denominado “Para entender a comunidade”, através do qual me apresentava aos

demais membros do grupo, descrevia brevemente o projeto de pesquisa e solicitava seu

® Para possibilitar uma descricdo mais precisa dos procedimentos adotados nesta etapa da pesquisa, optou-se
por utilizar, nesta se¢éo, a descri¢do na primeira pessoa do singular (referindo-se a pesquisadora autora deste
estudo), em detrimento da forma impessoal normalmente adotada em textos cientificos.



consentimento para a coleta de dados e para a utilizacdo das mensagens postadas na
comunidade. Apenas seis participantes responderam ao topico — todas de modo favoravel,
dispondo-se a participar da pesquisa. Embora o nimero de respostas a solicitacdo tenha
sido pequeno, a obtengdo do consentimento da proprietaria da comunidade e o fato de nédo
ter havido manifestacfes contrarias a pesquisa apds a publicacdo de um tdpico ao qual
todos os membros da comunidade tém acesso, foram tomados como evidéncias suficientes

de aceitacdo da comunidade para que a pesquisa pudesse ser iniciada.

Minha incorporagdo ao grupo assumiu carater tantalizante — sempre que parecia
surgir uma oportunidade adequada para interagir com outros membros, minhas tentativas se
mostravam infrutiferas e todos voltavam a me parecer tdo distantes quanto no principio.
A0s poucos, passei a perceber que, se ndo tivesse algo de realmente Gtil para acrescentar
aos topicos de discussdo, seria melhor ndo interferir — evitando desviar a conversa do
andamento que naturalmente teria. Por ndo contar com experiéncia pessoal na maioria dos
assuntos discutidos na comunidade, a busca por outras fontes de informacdo sobre
maternidade, parto e assuntos relacionados a gravidez — sites especializados, revistas,
livros, listas de discussdo na Internet, conversas com gestantes e 0 acompanhamento de
outras comunidades sobre o mesmo tema — facilitou minha interacdo com os demais
participantes, a0 passo em que me aproximou dos temas abordados e permitiu que
participasse de algumas discussdes. O acompanhamento da gestacdo de uma pessoa
proxima tambeém fez com que eu pudesse lancgar topicos de discussao fidedignos, sem que

0S mesmos assumissem o carater de interferéncias de pesquisa.

Ao longo da interagdo com o grupo, algumas situacBes explicitaram minha
integragdo & comunidade como membro indistinto dos demais. Uma, em particular, ilustra a
relevancia da pesquisa em outras fontes de informacdo como apoio para a interagdo com 0
grupo. Em um tdpico denominado “Lista de enxoval”, uma participante solicita a ajuda da

comunidade:

“Oi meninas, preciso da ajuda de vocés! Serd que alguém tem uma relacéo legal
do que comprar para o enxoval, tenho vérias, mas de verdade nenhuma que tenha
me tirado todas as duvidas! [...] Até ja comprei alguma coisa nas numera¢fes RN
e P, e gostaria de saber se é o suficiente, e 0 quanto devemos comprar das outras
numeracdes também. Beijo carinhoso a todas!!!”



Como eu havia lido sobre o0 assunto em outra comunidade virtual e recebido, por e-
mail, uma lista de enxoval bastante detalhada e completa, postei-a neste topico,
respondendo & solicitacdo da participante. Além da gestante que iniciou o topico, varias
outras se manifestaram, agradecendo pela lista e aumentando minhas possibilidades de

interagdo na comunidade.

“Daiane, muito obrigada! [...] Copiei tudo para o word para imprimir e andar
comigo na bolsa... Estivamos meio enlouquecidos aki em casa, porque sao todos
marinheiros de primeira viagem e os que ndo sdo, nem tem mais idéia do que tem
que ter... completamente perdidos! Beijinhos, Bianca & bbzinho.”

Outra forma de interacdo que realizei, com sucesso, durante a observagao
participante, foi a iniciativa de publicar, na comunidade, um “topico-problema” — espécie
de manifestacdo, bastante frequente no grupo, em que um participante pede que os demais
relatem suas experiéncias e lhe auxiliem a tomar uma decisdo. Para saber a opinido dos
participantes sobre um produto especifico, motivando a discussdo em torno do tema, postei
a seguinte mensagem:

“Minha cunhada esta com quase tudo prontinho pra chegada da
Cecilia - agora ela quer comprar as fraldas em um atacado (sai bem

mais barato), mas ficamos na ddvida - quantos pacotes? De que
marca? De que tamanho? Alguém tem uma dica?”

O topico obteve bastante repercussdo, gerando manifestacdes de 15 participantes,
que sugeriram marcas de fraldas, opinaram sobre a quantidade adequada a ser adquirida e
relataram suas experiéncias com o produto. Essas e outras situaces permitiram que, aos
poucos, eu me tornasse uma participante do grupo e, a0 mesmo tempo, passasse a coletar
dados no ambiente natural das interagfes investigadas com a menor interferéncia possivel

no desenrolar das mesmas.

Ao realizar uma netnografia para verificar os valores pessoais e significados para o0s
participantes de uma comunidade de consumo dedicada a culinaria, De Valck (2005)
identificou quatro linhas gerais de discussdo, ndo mutuamente exclusivas, conduzidas na
comunidade SmullWeb: (1) compartilhamento de conhecimentos, (2) negociacdo de
normas, (3) oposicdo de valores e (4) celebracdo de similaridades. Na comunidade

“Gravidez...”, os debates giram em torno de temas recorrentes que também se manifestam



na forma do compartilhamento de conhecimento e experiéncias e na celebracdo de
similaridades. A oposic¢do de valores esta presente, porém em um menor nimero de topicos,

e uma quarta linha de debates, bastante evidente, € a oferta de apoio emocional.

A negociacdo de normas que De Valck (2005) encontrou na comunidade SmullWeb
é inexistente em “Gravidez...”, onde a aceitacdo das normas pelo grupo ocorre de forma
natural e ndo suscita debates. Com a finalidade de melhor compreender as discussdes
conduzidas na comunidade, serdo apresentadas, separadamente, as quatro diferentes linhas

de debate e suas principais manifestacdes observadas no grupo:

Compartilhamento de conhecimento e experiéncias — A gestacdo é um periodo de
muitas mudancas. A mulher precisa se adaptar as modifica¢cdes do corpo, a instabilidade
emocional provocada pelas alteracbes hormonais e ajustar seu relacionamento com o
companheiro e com a familia. Mulheres que estdo na primeira gestacdo sentem grande
estranheza em relacdo a estas mudangas e muitas passam por periodos de inseguranca
emocional, enfrentam o medo do parto, preocupam-se com o bebé. Compartilhar essas
dividas e anseios com outras pessoas que também estdo passando pelas mesmas
dificuldades é para elas uma fonte de seguranca. A experiéncia de mulheres que ja sdo mées
¢ tomada como referéncia para saber se as sensacdes, sintomas, transformacgdes sao
“normais”. Mesmo algumas recomendagdes médicas sdo submetidas aos comentarios das
“meninas” da comunidade antes de serem executadas. Em relacdo a produtos e marcas, 0
endosso de uma méde que ja utilizou determinado tipo de fralda, por exemplo, é
extremamente relevante para as novatas que nunca antes lidaram com essas escolhas. As
informacOes provenientes de fabricantes e vendedores sdo comumente confrontadas com as
experiéncias de outras gestantes na comunidade. Diversos topicos de discussdao na

comunidade s&o baseados, essencialmente, na troca de informacdes e experiéncias.

Um exemplo que combina a oferta de informacGes e o compartilhamento de
conhecimento e experiéncias é o toépico em que as gestantes debatem o uso da cinta pés-
parto, um acessorio que atribui mais conforto a mée ap6s o nascimento do bebé. Algumas
participantes relatam os resultados obtidos com a utilizacdo da cinta enquanto outras
aproveitam a discussdo para obter mais informacdes sobre o produto. Na Gltima mensagem

do topico, além de oferecer as demais participantes um link para a pagina de um



fornecedor, Valentina agradece as opinides publicadas e, devido as informagdes obtidas na

comunidade, manifesta sua intengdo de usar a cinta, mesmo que seu meédico ndo a tenha

recomendado.

“Marilia - Cinta pos parto 06/04/2005 17:37. O que vcs acham da cinta pos
parto?E realmente necessaria?”

“Helena - 07/04/2005 01:12. Pra mim tem sido 6timo, meu parto foi cesarea e ja
sai da sala de cirurgia de cinta, na hora de levantar e se mexer da uma seguranca
[...]. Ja tem mais de 1 més e ainda estou usando,ta sendo bom [...]. Bjinhus.”

“Adriana - 07/04/2005 06:07. Essa cinta sé é aconselhdvel para quem fez cesérea.
Para parto normal ndo tem necessidade, mesmo porque acaba relaxando a
musculatura da barriga que s6 fica presa com a cinta, é melhor sem cinta e tentar
ficar com a barriga contraida para ajudar ela a voltar.. Beijos Adri.”

“Maura - vcs compraram gnd??? 07/04/2005 07:31. compraram s6 gnd sairam
da maternidade??? pq saber o tamanho é dificil, naum é?”

“Betina - 07/04/2005 15:07. Eu ja comprei... a vendedora me ajudou bastante. Eu
estou com o quadril muito largo, entdo pela medida ela aconselhou uma G [...],
mas disse que se caso fique larga é so trocar.... mas por via das duvidas comprei
uma G e uma M.”

“As duas visdes... 08/04/2005 05:44. No 1° parto eu usei a cinta durante 20 dias...
Notei que minha barriga ficou firme. No 2° parto optei por ndo usar... Estou
barriguda... Portanto, aconselho que tentem usar.”

“Valentina - Loja: Yoga Modeladores 09/04/2005 19:47. Qi Sarah eu estou na
38 semana e ja comprei duas cintas modeladoras a vendedora me orientou
quanto ao tamanho.Visite o site: http://www.yogamodeladores.com.br/ E
meninas, foi um grande alivio ouvi-las, pois meu médico, na Gltima consulta pré-
natal disse que desaconselha, pois ndo vé resultados. Isso me deixou na maior
duvida.Mas agora, depois de ler os comentarios de vocés, ja me decidi... vou usar
mesmo!!Bjos. “

Celebracéo de similaridades — Em grupos de referéncia tradicionais, como familia,

circulos proximos de amigos e colegas de trabalho, € bastante improvavel que uma gestante

encontre outras mulheres na mesma situacdo ou especialistas com quem possa compartilhar

suas consideracOes sobre a maternidade. Os depoimentos de duas participantes ilustram

essa situagéo:

Manoela - ninguém agiienta mais me ouvir falando do nenem...
16/04/2005 07:53. N&o sei se acontece com vocés, mas penso no henem dentro de
mim o dia todo... 0 que esta fazendo, se esta mexendo... e no trabalho e em casa,
acabo sempre comentando alguma coisa, e tudo com relagdo ao nenem. No
trabalho acredito que ja pensem "L& vem ela com esse papo de novo..." ainda
bem que descobri estas comunidades...

“Lavinia — Compartilhar. 2/8/2005 10:30. & tdo bom ver que ndo é s6 a gente que
esta passando por tudo isso..sd0 tantas sensacOes fisicas, emocOes e



expectativas...6 bom ter a oportunidade de dividir tanta coisa...quem ndo esta
“gravido” dificilmente consegue captar toda essa experiéncial!!!”

Cada detalhe do processo que as transformard em maes entusiasma as participantes
e, na comunidade, elas encontram outras pessoas com 0 mesmo animo para celebrar a
descoberta da gravidez, a confirmagdo do sexo do bebé, a escolha do nome e mesmo a
opcao por determinada marca de fraldas ou berco. Quando identificam no grupo alguém
com caracteristicas similares as suas, as participantes criam uma verdadeira celebracéo,
estendendo seu entusiasmo as colegas de gravidez. Um dos costumes, no grupo, € a criacao
de tdpicos (ou mesmo de novas comunidades cuja criacdo € anunciada em “Gravidez...”)
dedicados aos bebés que nascerdo nos proximos meses. Nestes tdpicos ou comunidades, as
futuras maes compartilham a alegria de esperar o bebé, identificam proximidades nas datas

provaveis para o parto e conversam sobre sua gestacao.

“Maura - Bebés de julho agosto e setembro 18/04/2005 19:57. gente vamos

“Maura - 19/04/2005 08:47. ah, e eu terei minha princesa, perto do dia 21 de
setembro”

“Vera - 19/04/2005 11:05. Nossa que legal o meu bebé vai nascer até o dia 19 de
Setembro, mas acho nasce antes.”

“Virginia - meu baby 22/04/2005 18:25. o0 meu baby esta previsto para chegar no
final de setembro.. estou ansiosa pois nesta segunda finalmente acho que saberei
se sera uma pequena ou pequeno... bjs a todas as mamaes!!!!”

“Carmem - SETEMBRO !l 21/06/2005 11:35. o meu baby, o Pedro Henrique,
vai chegar (pelas contas da medica) entre o dia 23 e 30 de setembro !!!
PARABENS A TODAS AS MAMAES.”

O simples fato de encontrar outras gestantes que utilizam o mesmo creme hidratante
ou tratamento médico se torna motivo para celebracdo dentre as participantes. O
compartilhamento de informagdes como estas reforca o espirito comunal do grupo, uma vez
que habitos cotidianos passam a ser conhecidos dos demais, de modo semelhante ao que
aconteceria se as gestantes convivessem regularmente em ambientes fisicos e pudessem
observar as atividades cotidianas umas das outras, como, a exemplo do tdpico transcrito

abaixo, a reacdo de cada uma ao engolir o comprimido de polivitaminico.

“Tita e Manu - Polivitaminico MATERNA 12/09/2005 06:45. Oiiiee!!! Meu
médico  me receitou  vitergan pré-natal...mas  estou  tomando
MATERNA...Gostaria de saber qual que vcs tomam?? Bjussssss”



“Camila Vaz - Eu também!!! 12/09/2005 07:36. Eu também tomo Materna e
agora a minha médica mandou eu tomar mais um complexo de ferro [...]. Como
passava muito mal tomando Materna no inicio da gravidez eu parei de tomar e
agora estou com anemia... Tome-a sempre!!11”

“Estela - 17/09/2005 12:03. Eu tb tomo Materna!”

"Lavinia - Eu tomo.... 19/09/2005 10:47. No comeginho eu tomei Combiron -
Sulfato Ferroso. Agora estou com 17 semanas e estou tomando Materna....S6 que
ta meio dificil pra engolir aquele comprimido.....hurgh.....tem gosto de
plastico......”

“Brunna - 20/09/2005 06:40. J4 tomei Materna, Femme e agora estou tomando
Natele. S6 de olhar aquele comprimido enorme rosa me da ansia...UGH!!! Pelo
menos o Natele é gelatinoso e cor de chocolate...rs...E um pouco mais facil de
engolir...”

“Denize - Ola... 20/09/2005 07:31. Estou tomando Materna....vcs tem razao eta
comprimido enorme e ruim.”

“Tita e Manu - hehe 20/09/2005 08:12. Que engracado ...eu nao tenho esse
problema com o comprimido IMENSOOO E ROSA... =) (materna) tomo que
nem sinto... bjinhos a todas as maméaes***”

Um dos temas recorrentes em que as gestantes manifestam suas similaridades em
“Gravidez...” é 0 ganho de peso durante a gestacdo. A atitude de reclamar do excesso de
peso para mulheres que enfrentam o mesmo problema também pode ser considerada uma
forma de celebracdo de similaridades. A despeito das diferencas demograficas, culturais e
sociais entre elas, as participantes encontram no aumento de peso, caracteristica normal e
inevitdvel da gestacdo, um ponto comum a ser celebrado. Topicos como “Tamanho da
barriga”, “Ganho de peso” e “Barriga grande” tendem a gerar um elevado nimero de
mensagens (21, 37 e 27, respectivamente), evidenciando a popularidade do tema entre as

participantes.

Oposicdo de valores — Um individuo se engaja em comunidades virtuais
espontaneamente. Presume-se, portanto, que ao discordar dos valores de um grupo, 0 mais
facil para esta pessoa seja dissociar-se deste grupo e procurar outra comunidade, com
valores similares aos seus, para participar. A despeito dessa facilidade de entrada e saida, a
negociacao de valores ocorre freqlientemente nas comunidades virtuais, pois mesmo com
um interesse em comum (o tema da comunidade), os participantes diferem entre si em
termos geograficos, educacionais, comportamentais, etc., implicando na convivéncia de

diferentes habitos, crencas e valores dentro do grupo. A formacdo de lacos sociais e as



fungdes utilitarias da comunidade fazem com que seja mais proveitoso negociar alguns
valores do que desligar-se completamente do grupo.

Em “Gravidez...” esta negociacdo ocorre de forma bastante amigavel e polida. Os
participantes apresentam suas diferentes crengas sobre o melhor tipo de parto, a relagdo que
deve haver entre gestante e médico, 0 uso ou ndo de medicamentos, etc. de modo
extremamente aberto, sem descartar opinides diversas, mas tentando fazer valer seus

préprios valores.

Um topico, em particular, dedicado ao debate sobre visitas na maternidade, ilustra
essa negociacdo. Uma das participantes, Mara, inicia o toépico manifestando o desejo de
receber as visitas ainda na maternidade, para que depois, em casa, possa permanecer
tranquila com o recém-nascido. Diversos outros participantes se manifestam a respeito,
discordando da posicdo de Mara e afirmando, por vezes enfaticamente, que a maternidade
néo e o lugar mais adequado para receber visitas. Percebe-se que cada mensagem, embora
escrita para manifestar valores discordantes, é finalizada com uma expressdo ou frase
amigavel, que busca amenizar o impacto de uma opinido contraria a dos demais. Por fim, a

participante reafirma sua opgdo inicial, descartando as manifestacdes contrarias.

“Mara - Visitas na maternidade???? 26/07/2005 15:08. Como mae de primeira
viagem... Tenho a impressdo que € melhor incentivar que a familia e amigos
intimos nos visitem ainda na maternidade, deixando passar o primeiro dia do
nascimento [...]. Vocés ndo acham melhor do que depois ficar recebendo todo
mundo em casa com a adaptacéo do bebé e nossa propria recuperacdo???? [...].
Penso em ter uma pequena estrutura com algumas coisas pra receber as pessoas
na maternidade (refrigerantes/ whisky para os homens/ bem nascidos/ e alguns
petiscos). Outra 6tima opg¢do é escolhermos quartos que tenham uma ante-sala,
para receber as pessoas. Pois assim nds ndo nos incomodariamos no caso de ser
um momento que vamos estar dormindo, ou mesmo amamentando o bebé.0O que
acham? Beijocas a todas!!!!”

“Rafael - Menos é mais! 26/07/2005 15:57. Eu acho sempre melhor minimizar as
visitas na maternidade. Serdo poucos dias, poucas horas, e gente demais causa
tumulto, confusdo, e podem te atrapalhar nos cuidados iniciais com o bebé e na
sua recuperacdo. Claro, serd impossivel evitar avos e avos corujas e babdes, mas
ndo faca do nascimento uma festa. [...]. E nada de comes e bebes (whisky?).
Visitas devem ser répidas e silenciosas. Depois alguém se empolga, bebe todas e
vai querer beijar seu bebé com aquele bafo! :)”

“Mara - Rafael, acho que vc ndo entendeu o espirito ... 26/07/2005 17:38. Ou
entdo ndo teve a oportunidade de visitar alguém na maternidade que tivesse esse
procedimento. [...] o fato de vc ter um whisky a oferecer as pessoas, ndo quer
dizer que as pessoas "beberdo todas” e ficardo com bafo em cima do meu filho.
Realmente vc ndo entendeu. S6 concordo com o inicio das suas consideracdes
onde vc fala que é importante termos muita paz e conforto nos primeiros dias



para cuidar de nossos filhotes. [...] Questdo de opinido! Um beijo a todas as
mam@es!!!”

“Alice - 26/07/2005 11:01. Pra te ser sincera eu tb acho meio esquisita essa ideia
de servir comes e bebes a quem vem visitar na maternidade. D4 um ar meio de
show pra um momento que eu acho deve ser mais da familia. [...] E s6 minha
opiniao, nao fique chateada.”

“Dalila - 26/07/2005 14:06. Como maméde de segunda viagem, tbm ndo me
agrada mto essa coisa de comes e bebes. E acho tbm q as visitas tém ¢ tomar uma
boa dose de simancol antes de visitar, pq os primeiros dias sdo mto cansativos,
sejam visitas na maternidade, sejam em casa. Mas isso vai do espirito de cada
um... [...]1.”

“Nanda - 31/07/2005 12:49. Pelo amor de Deus... As visitas devem ser breves,
sem comes e bebes, vocé estard em recuperacgdo, o nivel de horménio fica uma
loucura. Qdo. tive meu primeiro filho, foi muuuuuuuita visita, eu ndo aguentava
mais, [...] [...] Sei que é muita felicidade, mas reserve esse momento pra vocé e
sua familia. Amigos em segundo plano... [...] Boa sorte!”

“Mara - 01/08/2005 00:08. Obrigada pela opinido de vocés! Porém como cada
um sabe onde "aperta 0 seu sapato"..... vou receber as pessoas no hospital do meu
circulo de parentesco e amizade da mesma forma que receberia em casa, € na
nossa Vvisdo ndo trata-se de festal Mas j& avisei a todos que ndo recebei ninguém
(salvo nossos pais) em casa no primeiro més do bebé. Beijo a todas!”

Cabe aqui um aparte para relembrar uma proposicdo da teoria de grupos de
referéncia relacionada a conformidade e independéncia dos consumidores (Venkatesan,
1966), a qual afirma que, quando a pressao por conformidade exercida pelo grupo limita a
independéncia de escolha do individuo, 0 mesmo tende a ser indiferente a essa pressdo ou a

fazer, deliberadamente, uma escolha que nega a presséo exercida pelo grupo.

Para algumas mulheres que participam de “Gravidez...”, a maternidade é uma
experiéncia unica e maravilhosa e tudo o que estiver compreendido nela é sagrado, isento
de quaisquer normas sociais. Cuidar do bebé torna-se prioridade acima de qualquer outra e
a amamentacdo é tida como um gesto inequivoco de amor. Outras, ndo tdo maniqueistas,
aceitam que haja restricdes em relagdo a amamentacdo em locais publicos. Preferem ser
cuidadosas na hora de amamentar, evitando expor o corpo durante a atividade. A criacdo
de um tdpico questionando o tema debatido em outra comunidade acionou discussdes sobre
os valores dos participantes de “Gravidez...” em relacdo ao respeito diante das opinides
alheias e a amamentacdo em publico, consistindo em um exemplo interessante da

negociacgao de valores dentro do grupo.



“Caca Pereira - ELAS ODEIAM QUEM AMAMENTA EM PUBLICO™
13/12/2005 06:02. CADA VEZ QUE VEJO UMA COISA DESSAS, FICO
INDIGNADA. EU AMAMENTO EM QUALQUER LUGAR PORQUE ISSO E
UM DIREITO MEU E PORQUE ISSO ME DA PRAZER. NINGUEM E
OBRIGADA A CONCORDAR, MAS ACHO QUE RESPEITO E BOM, NE?
PRINCIPALMENTE NUM MOMENTO DESSES, TAO SUBLIME, TAO
ESPECIAL.”

“N&o gosto 13/12/2005 08:32. Na realidade meu bebé ainda ndo nasceu, mas
acho que cada um faz o que achar melhor, desde que ndo fiqguem praticamente
nuas na rua para amamentar. [...] também acho que a amamentagdo é um
momento de amor entre mae e bebé e acho mais correto que seja um momento
Unico entre mae e filho apenas.”

“Sabine - 13/12/2005 08:35. na verdade nao me choca nada esse tipo de atitude.
S6 mostra 0 quanto essas pessoas sao reprimidas e criaram um canto pra nao se
reprimirem sozinhas hehehehe. Quanto a nds, as "sem vergonha" huehueueuhe
nos resta continuar escancarando a amamentagao pra quem quiser ver e pra quem
nao quiser que olhem pra outro lado :)”

“Darla - 13/12/2005 10:57. Acho que esse tipo de comunidade ndo deveria
choca-las nem fazé-las perder o seu tempo. [...] Relaxem e concentrem-se em
nossa comunidade.[...]”

“Estela Regina - perai meninas 13/12/2005 12:44. tudo bem de vocés
concordarem que amamentar em publico € normal, mas acho que a idéia da
pessoa que abriu a comunidade n&o é dizer NAO a amamentag&o, mas sim que
ela ndo acha legal em publico, ponto final. Acho que estdo exagerando um pouco,
cada um tem direito de dar sua opinido, e outra tem tantas comunidades muito
piores que ninguem fala nada [...].”

“Manoela - concordo em partes 13/12/2005 18:35. respeitar a opinido dos outros
....6 uma coisa que ndo acontece aqui pelo jeito, afinal aquela é opinido delas
....ndo tenho nada contra amamentar em publico, ndo creio que seja nada vulgar,
pois amamentar é lindo e saudavel ...porém no meu caso, nao faria [...] mas
também ndo acho que brigas mudardo a opinido de ninguém né? Bjus, JUJU. Td
com a Estela Regina”

“Olga - Me desculpem 14/12/2005 05:21. Mas acho que vcs estdo exagerando.
Eu ndo tenho nada contra quem amamenta em publico de forma discreta, e pelo o
que observei naquela comunidade, opinido das pessoas la th é esta. Algumas
mdes daqui insultaram as pessoas da comunidade |4, por simplesmente nédo
entenderem o objetivo da comunidade. Acho que cada mée tem o direito de
amamentar o filho seja onde for, mas tb cada um tem o direito de ter a opinido
que for. O importante é que se respeite as opinides. [...]”

“Lila - 14/12/2005 10:11. Néo sou contra a opinido delas, apenas acho que a
comunidade ndo tem motivo e utilidade nenhuma para existir. O Orkut é para
gerar informacdo saudavel e a comunidade esta longe de ser assim. E um canal
para que as pessoas nojentinhas [...] divulgarem suas idéias podres. [...] Eu entrei
I& ndo para mudar a opinido da jovenzinha, mas sim para informa-la de certas
coisas Uteis.”

100 uso de letras maitisculas para escrever um texto, na internet, esta relacionado & expressividade do mesmo.
No caso, funciona como se a participante estivesse gritando sua “fala”.



Neste outro caso de negociacdo de valores, o tom da discussdo foi um pouco
alterado. Como o foco do debate ndo eram valores dos participantes da comunidade
“Gravidez...” e sim valores de membros de outra comunidade, contraria a amamentacao em
publico, acredita-se que as participantes tenham se sentido menos preocupadas em manter o

tom cordial ao expressar sua contrariedade.

Apoio emocional — A habilidade das comunidades virtuais para oferecer apoio
emocional a seus participantes é bastante citada na literatura que aborda os relacionamentos
on-line (BURNETT, 2000). Do mesmo modo que familiares de portadores de sindromes ou
alcoolatras em recuperacdo (WELLMAN; GULIA, 1997), as gestantes se utilizam da
comunidade (um grupo de pessoas que, presume-se, estejam enfrentando ou ja enfrentaram
as mesmas condicBGes) para obter apoio e conforto emocional durante a gravidez, um
periodo de grande instabilidade emocional. Os casos em que manifestacbes de apoio séo
mais evidentes ocorrem quando uma participante relata a perda do bebé durante a gestacéo
ou complicacdes apdés o nascimento do filho. Os trechos transcritos abaixo foram
publicados por membros da comunidade como forma de amparar mulheres que declararam

estar passando por dificuldades dessa natureza.

“Virginia - 3/7/2005 11:25. Que pena..mas tudo tem sua hora, espera em
Deus...minha cunhada teve descolamento de placenta qdo tava gravida da minha
sobrinha, teve que fazer muito repouso e passou dores a gravidez inteira...ela teve
a baby, mas a sua vez ainda chega e ele ou ela vira cheio de satde!”

“Elza - Gravidez Tubaria! 5/7/2005 13:36. Jamile, eu tive uma gravidez tubaria
na minha primeira gravidez [...]. Com exatamente uma ano no mesmo dia eu
soube que estava gravida do Pedrinho... e hj mais um ano depois estou gravida
novamente! Agradeco todos os dias a Deus e sei que ele faz as coisas na hora
certa. Por isso, tenta ficar calma que daqui a pouco vem outro lindinho(a) na sua
vida!beijos.Elza Monteiro”

“infelizmente.... 11/7/2005 10:44. é muito triste né Jamile, bem no dia de seu
aniverssario, vc recebe essa noticia triste [...]Jvc vai conseguir com o tempo
novamente engravidar vc vai ver.... de tempo ao tempo Deus sabe o g. faz . Caso
gueira conversar comigo e saber mais a respeito meu e-mail
€. xxxxxx@ig.com.br”

“Conte conosco... 29/7/2005 16:54.0i Jacinta!Fiquei muito comovida com a sua
historia. Quero dizer que vocé estara em minhas oragbes. E dificil dizer algo
nessa hora, pois sei que nada deve te confortar. SO te digo pra cuidar muito de
VOCé nesse momento e pra preencher seu coragdo e sua vida com muito amor e
muitos amigos. Tenho certeza que vocé vai superar. O tempo é 0 nosso melhor
amigo. Dé tempo a vocé e pode contar conosco. Um beijdo, Rosana”



O apoio oferecido geralmente é endossado pela experiéncia pessoal de cada
participante, 0 que o torna mais aceitavel, pois é presumivel que alguém que ja tenha
necessitado de apoio possua sensibilidade para saber o que se deve dizer em tais momentos.
A auséncia do contato fisico reconfortante (abragos, olhares) é parcialmente preenchida por
frases de incentivo, palavras carinhosas e a oferta de disponibilidade para futuros contatos.
As participantes costumam agradecer o0 apoio recebido e declarar a importancia do mesmo,
reforcando — de modo implicito — um dos objetivos fundamentais da existéncia da

comunidade: a ajuda mutua.

4.3.3 Terceira etapa — Coleta de dados

E preciso destacar aqui a veracidade das consideragdes tedricas da literatura sobre a
netnografia e, de modo geral, sobre a pesquisa em ambientes mediados por computador, no
que diz respeito a dificuldade com que o pesquisador se depara no momento de retirar-se do
campo. Apds meses de acompanhamento quase didrio da comunidade pesquisada, é
inevitavel a relutancia em romper a comunicagdo com um grupo facilmente acessivel e que
continua gerando informacdes relevantes ao estudo. Como se sabe, no entanto, uma
comunidade virtual € capaz de gerar um enorme volume de dados em curtos periodos de
tempo, 0 que exige a limitagdo da coleta assim que a quantidade e a variedade de dados

armazenada for considerada suficiente para a abordagem do problema de pesquisa.

Julgou-se suficiente para andlise, em termos de volume e qualidade dos dados
coletados, 0 conjunto de tépicos obtidos através do arquivamento de todas as mensagens
postadas por membros da comunidade desde a criacdo da mesma (12 de outubro de 2004)
até o dia 02 de setembro de 2005. Nesse periodo, 601 topicos foram criados na comunidade

investigada, compreendendo mais de quatro mil mensagens®*.

Dois motivos determinaram a definicdo desse periodo de coleta. Primeiramente,
optou-se por ndo limitar a coleta ao periodo de observacdo nao-participante (fevereiro a
maio de 2005) ou ao periodo em que a pesquisadora participou, como membro, da

comunidade (junho a setembro de 2005), para que fosse possivel, com a andlise das

1 Numero determinado através do calculo da média de mensagens postadas nos cingiienta primeiros e nos
cinglienta Gltimos topicos publicados durante o periodo de coleta.



mensagens publicadas em periodos anteriores, acompanhar a evolucdo dos temas e da
participacdo dos membros na comunidade. Outro fator determinante foi o fato de que os
topicos, arquivados na pagina da comunidade, podem ser retomados a qualquer momento,

por qualquer um dos participantes.

Assim, 0 que determina a atualidade de um topico — e sua presenca no topo da lista
de temas em discussao - € a Ultima mensagem ali postada, ndo a data de criagdo do topico.
Isso permite que assuntos ja discutidos e que, no entanto, sdo novidades para membros
recentes, voltem a discussdo. TOpicos antigos com novas contribui¢des, ao retomar o topo
da lista, promovem mais debate, envolvendo um nimero maior de participantes. Considerar
todos os topicos arquivados desde a criacdo da comunidade ampliou, portanto, as
possibilidades de obter um conjunto de dados consistentes e relevantes para o problema de

pesquisa.

De acordo com os alertas oferecidos por diversos autores (KOZINETS, 2000;
BERNARD, 2004; ELLIOTT; ELLIOTT, 2003) aos pesquisadores que buscam dados na
internet, a quantidade de dados armazenados durante o periodo de coleta revelou-se de
tamanho volume que tornava impraticavel a andlise dos mesmos em sua totalidade.
Conforme os pressupostos da Analise de Discurso Mediado por Computador (HERRING,
2005), uma amostra do universo de dados disponiveis foi selecionada para a realizacdo das

analises.

Na medida em que os dados eram coletados na comunidade, recebiam uma
classificacdo, que determinava se eram relativos ou ndo ao tema de pesquisa (KOZINETS,
2002a). A ponderacdo das vantagens e desvantagens de cada uma das formas de
determinacdo da amostra apresentadas por Herring (2005) reforcou a pertinéncia da selecao
de dados (isto &, topicos de discussdo) de acordo com seu tema. Desta forma, conforme o
assunto que abordavam, os topicos eram agrupados em dados “Sobre o tema (de pesquisa)”

e “Outros dados”.

Enquanto as mensagens e topicos classificados como “Outros dados” compreendiam
informacBes pessoais, debates sobre problemas de salde relacionados a gestacéo,
manifestacGes dos participantes sobre seus sentimentos em relagdo a maternidade e outros

assuntos diversos, os dados classificados como “Sobre o tema” eram diretamente



relacionados ao problema de pesquisa, ou seja, que envolviam decisGes de consumo ou
manifestavam formas de influéncia interpessoal na comunidade. Buscava-se ainda dados
que representassem a variabilidade dos participantes que iniciam 0s topicos e um numero
representativo de mensagens em cada discussdo. Com esses critérios, obteve-se um
conjunto de 73 topicos relevantes para o problema de pesquisa. Devido a grande quantidade
de mensagens compreendidas nestes, os mesmos foram classificados como “Sobre o tema”
foram novamente categorizados, sendo divididos em dois grupos: “Produtos e/ou Marcas”

(53 tépicos) e “Relacionamento” (20 topicos).

Os tdpicos classificados em “Relacionamentos” sdo o que Rheingold (1993)
denomina “conversa fatil”. Em uma comunidade virtual, no entanto, as conversas futeis
estdo extremamente vinculadas ao contexto — ao ambiente — uma vez que € através destas
conversas que 0s participantes se conhecem, descobrem em quem podem e em quem nao
podem confiar, identificam os interesses de cada um e descobrem afinidades e simpatias

(ou seus contrarios) por um ou outro participante.

Para atender de maneira mais especifica ao problema de pesquisa, optou-se por
analisar apenas os dados classificados como “Produtos e/ou marcas” sem que, no entanto,
as informag0es obtidas nas conversas classificadas como “Relacionamentos” deixassem de
ser consideradas na construcdo da interpretacdo dos resultados e na compreensdo das

interacdes sociais entre os participantes da comunidade.

A amostra final dos dados que foram, posteriormente, analisados através da Anélise
de Discurso Mediado por Computador, consiste em 505 mensagens, distribuidas em 53
topicos de discussao, iniciados por 38 diferentes participantes (Anexo A). O conjunto foi
selecionado devido a sua relevancia e riqueza de contetdo, bem como por representar a
participacdo de diferentes membros da comunidade ao longo do periodo de coleta de dados.
Acredita-se que a amostra selecionada por tema, embora exclua outras atividades que
tenham ocorrido na comunidade durante 0 mesmo periodo (HERRING, 2005), seja a mais
adequada para os objetivos da analise tendo em vista a intencdo de pesquisa, que é verificar
as relacdes de influéncia em situacdes especificas — processos decisérios de consumo — e

ndo oferecer uma descricdo geral de todas as atividades e aspectos da comunidade



investigada, nem mesmo uma interpretacdo aprofundada dos valores e significados de seus

participantes.

Trinta e oito participantes (excluidos a pesquisadora e andnimos) propuseram
topicos e 137 membros participaram das discussdes que compdem o conjunto de dados
selecionados. Dentre os 137 participantes que publicaram as mensagens consideradas na
amostra, 54 colaboraram com apenas uma mensagem e, portanto, poderiam ser
considerados, de acordo com a tipologia para membros de comunidades on-line proposta

por Kozinets (1999), turistas.

No entanto, é importante considerar que a amostra, selecionada por tema, pode ndo
representar corretamente a participagdo de membros com forte interesse em outras questoes
debatidas na comunidade, como os cuidados médicos durante a gestacdo e a preparacao
para o parto. Além disso, o corte temporal necessario para a delimitacdo da coleta de dados
pode ter incluido apenas uma mensagem de membros recem inscritos na comunidade, que
comegavam a participar das discussdes e que, possivelmente, tenham intensificado sua
participacdo nos topicos depois de algum tempo. Assim, 0 nimero de mensagens postadas
na amostra ndo representa um bom indicativo para compreender o papel de cada individuo

na diversidade de membros que existe na comunidade.

Para conhecé-los melhor, analisou-se entdo o perfil de cada um dos 38 membros que
iniciaram os tdpicos de discussdo da amostra. Acrescentou-se a estes outros trés
participantes que colaboraram com grande nimero de mensagens em diferentes discussdes
ao longo do periodo de tempo representado na amostra. Além das informacGes
disponibilizadas pelos participantes em seu perfil do Orkut, algumas paginas pessoais de
recados foram acessadas, permitindo verificar a existéncia de interagdes entre participantes
fora do espaco da comunidade. Algumas pessoas indicam, em seu perfil, o link para uma
pagina pessoal, blog ou fotolog (respectivamente, diario e album de fotos on-line), que

também foram visitadas para obter mais informagdes a seu respeito.

Uma avaliacdo geral do perfil destes 41 participantes (Anexo B) revela que as
mulheres predominam (apenas um dos perfis era de um participante do sexo masculino).
Em sua maioria, sdo mulheres casadas que esperam o primeiro filho. Prevalecem as

participantes com idade entre 20 e 29 anos e diversas delas moram no exterior, em



diferentes paises. A predominancia de gestantes inexperientes, jovens e distantes da familia
é reflexo, provavelmente, da selecdo desses perfis, baseada na postagem de novos tépicos
de discussdo. As participantes mais experientes costumam colaborar com mensagens ao
longo do desenvolvimento dos tépicos, raramente tomando a iniciativa de postar um novo
tema para debate. Outras implicacbes determinadas pelo perfil dos participantes serdo

abordadas ao longo dos préximos capitulos.

Embora as caracteristicas dos membros da comunidade possam ser dados
extremamente Uteis para a compreensao das relacdes de influéncia que ocorrem no grupo, a
opcao pela netnografia impede que sejam elaboradas analises mais especificas a esse
respeito, para o que uma coleta de dados quantitativos seria necessaria. O que se pretende
aqui é apenas situar o leitor em relacdo aos atores do discurso produzido na comunidade,
este sim, objeto de analise. H& que se considerar ainda que as informacGes a respeito dos
participantes advém da auto-descricdo publicada nas paginas pessoais. Nao hd como
assegurar que sejam representagdes corretas da identidade de cada um. Algumas
consideracOes provenientes da relagdo entre a analise de discurso e as caracteristicas dos

participantes, podem, no entanto, ser levantadas de modo especulativo.

Os diarios de campo, outra forma de obtencdo de dados proposta por Kozinets
(2002a) para pesquisadores que empreendem uma netnografia, se mostraram importantes
no periodo inicial de contato com os participantes. Dados subjetivos, como as apreensdes a
respeito da aproximacao da pesquisadora com a comunidade, suas impressdes a respeito de
alguns membros e as inquietacdes em relacdo a especie de mensagens lidas e publicadas
nos debates foram registradas e retomadas durante as analises. Ao longo da coleta, porém,
as inferéncias e interpretacGes construidas pela pesquisadora passaram a ser registradas
diretamente em um relatério de analises preliminares, ndo mais se caracterizando como

diarios de campo.

Levando em consideracdo esta experiéncia de coleta e as reflexdes tedricas de
outros pesquisadores (HINE, 2004; ARDEVOL et al., 2003) acredita-se que,
diferentemente da etnografia tradicional — em que os diarios de campo sdo imprescindiveis
para auxiliar o pesquisador a reconstruir os dados obtidos através da observacdo — na

netnografia a realizacdo de anotacBes de pesquisa ndo seja mandatdria. A netnografia é



realizada através da internet e, consequentemente, a mediacdo tecnoldgica esta presente em
todas as etapas da pesquisa. A experiéncia de observacdo participante € gravada
automaticamente, ndo depende da memoria e das anota¢des do pesquisador, COmo no caso
da etnografia tradicional. Além de minimizar a necessidade dos diarios de campo, esta
caracteristica implica ainda em uma vantagem, uma vez que na netnografia ndo ha distancia
ou transformacdo aparente entre o0 acontecimento (publicagdo do texto) e seu registro, pois

ambos se constituem de interagdes textuais (ARDEVOL et al., 2003).

Kozinets (1998; 2002) ndo inclui as entrevistas individuais — outra importante forma
de coleta de dados nas etnografias tradicionais — como fonte de dados em netnografias,
embora outros autores (BERNARD, 2004; CATTERALL; MACLARAN, 2001) o fagam.
A excecdo ocorre quando Kozinets (1998) recomenda que, se houver a intencdo de
generalizagdo dos resultados, as entrevistas em profundidade sejam feitas como fonte para a
triangulacéo dos dados.

Optou-se por ndo realizar entrevistas para preservar a0 maximo o carater
essencialmente ndo intrusivo do método. Além disso, os dados obtidos através de
entrevistas on-line ndo poderiam ser tratados da mesma maneira que os coletados com a
observacdo participante, uma vez que o sistema mediador de sua producdo seria outro. De
acordo com Ardevol et al. (2003), na realizacdo de entrevistas é importante que 0 meio
utilizado seja 0 mesmo utilizado para a coleta de dados. As autoras esclarecem que, nas
ciéncias sociais, 0s instrumentos com o0s quais se faz pesquisa formam sempre parte do fato
a ser investigado e determinam a qualidade dos dados. Estuda-se a interacdo interagindo; a
linguagem, falando; a narracdo, construindo narrativas. Neste tipo de pesquisa, 0 meio
nunca é transparente. A técnica de andlise de discurso mediado por computador também
estabelece distingbes entre textos produzidos em diferentes meios, como visto
anteriormente. Desta forma, dados coletados no Orkut (observacdo participante) e dados
coletados no MSN (entrevistas on-line) seriam extremamente diversos em suas
caracteristicas, demandando precaugdes diferentes em sua analise e interpretacao.

Considerando as entrevistas como uma forma de obter a percepcdo subjetiva e o
significado que os participantes atribuem as interagdes na comunidade ou como uma
maneira para proporcionar aos membros da comunidade meios e oportunidades para que

reflitam sobre sua prépria pratica e expressem suas reflexdes, experiéncias e sentimentos



relativos & comunidade (ARDEVOL et.al., 2003), pode-se pensar que estas necessidades
tenham sido ao menos parcialmente preenchidas através de uma solicitacdo feita pela
pesquisadora junto aos participantes para que estes, apos a leitura dos resultados
preliminares de pesquisa, manifestassem suas opinifes, sentimentos e reflexdes sobre o

texto.

4.3.4 Quarta etapa — Analise dos dados

Durante a realizacdo de uma netnografia, a recomendacdo é de que a analise dos
dados ocorra concomitantemente a coleta e, embora neste estudo esta analise paralela de
fato tenha ocorrido, optou-se por tratar coleta e analise de dados como diferentes etapas de
pesquisa para possibilitar a melhor compreensdo da metodologia de analise aplicada a

amostra.

A primeira providéncia a ser considerada na analise de dados obtidos através da
comunicacdo mediada por computador € a classificacdo destes de acordo com um conjunto
de variaveis do meio e outro grupo de varidveis situacionais (HERRING, 2005). Todos 0s
dados que compdem a amostra desta pesquisa foram coletados no Orkut, cujas
caracteristicas como meio sdo apresentadas de acordo com as dimensfes da andlise de
discurso mediado por computador (ADMC) previamente consideradas. A figura 13 resume

as principais caracteristicas do Orkut que interferem no discurso produzido neste sistema.

Variaveis do meio para a amostra de discurso mediado por computador

Assincrono. As mensagens de texto sdo publicadas no site e s6 podem ser lidas posteriormente.

Transmissdo de méo-Unica. As mensagens aparecem apenas depois de completamente escritas, ndo a cada
caractere.

Altamente duradouro. As mensagens permanecem no site até que sejam removidas por seus emissores, 0 que
raramente ocorre.

Grande tamanho. O Orkut permite mensagens de até 2050 caracteres e possibilita que um mesmo emissor
envie diversas mensagens sequenciais, ampliando o tamanho de seu texto.



Unico canal de comunicag&o. O Orkut permite apenas o uso de mensagens de texto para a comunicagio entre
0s participantes de suas comunidades virtuais.

Mensagem andnima nédo é uma opg¢do. A proprietaria de “Gravidez...” desabilitou a postagem andnima seis
meses depois da criacdo da comunidade, para evitar a criagdo de tépicos ofensivos e sem relagcdo com o tema.

Mensagens privadas sdo opcionais. Os participantes podem escrever recados nas paginas de recados uns dos
outros ou enviar e-mails a partir do Orkut'.

O filtro de mensagens é uma opgao restrita. Apenas a proprietaria da comunidade pode vetar ou excluir
mensagens.

As mensagens anteriores ndo sdo citadas, embora os turnos de mensagens constituam uma seqiiéncia
facilmente reconstruida por sua disposi¢ao nas paginas de discussdo.

Figura 13 — Caracteristicas do Orkut como meio

Ao analisar essas caracteristicas compreende-se que 0s dados gerados na
comunicacdo mediada por computadores em um sistema como o Orkut estdo mais
proximos, por suas caracteristicas, do discurso escrito do que do falado. E pouco freqiiente,
na composicdo dos textos da amostra, a utilizacdo de abreviacOes e de palavras escritas
conforme sua sonoridade, linguagem oral comumente empregada na internet. A maioria das
mensagens apresenta frases bem construidas, embora acentos e letras maidsculas sejam
freqlentemente dispensados. Ao analisar uma seqiiéncia de mensagens, percebe-se a
fluéncia do discurso em ciclos similares aos de uma conversa. Nem sempre, no entanto, o
participante que inicia o topico volta a participar do mesmo — e a discussdo se desenvolve

sem caracterizar-se como um dialogo.

Considerando-se as caracteristicas do meio, procedeu-se uma releitura cuidadosa de
todos os tdpicos da amostra, buscando identificar similaridades no discurso das
participantes e aspectos relacionados a teoria dos grupos de referéncia, o que resultou na
elaboracdo de seis categorias de analise: (1) Busca de informacgdo, (2) Oferta de
informacéo, (3) Compartilhamento de experiéncias, (4) Manifestacdo de preferéncias e
valores, (5) Aceitacdo de opinides, informacdes e reciprocidade e (6) Pressdo para a

aceitacdo de normas e valores. Acrescentou-se a categoria (7) Outros, para evitar que

120 sentido de “privado” aqui é tomado apenas como alternativa a publicacéo de mensagens na péagina da
comunidade, pois as paginas de recados do Orkut, embora pessoais, sdo acessiveis a qualquer usuario. O
envio de e-mails, por sua vez, esta condicionado a disponibilizagdo do mesmo pelo usuario.



qualquer mensagem da amostra ficasse sem classificacdo. A figura 14 apresenta o nimero

de mensagens classificadas em cada categoria.

CATEGORIA MENSAGENS

Busca de informacoes 87
Oferta de informagdes 124
Compartilhamento de experiéncias 185
Manifestacdo de preferéncias e valores 34
Aceitacdo de opiniGes, reciprocidade 58
Pressdo para conformidade 12
Outros (mensagens repetidas) 2

Figura 14 — Classificacdo das mensagens de texto

Uma juiza® foi solicitada a categorizar um segmento dos dados para validar as
categorias de andlise. O conjunto categorizado para validagdo continha 121 mensagens,
distribuidas em 14 tdpicos. Houve coincidéncia na classificagdo de 113 mensagens
(93.4%), um indice elevado que permite manter as categorias conforme elaboradas. As
mensagens cujas classificacbes diferiam foram revistas em conjunto com a juiza e
classificadas novamente, de forma consensual. As discrepancias mais freqientes nas
classificacbes deram-se na opcdo entre as categorias “oferta de informagdo” e
“compartilhamento de experiéncias”, que apresentam semelhancas e potencial
ambiguidade, mas que podem ser diferenciadas entre si desde que sejam considerados
alguns termos especificos, como “recomenda-se que”, “visite o site”, “dizem que” “que eu

LN 13

saiba” “existe em um site/livro/loja” no caso de oferta de informacgdes e “eu fiz”, “eu
uso/usei” e *eu sugiro que usem” para mensagens que sdo essencialmente

compartilhamento de experiéncias.

3 Maura Oliveira Martins, Msc. Ciéncia da Comunicacdo — UNISINOS.



Topico

RESUMO AUTOR
Mensagem
Gostaria de saber qual os cremes que vcs acham ¢ sao bons pra prevenir estrias
1A na barriga, nos seios...Rsss.. serei mae de primeira viagem, por isso estou Erika

viajando.. rsss nao tenho a minima ideia de qual creme comprar, de como me
cuidar.

Ola pessoal...Gostaria de saber kais sdo 0s cremes que vcs usam na barriga e no
2A seio.Eu estou gravida de 7 semanas e 5 dias.. descobri ontem e nédo sei qual Nelma
creme usarei... vcs podem me ajudar??Bjoks

2D Karima, uma pergunta: por que ndo se pode aplicar o creme nos mamilos? Helena

Ol& meninas... Eu ndo tenho convénio e gostaria que vocés me ajudassem na

3A escolha de uma maternidade publica. Bjoks

Clara

Voces estao tendo vasinhos e varizes na gravidez? Eu estou tendo tantos
4A vasinhos, coisa que eu nunca tive na vida! Alguem aqui sabe se os vasinhos Nelma
desaparecem? O que fazer?

Meu medico me sugeriu meias com compressao..sera que eh bom? Meias

. Kendall?

Nelma

Figura 15 — Extrato da categoria Busca de Informacéo

Destaca-se que as categorias utilizadas na classificagdo dos dados ndo sé&o
mutuamente exclusivas. Uma mensagem, um grupo de mensagens ou um tépico inteiro de
discussdo pode conter diversos aspectos caracteristicos de mais de uma categoria
simultaneamente. Apds essa classificacdo, as mensagens alocadas a uma mesma categoria
foram agrupadas em tabelas para facilitar a analise de temas recorrentes e para permitir a
visualizacdo da categoria como um todo. A figura 15 apresenta um extrato da categoria

“Busca de informagao”.

Na primeira coluna, a esquerda, 0 nimero indica a ordem dos tépicos na amostra —
em relacdo a data da ultima postagem — e as letras apresentam a ordem da mensagem em
cada topico. A segunda coluna apresenta um resumo do texto contido na mensagem e a

terceira indica a autoria do texto.

Com o auxilio dessas tabelas, todas as mensagens foram lidas novamente para

identificar caracteristicas gerais no discurso dos entrevistados e 0s recursos de linguagem e



caracteristicas da retorica utilizados, atentando para as similaridades e contradigdes nas
diferentes manifestagdes de um mesmo participante (GILL, 2002). Considerou-se ainda a
manifestacdo de fendmenos semanticos nos dados analisados, sendo o principal deles — por

consistir no objeto de pesquisa — as relagdes de influéncia entre os produtores do discurso.

O perfil dos principais participantes, levantado anteriormente, também foi utilizado
como apoio para a contextualizacdo dos discursos analisados. A interpretacdo dos dados
levou em conta todos os pressupostos recomendados pela ADMC e pela analise de discurso
tradicional como imprescindiveis para a elaboracdo de interpretacdes confiaveis. A quinta
etapa de pesquisa, referente & submissdo dos resultados a avaliagdo dos membros da
comunidade como forma de validacdo das descobertas, € apresentada no Ultimo item do
capitulo que descreve os resultados, ordenamento que se julgou mais pertinente para a

compreensao do estudo pelos leitores.



5 RESULTADQOS

A descricdo dos resultados da andlise dos dados coletados em “Gravidez, parto e
maternidade” foi organizada em torno das categorias de classificacdo: Busca de
informacdes, Oferta de informagGes, Compartilhamento de experiéncias, Manifestacdo de
preferéncias e valores, Aceitacdo de opinides e reciprocidade e Presséo para conformidade.
Esta organizacdo ndo deve encobrir que, na construcdo das interpretacbes aqui
apresentadas, as mensagens tenham sido, por vezes, separadas de suas categorias e
reagrupadas de diferentes maneiras para que o conjunto fosse compreendido. Alguns desses
rearranjos consistiram em organizar as mensagens na sequiéncia temporal de publicacéo; em
combina-las de acordo com os temas de discussdo aos quais se vinculavam e na

aproximacao de mensagens publicadas por participantes com perfis semelhantes.

Dadas essas intervengdes e o0 reconhecimento de que as categorias de anélise ndo
sdo mutuamente exclusivas, este capitulo de resultados deve ser considerado um texto
Unico, que objetiva extrair dos dados todos os aspectos relativos a atuacdo da comunidade
como grupo de referéncia para os processos decisorios de seus membros, servindo a
segmentacao em sub-capitulos exclusivamente como recurso facilitador para a leitura do
mesmo. O ultimo destes sub-capitulos ndo se refere a uma categoria de analise e, sim, aos
resultados obtidos com a avaliacdo das descobertas de pesquisa pelos membros da

comunidade.

Cabe aqui ressaltar também que a identidade dos participantes da comunidade
citados ao longo da apresentacdo dos resultados e foi mantida confidencial através da
substituicdo de seus nomes por pseuddnimos e da eliminagdo de referéncias como
enderecos eletronicos ou telefones publicados nas mensagens transcritas. Mencdes feitas

por consumidores a produtos, marcas, pontos de venda e pregos foram mantidas.



5.1 BUSCA DE INFORMACOES

A busca de informagdes é uma das principais fases do processo decisério, embora
seja frequentemente eliminada para a tomada de decisdes simples e rotineiras. Nao
obstante, esta presente na maioria dos processos de escolha de produtos e marcas, mesmo
nos mais simples, durante a gestacdo. Além de constituir uma etapa do processo decisorio
de consumo, a procura por informacGes também esta presente em outras etapas deste: na
estruturacdo do problema ou necessidade; na avaliacdo de alternativas e na validacdo do
processo de decisdo, quando se pode confirmar que, dentre as opcGes viaveis, a melhor foi

escolhida.

Tudo o que diz respeito ao bem-estar e a salde do bebé se caracteriza como uma
decisdo de alto envolvimento, na qual muita dedicacdo € investida pelas futuras maes. As
preocupagdes com 0 corpo e a caracterizacdo da maternidade como um momento especial
agregam importancia também as decisdes relacionadas a produtos e servigos consumidos

pela mée — antes, durante e ap0s a gestagao.

Na comunidade “Gravidez...”, a primeira mensagem da maioria dos tépicos costuma
apresentar uma questao, duvida ou uma solicitacdo direta pela opinido dos demais membros
ou por informagdes a respeito de determinado produto, marca ou servigco. Dentre o grupo,
mesmo perguntas que podem ser consideradas ingénuas séo respondidas com seriedade e
gentileza. Cautelosas, as participantes costumam se apoiar na propria inexperiéncia
(alegando viver a primeira gestacao) para justificar a busca, na comunidade, de informagtes
simples que poderiam ser obtidas com relativa facilidade em outras fontes. Os servicos,
produtos e marcas sobre os quais as participantes mais procuram informagdes junto a
comunidade sdo cosmeticos que possam ser utilizados durante a gestagdo (por exemplo,
cremes para prevenir estrias e tinturas para cabelo atdxicas); remédios e paliativos para 0s

sintomas desagradaveis enfrentados ao longo da gravidez (como calmantes, meias elasticas,



ioga, acupuntura) e itens para assegurar o conforto do beb& que esperam (fraldas
descartaveis, roupas, banheira, etc.). As mensagens reproduzidas abaixo sdo as primeiras
dos respectivos topicos e ilustram essa especie de solicitacao.
“Cremes. 27/10/2004 06:01. Gostaria de saber qual os cremes que
vcs acham g sao bons pra prevenir estrias na barriga, nos
seios...Rsss.. serei mae de pirmeira viagem, por isso estou viajando..

rsss nao tenho a minima ideia de qual creme comprar, de como me
cuidar..”

“Anticoncepcional 28/03/2005 07:43. Gostaria de saber + sobre
anticoncepcionais...Quais engordam? Quais 0s mais baratos? Os
mais caros? Os mais usados? Os mais indicados? Quais vcs usam
ou usavam? Quais o0s nomes? Quero saber tudo... Qualquer
informacdo p/ mim ja é valida... Desde ja muito obrigada!”

“Cinta pos parto 06/04/2005 17:37. O que vcs acham da cinta pos
parto?E realmente necessaria?”

Buscar informacg0es junto a pessoas que ja passaram ou estdo passando pela mesma
situacdo € uma possibilidade que tranquiliza a futura mée pois, muitas vezes, a gestante nao
encontra em outros consumidores proximos (vizinhos, parentes, colegas de trabalho) a
expertise necessaria para obter opinides sobre o assunto. Por reunir pessoas dedicadas ao
assunto e especialistas como doulas, médicos e médes com diversos filhos, é provavel que a
comunidade seja considerada, pelas participantes, uma fonte confiavel de informacéo.
Além disso, diversos estudos na area de marketing (BICKART e SCHINDLER, 2001;
SENECAL e NANTEL, 2001) indicam que os consumidores atribuem mais confianca a
informacbes advindas de outros consumidores do que as informacdes oferecidas por

fabricantes e varejistas.

Burnett (2000) propde uma tipologia para a troca de informacdes em comunidades
on-line, segundo a qual a troca de mensagens de conteudo informacional seria originada de
comportamentos interativos colaborativos, diretamente relacionados a busca de informacéo
junto a outros membros da comunidade. O autor segmenta a procura por informac6es em
trés tipos: questdes apresentadas por outros participantes da comunidade; questdes levadas
para além da comunidade e — as mais evidentes — questBes apresentadas a comunidade
(BURNETT, 2000).



Ao longo das interacGes travadas na comunidade, é possivel que vérias gestantes
tenham uma mesma necessidade de informacgdo ou duvidas semelhantes a0 mesmo tempo,
embora apenas uma manifeste sua inquietacdo em forma de pergunta. Além dos lurkers, um
membro ativo da comunidade também pode se beneficiar da atividade de busca por
informacdo realizada por outro participante. No tépico em que uma gestante procura saber
mais sobre 0 uso de meias de compressdao elastica, por exemplo, diversas outras se
manifestam ao desenrolar do debate agradecendo as informacdes oferecidas ou solicitando
outras complementares, indicando ter uma davida semelhante aquela da participante que
iniciou o topico.

“Roberta - Que tipo de sabdo lavar as roupinhas? 19/8/2005
14:53. Que tipo de sabdo lavar as roupinhas? 19/8/2005 14:53.
Bom eu fui no supermercado comprar o tal sabdo de coco, mas o
cheiro dele é tdo ruim...ai achei um azul que se chama vida macia
liquido de roupas infantis, alguem conhege? Ou alguma dica de
como lavar as roupinhas? sera que posso colocar tudo na maquina
ate os macacOes de linha? alguem experimentou! por favou me
ajudemlestou sozinha nessa gravidez, sem ninguem, é meu quinto
filho, mas fazem 10 anos que fui mde a ultima vez! beijos e
obrigadinha! Beta”

“Camila — Sabao de coco? 25/8/2005 09:08. Ola meninas, hoje fui
ao mercado e comprei o OLA liquido (rosa) e uma caixa de sabao
de coco em pd. Qual deles vcs recomendam usar? Acho que vou
lavar na mao mas a idéia de colocar para centrifugar na maquina de
lavar é oOtima.Brigadinha meninas!!!'Vaz e Mel — 33% semana de
gestacdo.”

“Amanda — 25/8/2005 09:21Minha amiga me disse que o segredo é
lavar com sabdo de coco liquido...e depois dar uma lavadinha ou
deixar de molho em sabonete liquido para bebés, ela usou o da
Jonhson e disse que as roupinhas ficaram com um cheirinho muito
agradavel, além de ndo dar alergia pois o sabonete é neutro e
antialérgico...o que vcs acham?”

Acredita-se que os casos em que ha coleta incidental de informacdes, através das
atividades de busca de outros participantes, sejam mais numerosos do que os evidenciados
pelos dados, uma vez que a mera leitura dos tépicos publicados na comunidade oferece a
possibilidade de beneficiar-se das respostas, sem que seja necessario manifestar-se como

portadora da mesma duvida.



Quando os participantes propdem suas questdes a comunidade, o tom dado as
mensagens €, na maioria dos casos, polido e formal, semelhante ao das demais atividades
da comunidade. Muitas perguntas s&o iniciadas com a expressdo “Gostaria de saber se...” e
varios participantes reforcam o carater amigavel da questdo finalizando a mensagem com
expressdes de agradecimento ou expectativa pelas respostas, como “queria muito
descobrir”, “diga la! Obrigadinha!”, “desde ja, muito obrigada” e “aguardo as dicas de

Vvocés”, dentre outras.

A maioria das mensagens que inicia topicos buscando informagdes é direcionada a
toda a comunidade, ndo a um membro em particular. A utilizacdo de termos como
“alguém”, “gente”, “vocés” e de expressdes semelhantes a “alguma de vocés” indica essa
generalizacdo na busca por informagdes. E possivel que, ao dirigir-se ao grupo como um
todo, as participantes sintam que alguns membros terdo conhecimento suficiente para
responder sua questdo, embora ndo saibam identificar, antes de obter as respostas, quais sao

€SSas pessoas.

Ao longo das discussbes, ao se deparar com algo questionavel, novo ou
desconhecido, as participantes costumam intervir no debate solicitando mais informacdes,
referéncias e parametros para comparacao. Nesses casos, € comum que um participante
dirija sua questdo a outro membro, que demonstra conhecimento no assunto, para buscar
mais detalhes sobre uma informacdo oferecida anteriormente. Esse processo ocorre, por
exemplo, no conjunto de mensagens iniciado por uma gestante que busca, de modo geral,
informacOes sobre cremes hidratantes na comunidade. A partir de uma informagéo
oferecida por outra participante (Karima) como resposta, uma terceira gestante (Helena) se
manifesta, apresentando sua ddvida diretamente aquela (Karima):

“Cremes 12/1/2005 06:28.0l14 pessoal...Gostaria de saber kais séo
0S cremes que vcs usam na barriga e no seio. Eu estou gravida de 7

semanas e 5 dias.. descobri ontem e ndo sei qual creme usarei... Vs
podem me ajudar??Bjoks, Nelma.”

“Karima — 13/1/2005 16:29.Além de cremes tbém é bom usar um
0leo durante o banho, existem varios no mercado, eu uso um da
Natura (Seve), € o q eu achei melhor até agora. Cremes thém
existem varios. Sou farmacéutica e manipulei um pra mim, com
0leo de améndoas 5%, 6leo de semente de uva 5%, 6leo de rosa
mosqueta 5%, 6leo de macadamia 3% e Vitamina E 3%. E super



nutritivo e hidrata profundamente, qualquer farmécia de
manipulacdo pode fazer. S0 ndo esqueca que nos seios ndo se deve
aplicar 6leos ou cremes nos mamilos, somente ao redor.”

“Helena — 14/1/2005 17:54. OI4, eu estou usando um da Palmers
que € especial para as estrias tem até a figura de uma gravida no
rotulo. Ainda nédo sei se da resultado pois acabei de comprar. Me
falaram também que vaselina com Oleo de améndoas é Otimo.
Karima, uma pergunta: porque ndo se pode aplicar o creme nos
mamilos?”

Outra caracteristica recorrente no discurso das participantes € a inclusdo de diversas
perguntas em uma Unica mensagem. Ao lancar o tema a respeito do qual desejam obter
informacOes, as gestantes costumam direcionar as respostas indicando quais sdo suas
necessidades especificas a respeito do assunto. A grande quantidade de perguntas inclusas
em uma Unica mensagem, em conjunto com 0 excesso de pontos de interrogacdo aplicado
ao final das mesmas atribui um tom dramatico as mensagens, indicando a urgéncia em

obter informacdes e destacando a importancia da obtencéo de respostas.

“Karima — cabelos alisados 3/3/2005 11:31.meninas o que fizeram
para relaxar os cabelos apds o terceiro més??? Quem fez???0 q
usaram??? bejoKas Karima”

“Julinha — 07/04/2005 10:30. pois eh..q tamanho eu compro??? tb
tem varios tipos??qual eh a melhor??Pode mesmo usar assim q fizer
a cesarea???naum doéi os pontos???”

“Isabella — Qual é o Tonalizante Ideal? 04/04/2005 10:14.0I3,
Gente, [...] o que farei pra farei pra nao ficar horrivel meu cabelo?
Escurece-lo nem pensar!Gente, serd que Tonalizante resolveria meu
problema? Qual seria o ideal? Marca e onde comprar? ME
AJUDEM PLEASE!”

“Evelyn’ — Estilo Cha-bar 18/8/2005 15:05. Ol4, Meninas. Estou
pensando em fazer um Cha de bebé estilo “Cha-bar”. Assim os
homens podem participar também. E uma reunido com os amigos
do casal onde fazemos brincadeiras com os homens também. O que

Muitas vezes, a busca por informagbes se transforma em uma demanda por

opinides. As participantes procuram saber 0 que as demais pensam sobre certa idéia ou



opcdo de consumo e solicitam que as participantes relatem suas experiéncias com um

produto ou marca especificos.

A gravidez ndo é um periodo para experimentar novidades, pois diversas
substancias encontradas em produtos de beleza, alimentos ou remédios séo prejudiciais ao
desenvolvimento do beb& no Utero. O risco percebido na escolha de novas marcas ou
produtos diferentes, portanto, se eleva (LOPES, 2005) e a busca por informacdes torna-se
mais importante no processo decisorio. Algumas participantes apresentam tal receio em
fazer uma escolha de consumo equivocada que expdem seu dilema a comunidade, instando
as “meninas” a recomendarem a melhor solu¢do — em uma espécie de transferéncia da

decisdo de consumao.

Em um dos topicos publicados na comunidade, uma gestante apresenta sua duvida
em relacdo & instalagdo ou ndo de vidros anti-ruido no quarto do bebé. Ela solicita a opinido
das demais e, no mesmo dia, depois que trés participantes publicam mensagens com
opinides contrérias a instalagdo, a gestante anuncia sua decisdo, ndo sem sugerir que, caso
0s outros membros tivessem recomendado a colocacdo do vidro, ela provavelmente o faria.

“Lara — Janela anti-ruido — duvidal!! 11/04/2005 08:22.Talvez
alguem possa me ajudar...Moro num local movimentado [...].
Enfim, devo colocar a janela anti ruido para diminuir essa

barulheira ou a neném tb se acostuma com o som??? Obrigada pela
atencdo, bjs Lara.”

“Lara — 11/04/2005 13:16. Obrigada pelas opinides...talvez sejam
neuroses desnecessarias...fora 0 prego, que é outra discussdo!!! Se
houvesse uma unanimidade dizendo para colocar a tal janela
terifamos que sambar nos gastos, que nao estdo poucos...valeu de
novo! Bjs.”

A proposicdo de questbes junto & comunidade tambem é utilizada como recurso
para a verificacdo da credibilidade de informagdes obtidas em outras fontes. Embora néo
seja possivel, através deste estudo, verificar qual o papel da comunidade dentre as demais
fontes na busca de informagdo, mensagens como as transcritas na sequéncia indicam a
relevancia do grupo, uma vez que informacBes obtidas junto a amigos, médicos e
familiares, fontes consideradas importantes durante a gestacdo (LOPES, 2005) séo

submetidas a aprovacdo da comunidade antes de serem levadas em conta.



“Michelly 16/2/2005 01:23. Meu medico me sugeriu meias com
compressao elastica..sera que eh bom? Meias kendall”

“Azia...num gueeeento mais! 29/6/2005 18:17. Ola Meninas!! Eu
estou na 23 semana...e tenho muuuuuuuita azia! Quase todos o0s
dias!lE horrivel pra dormirlMeu médico mandou tomar
Mylanta...mas eu acho ruim tomar remédio todos os dias e as vezes
fico aguentando a queimacdo sO pra ndo ter que tomar todo dia e
fazer algum mal pro bb...Alguém tem alguma dica de como néo
sofrer tanto com a maldita da azia???”

“Mirela — Vou comecar. Moro na Arébia Saudita e conheci uma
professora de Yoga, acho que a unica por aqui, mas li em um site
que devemos esperar acabar o primeiro trimestre pra comecar.
Alguém sabe dizer se é verdade? Estou louca pra comecar...”

A procura por informacdes na comunidade é facil e répida, pois as mais diversas
davidas em relacdo a remedios, exames e tratamentos; roupas e acessorios, cosméticos e
produtos de higiene, moveis, etc. podem ser sanadas em um dnico lugar. A gestante ndo
precisa esperar pela proxima consulta para perguntar ao médico, nem pesquisar em
diferentes lojas, informar-se em revistas, livros, checar informagdes junto a familiares.
Questdes como as apresentadas acima costumam ser respondidas por algum participante
apenas algumas horas ap6s terem sido publicadas na comunidade e, em média, apos trés ou
quatro dias da publica¢do de um topico, o nimero de respostas acumuladas é considerado
suficiente para sanar a questdo inicial (0 que fica evidente quando a autora do topico

agradece pelas informagdes obtidas e o debate se encerra).

A comunidade reune informacOes atualizadas e um banco de experiéncias pessoais
sobre todos os assuntos relacionados a maternidade, tornando-se uma fonte de referéncia
informacional importante para seus participantes. O fato de tais questdes serem publicadas
ali indica que os participantes esperam obter, junto aos outros membros, respostas Uteis,
percebendo a comunidade como o local adequado para a procura de informacgoes

relacionadas & maternidade e gestacao.



5.2 OFERTA DE INFORMACOES

Considerando a existéncia de sobreposicéo, ou, ao menos, de algumas ambiguidades
entre as mensagens classificadas nas categorias “oferta de informacbes” e
“compartilhamento de experiéncias”, € necessario retomar alguns aspectos de cada uma das
categorias antes de apresentar as respectivas analises. Os dois tipos de texto, informacionais
e relatos de experiéncias, tém um objetivo comum: compartilhar o conhecimento a respeito
de marcas e produtos com os demais participantes da comunidade. A diferenca essencial
entre as duas categorias reside na natureza do conhecimento compartilhado, que pode ter
sido adquirido através do acumulo de experiéncias pessoais (compra e uso) ou através do
contato com outras fontes de informagdo. Além disso, o compartilhamento de experiéncias
também pode ocorrer devido a outras motivacGes (por exemplo desejo de obter prestigio,
oferta de apoio emocional) que ndo a de oferecer contetdo Util a alguém necessita de

informac0es para realizar decisdes de consumo.

Quando aborda a oferta de informagdes em comunidades virtuais, Burnett (2000)
indica alguns tipos especificos de comportamentos orientados especificamente para troca de
informacdes: 0s anuncios, as respostas a questdes apresentadas a comunidade e os projetos
de grupo. Conforme o autor, as comunidades on-line s&o espacos ideais para a publicacdo
de anuncios voltados a um pubico-alvo especifico. A publicagdo de anuncios (geralmente
ndo-comerciais) em comunidades teméticas é uma forma importante de oferta de
informacdes, uma vez que o participante que possui tal informacéao acredita que ela seja de
interesse e utilidade para os demais (BURNETT, 2000). Em “Gravidez...”, h4 um grande
naimero de mensagens desta espécie, como as seguintes:

“Adriana -Revista Crescer 21/3/2005 07:43. Eu e meu pimpolho

estamos na Revista Crescer deste més (Margo) na matéria sobre
mée aos 20, 30 e 40. Beijos, Adri”

“Adriana - Indicacdo de livro 28/03/2005 05:26.Uma boa
indicacdo de livro, escrito pela minha querida Doula Ana Cris e a
Simone Diniz: Parto normal ou cesarea? O que toda mulher deve
saber (e todo homem também)Vale a Pena conferir!!'\VVcs podem
comprar no site: www.maternidadeativa.com.br.”

“Felipe - acupuntura 21/3/2005 19:09. alguém aqui ja fez
acupuntura engquanto gravida? pode até assustar um pouco, mas é



uma das melhores coisas a serem feitas durente a gestacéo.... tanto
para mée quanto para o bebé...querendo saber mais ,.. estamos ai”

“Virginia - Programa Linduuu 23/7/2005 05:43. Hj para quem
tem tv a cabo ira passar na National Geografic, um programa que
fala da gravidez desde o comeco... ira passar as 20:00, aqui em
Santos, eu tenhoa a Vivax, nela o canal € o 52!!! bjos e assistam, pq
é linduuu... ©

Nos primeiros meses de funcionamento da comunidade, a proprietaria tomava a
iniciativa de publicar topicos com anuncios, para motivar as discussdes entre as
participantes. Presume-se que, por ter criado a comunidade, bem como determinado seus
objetivos e finalidades, Adriana tenha mais presente a intencdo de apresentar aos membros
do grupo tudo o que possa lhes interessar ou ser util. Ao longo do tempo, a comunidade
passa a funcionar com mais independéncia em relacdo a proprietaria e os participantes

comegam também a atuar como ofertantes, ndo apenas consumidores, de informagao.

O espirito de troca permeia as atividades de oferta de informagdo na comunidade.
Parece haver uma norma implicita indicando que as informagdes devem ser dadas
voluntariamente e aceitas espontaneamente quando recebidas. Retomando as caracteristicas
das comunidades, tanto fisicas quanto virtuais, a existéncia desta disposi¢do para a troca de
informac6es pode ser facilmente compreendida, uma vez que 0 comprometimento muatuo e

0s objetivos comuns permeiam 0 grupo.

Quando sdo publicados na comunidade tdpicos que solicitam informacgbes, o
contetdo das respostas costuma ultrapassar as necessidades declaradas na questdo inicial.
Ao responder a duvida de uma gestante que solicita a opinido das demais sobre cremes a ser
utilizados durante a gravidez, outras participantes oferecem, além do nome, informagdes
como preco, local para compra, formula do produto e indicagdes de uso dos produtos que
sugerem. As informacdes tendem a vir acompanhadas por recomendac@es, implicitas ou
ndo, para que a gestante opte pelo produto que cada uma julga ser o mais adequado. A
primeira das respostas a um topico intitulado “cremes”, por exemplo, € finalizada por Maria
Luisa com uma frase de efeito, que poderia ter sido extraida da publicidade do hidratante:

“Voceé vai sentir sua pele uma seda!”

“Maria Luisa = Ola Jamile 27/10/2004 10:27. Olha conheco dois
cremes Mater Skin (fabricante COSMIATRIC 120G), ESSE



VENDE EM FARMACIAS GRANDES. Aqui no Rio eu pago 17
reais. Tem outro que é o Payot Maternité, esse é mais caro, mas
vem 370 ml ou g. Tb em farmacias grandes. V¢ vai sentir sua pele
uma seda!!! Beijinhos”

Em outra resposta, algumas das informacdes oferecidas, de teor técnico, tém sua
credibilidade defendida pela informacao “sou farmacéutica”. A participante também sugere
que seja utilizado, além do creme, outro produto com a mesma finalidade: o 6leo de banho.

“Karima - 13/1/2005 16:29. Além de cremes tbém é bom usar um
6leo durante o banho, existem varios no mercado, eu uso um da
Natura (Seve), € o q eu achei melhor até agora. Cremes thém
existem varios. Sou farmacéutica e manipulei um pra mim, com
oleo de améndoas 5%, 6leo de semente de uva 5%, oleo de rosa
mosqueta 5%, 6leo de macadédmia 3% e Vitamina E 3%. E super
nutritivo e hidrata profundamente, qualquer farméacia de

manipulagdo pode fazer. S6 ndo esqueca que nos seios ndo se deve
aplicar 6leos ou cremes nos mamilos, somente ao redor.”

Percebe-se, atraves desta mensagem, que a oferta de informacdes exerce influéncia
ndo apenas na fase de busca de informagfes do processo decisdrio, mas atua também no
reconhecimento de necessidades. No caso apresentado, ao obter as informacdes desejadas, a
gestante pdde optar por um dos cremes sugeridos e deparou-se com uma nova situacao:
além do creme, foi recomendado que usasse outro produto, o 6leo. Mais um exemplo
significativo desta influéncia € a publicacdo de listas de enxoval no forum de discussées da
comunidade. Gestantes inexperientes ou as que tém ddvidas em relacdo aos itens
necessarios para o enxoval do bebé se beneficiam das listas divulgadas por outras
participantes. Essas listas consistem em longas relacfes de produtos necessarios apos o
nascimento do bebé, especificando quantidades, tamanhos, forma de utilizagdo, marcas e

opcoes para substituicdo de cada item.

O mesmo mecanismo implicito de troca que guia a publicagdo de andncios parece
funcionar como motivagdo para a oferta de informacGes que respondem a solicitacbes de
outras participantes. Presume-se que, quando uma participante oferece informacGes a
comunidade, espera obter também informacg6es Uteis advindas do grupo quando precisar
delas. Em alguns momentos, porém, transparece a intencdo de obter prestigio junto ao

grupo através da publicacdo de mensagens que demonstram a posse de conhecimentos e



informac0es restritas. Além disso, nos casos analisados, é possivel que a motivacdo para a

oferta de informac0es sofra interferéncias do perfil dos membros.

Gestantes costumam ser mais desprendidas, oferecendo dados e conhecimentos a
suas semelhantes em textos amigaveis, sem denotar superioridade ou intencdo de obter
prestigio. Muitas vezes, acrescentam as mensagens expressdes como “espero ter ajudado
em algo” ou “sou méae de primeira viagem, mas sei que...” que reduzem a possibilidade de
uma interpretacdo errdnea de suas intencOes ao oferecer a informagdo. Além desse cuidado
com o tom dos textos, suas ofertas de informacdo séo finalizadas, na maioria das vezes,
com saudacGes como “beijos”, “boa sorte” ou “abracos”. Por sua vez, as mensagens
publicadas por médicos ou outros profissionais apresentam caracteristicas diferentes. A
oferta de informac6es é feita de modo objetivo, sem preocupacfes com amenidades como
gentileza e cumprimentos. O status de quem publica a mensagem transparece na escolha
das palavras, na construcdo formal das frases, na finalizacdo concisa e definitiva e na
auséncia de saudacgdes, que ndo deixa margem para hesitagdes ou questionamento. Em um
topico onde a troca de informages era centrada no tema “acupuntura”, a professora de
medicina Melania utiliza termos técnicos bastante especificos em uma mensagem que
encerrou o debate:

“Melania - Felipe 23/3/2005 19:01. [...] Lembrar que, além do uso
para tratar os diversos sintomas que podem acontecer na gravidez, a
acupuntura também pode ser usada para induzir o parto [...]. O uso
de moxabustdo no ponto de acupuntura BL67 também se mostrou
eficaz, em ensaios clinicos randomizados, para promover a versao
do bebé em apresentacdo pélvica (sentado). Ha até um protocolo de
revisdo sistemética da Biblioteca Cochrane sobre moxabustéo usado
com essa finalidade. Alids, para quem se interessar, ha varias

revisdes sistematicas da Cochrane sobre acupuntura. Confiram! A
MBE esta atenta para a Medicina chinesa...”

Em outro debate, ao responder a solicitacdo de uma gestante que buscava algum

remédio ou atividade como alivio para a dor nas costas, 0 médico José responde:

“José - 22/8/2005 15:40. Caras gravidas... Ndo adianta dizer que
ndo esti acima do peso. O que importa € que muda a distribuicdo
desse peso. Ou, em outras palavras, muda o centro de gravidade. O
corpo ndo "procura” esse centro. Ele sempre da um jeito de acha-lo.
Quando ndo acha vocé cai. Para manter o equilibrio, a musculatura
mais solicitada € a da regido lombar, bem onde a dor parece ser



mais forte. Quebra galho: deite-se numa cama e faca ficar parte da
perna para fora da cama. Da metade da canela pra frente. Essa é a
posicdo de maior relaxamento da musculatura afetada. Fortificar
essa musculatura melhora muito o quadro. Isso é feito com o0s
abominaveis abdominais.”

Neste caso, € preciso levar em conta ainda as diferencas com que homens e
mulheres se comportam na comunicacdo mediada por computador. E de conhecimento
geral que, entre os géneros, ha diferencas no estilo de utilizacdo da internet, preferéncias
por sites, etc. Em comunidades virtuais, no entanto, uma das principais diferengas envolve
0 tom das mensagens postadas — homens publicam mais textos questionadores,
conflituosos, fazendo uso de sarcasmo, auto-promocéo e afirmacgdes irredutiveis, além de
ser responsaveis pela maior parte dos casos de hostilidade na internet, conhecida como
flaming (HERRING, 1994). Mulheres, por sua vez, costumam escrever mensagens mais
curtas, contribuem mais com expressdes de concordancia, apreciagdo e apoio, desculpam-se
com mais frequéncia e apresentam sugestdes ou afirmacdes indiretamente (HERRING,
1994).

Boa parte das informacdes ofertadas pelos participantes € acompanhada de um
comentario que identifica a fonte original da informacdo. As mais citadas sdo médicos
(obstetras, dermatologistas, etc.), jornais, livros e a internet. O conteldo das mensagens,
como as transcritas abaixo, reforca a impressdo de que a comunidade também atua fazendo
um clipping, funcionando como um arquivo que retne informagdes sobre produtos e

servicos relacionados a maternidade, provenientes de diversas fontes.

Acido félico 22/02/2005 05:40. Saiu uma matéria na Folha de
Sao Paulo deste domingo (20/02/2005) falando da importancia
do &cido folico para prevenir defeitos do tubo neural. Ele deve
ser tomado antes mesmo da mulher engravidar, assim que é
interrompido 0 método contraceptivo e tomar até os 3 meses de
gravidez. Beijos, Adri”

“Isabella - 04/04/2005 10:51. [...]. Devido ao meu grande
interesse em descobrir tudo sobre como evitar essas terriveis
estrias, pesquisei na NET sobre como evitar... Segue abaixo
algumas informacdes, espero estar ajudando a quem tem as
mesmas duvidas...Um abraco a todas”

“Aline - 09/6/2005 07:51. Ontem eu assisti uma palestra e a
enfermeira disse que a banheira € 6tima para um banho



terapéutico (relaxar o bebé) mas que ndo é muito boa para um
banho de verdade,para mées sem pratica (como eu)... de
qualguer maneira acho que vou comprar...”

Mesmo que em topicos isolados, a troca de informacGes em uma comunidade on-
line tende a conduzir o grupo a elaborar projetos designados a satisfazer suas necessidades
de conhecimento, seja viabilizando o acesso a informacfes que ndo estdo facilmente
disponiveis fora do grupo, seja impactando em eventos ou reagdes externas a comunidade.
Essas atividades sdo denominadas por Burnett (2000) como projetos de grupo. Os projetos
de grupo estdo frequentemente relacionados as areas de interesse da comunidade e a vida
pessoal de um ou mais participantes. Um exemplo interessante desta modalidade de oferta
de informacdes ocorreu em “Gravidez...” motivado pelo depoimento de uma gestante que
pretendia obter mais informacdes para se defender das restricdes abusivas impostas por seu
plano de saude.

Além de ilustrar o comportamento dos participantes em um projeto de grupo, esse
topico indica a existéncia de busca por informagdes na comunidade também na fase pos-
compra do processo decisorio, quando a gestante, supondo néo ter tomado a melhor decisao
de compra, considera novas informagdes obtidas junto aos demais participantes na
avaliagdo da escolha feita.

“Tati - Samcil nao cobre parto normal 6/7/2005 13:04.Gente
estou revoltada, acabei de ter a informacao de que a Samcil nao
tem disponibildiade de medico que acompanhe o pre-natal e
faca o parto se for normal. S6 se for cesarea. [...] S6 a Samcil
pra me alegar que o medico obstetra nao pode se responsabilisar
pelo parto normal, pois senao teria de sair correndo e desmarcar
as consultas. Estou achando isso um absurdo. VVou entrar com

um processo contra eles. Por favor, me ajudem. O que vcs
acham disso???Beijos Mil.”

A partir da solicitacdo de Tati, diversos membros manifestam seu apoio,
compartilham experiéncias com o mesmo ou com outros planos de salude e oferecem
informac@es Uteis para que a gestante leve a cabo sua intengdo: exigir que seus direitos

sejam respeitados e processar a empresa. As ofertas de informacéo séo bastante variadas e



direcionadas especificamente ao problema, de modo que coletar os mesmos dados fora da

comunidade exigiria muito mais tempo e esforco.

“Dalila - Eu recomendo entrar em contato com a ANS e com 0
Ministério da Saude, atraves da Secretaria de saude da sua cidade.
N&o se pode cobrar nenhuma taxa, nem impor g uma mulher
"escolha" a forma do parto por simples motivos financeiros... 1sso é
caga-niquel!!'Uma boa sorte pra vc!”

“Brunna - 7/7/2005 16:47. A maioria dos convénios que ndo séo
TOP nédo querem pagar 0s honorarios médicos para que eles facam
partos fora dos dias que estdo de plantdo. [...]. Além disso, tem
médicos que cobram R$1000 por fora para te fazer o parto seja ele
normal ou cesaria.A maioria dos convénios pagam de R$500 a
R$700 um parto [...].Infelizmente é um absurdo!!! [...]”

“Tati - Consegui uma posicao 8/7/2005 12:57. Entrei em contato
com o Departamento Juridico da Samcil, pois ja tive um problema
com eles, aonde atraves do Procon consgui o reembolso de quase
R$ 2.000. [...].O tel do Departamento juridico é (11) 3351-2924.Por
favor quem for conveniada Samcil entre em contato direto comigo,
pra podermos nos unir e fazer valer nossos direitos.Beijos a todos
mamaes e seus bebes.”

“Conte comigo 8/7/2005 15:06. Xara, Sou repérter do Estaddo e
acho que posso te ajudar, caso eles insistam mesmo em querer te
empurrar a cesaria. E impressionante como gdo sai no jornal tudo se
resolve. Se quiser me escrever em pvt, meu e-mail é
XXXXXx@yahoo.com.br. bjs”

Tati 10/7/2005 06:59.Uma opcdo para vc conseguir um parto
normal é chegar no hospital em trabalho de parto avancado, se seu
médico apobia o parto normal, vc pode contratar uma doula e deixar
ele de alerta via telefone para saber a hora de ir para a
maternidade... Depois conta para gente 0 que vC consegiu com a
samsil. BEIJOS, Adri”

“Mirela - 13/7/2005 13:26. Vocé ja pensou em ter seu bebé em Casa
de Parto? Talvez seja uma alternativa até que tudo se resolva. Bjos”

Embora se acredite que a comunidade on-line atue como importante fonte de
informacao, é relevante lembrar que os participantes podem ampliar sua busca para além da
comunidade e procurar em outros lugares da internet ou em fontes consideradas tradicionais
(contatos pessoais, lojas, etc.). A ndo ser em situagdes nas quais os participantes explicitam
em suas mensagens que estdo procurando informacgdes em outros lugares (como Tatiana

que, a respeito das meias de compressdo afirma: “Vou ver se consigo mais informagoes



sobre 0 uso, pois como achei que por enquanto ndo iria usar, ndo pedi maiores
informacbes.”) tais atividades permanecem invisiveis para 0 pesquisador e para a
comunidade como um todo. Conforme Burnett (2000), no entanto, as comunidades tendem
a reconhecer e tirar proveito de sua posicdo como parte de um ambiente maior de
informac0es e, por serem auto-selecionados, seus membros tendem a possuir algum grau de
conhecimento e competéncia na utilizagdo de recursos externos, mantendo os demais

atualizados e providos de informagGes externas através da comunidade.

Como as decisdes de consumo também sdo realizadas off-line, extrapolando os
limites visiveis da comunidade, é dificil determinar se as sugestfes e recomendacdes
oferecidas pelo grupo foram levadas em conta, exceto nos casos em que as participantes
revelam, em mensagens de reciprocidade, as decisGes tomadas. Ainda assim, é importante
lembrar que a declaracdo (em forma de texto) de um comportamento pode néo ser igual ao

comportamento em si, 0 que permite apenas que se facam suposicdes a esse respeito.

5.3 COMPARTILHAMENTO DE EXPERIENCIAS

Em algumas situagdes particularmente vivenciadas por mulheres que estdo na
primeira gestacdo, isto €, inexperientes, as dificuldades em avaliar as caracteristicas de um
novo produto ou marca sdo aliviadas com a ajuda de outras participantes da comunidade
que contam com mais conhecimento no tema. Suas opinides e recomendacdes parecem ser
consideradas evidéncias confidveis e seguras para amparar uma escolha. Uma vez que nao
estdo ligadas a empresas fabricantes, as participantes da comunidade podem recomendar
marcas e lojas com isencédo e propriedade, pois se acredita que a recomendacdo tem base

nos bons resultados obtidos com experiéncias anteriores e ndo em interesses comerciais.

Um dos topicos da amostra apresenta a troca de experiéncias em quase todas as
mensagens publicadas e é de grande valia para ilustrar o funcionamento desta modalidade
de influéncia dentro do grupo. As fraldas descartaveis sdo um dos produtos mais adquiridos
pelas futuras maes ao longo do periodo gestacional. E importante ter um estoque razoével
de fraldas antes do nascimento do bebé& para evitar imprevistos, uma vez que sao

consumidas diariamente, em grande quantidade e, embora tenham conquistado as mées por



sua praticidade, seu prego ainda e considerado elevado por grande parte dos consumidores
brasileiros. A escolha da marca das fraldas também exige cuidados, pois 0 mercado — em
expansdo no Brasil — fez com que dezenas de novos fabricantes surgissem nos dltimos
anos, complexificando a escolha. Pequenas diferengas entre as marcas podem representar
economia ou riscos — como o desencadeamento de alergias na pele do bebé, de modo que a
opcdo entre uma ou outra marca de fralda descartavel gera tdpicos extensos em
“Gravidez...”. Cada mée ou gestante procura relatar sua experiéncia dando a entender que
fez a escolha correta — e pelos motivos certos, ou seja, antes da intencdo de economizar,
deve vir a preocupacdo com a salde e o conforto do bebé. Nina, por exemplo, relata as
demais que tem comprado as fraldas com as quais € menos provavel o desencadeamento de
alergia, mesmo que estas sejam mais caras.
“Nina - Fraldinhas 15/08/2005 16:42. Logo no inicio da gravidez,
uma colega me falou g é muito comum os bebés terem alergias, e
que a Pampers é a que da menos alergia. E a que apresenta maior
rejeicdo por alergia sdo as da Turma da Monica. Entdo as que
comprei, ja escolhi Pampers pra ndo correr o risco. [...]. O q t6
pensando em fazer € o seguinte, como ja tenho um pouco, agora

vou esperar até o Gabriel nascer, assim, se ele ndo tiver alergia
posso comprar das outras g ndo sao tdo carinhas qto as Pampers.”

Quando a gestante menciona, no fim de sua mensagem, que comprara fraldas das

marcas mais baratas caso o bebé ndo tenha alergias, outra participante reage:

“Amanda - Nina 4/9/2005 12:35.Cuidado com marcas muito
baratinhas, porque o barato pode sair caro. Primeiro porque as
fraldas baratas, geralmente se desfazem rapidamente, o gel € uma
porcaria e consequentemente vc tem que trocar muito mais. Entdo
realmente o melhor é usar marcas mais conhecidas. Agora quanto a
Pampers vermelha e a Jhonsons laranja darem alergia s6 por causa
da diferenca do pacote, ou se tem creme, instansec etc, parece nao
ter muito a ver. 1sso depende mais da crianga mesmo. Eu pesquisei
bastante e comprei mais Pampers basica. € a mais usada por todos
que conhego, familia, amigos e comprei umas 100 P e agora estou
comprando M, e estou ganhando M também da mesma marca.[...].”

Ao utilizar expressdes como “eu pesquisei” e “é a mais usada por todos que
conheco”, Amanda manifesta a intencdo de conferir credibilidade a seu relato e, embora

ainda ndo seja mée, afirma j& saber como escolher a fralda certa. Sua mensagem desvenda



ainda algumas fontes que utilizou para tomar sua decisdo de consumo: familia e amigos.
Repudiando a intencdo de Nina, de comprar marcas mais baratas, Amanda reforca um dos
valores presentes entre as participantes e, acredita-se, entre as gestantes em geral: para o
bebé, o melhor possivel (COLLETT, 2005). Outra gestante, Ana Cristina, chega a brincar
com a questdo “economia versus alergia”, sem deixar de avisar a todas que nao estava
falando sério, provavelmente para evitar reacOes exasperadas das demais participantes.
“Ana Cristina - 13/9/2005 05:13. Varios sites nos ajudam qto a isso,
desde que soube estar gravida comecei a me preocupar c/ as fraldas
pg sou muito cismada c/ o futuro. [...] sempre que encontro uma
promogao eu compro um pct...rs. Espero que meu baby nao tenha
alergia, pq filho de pobre tem que usar o que tem, rs. E claro que

estou brincando, quero o melhor p/ meu filhote...e p/ o de vcs th!
Beijos meninas”

Nos demais relatos de experiéncia publicados no topico “fraldas”, transparece a
intencdo de reafirmar a boa escolha realizada — nas mensagens das que ja sdo mées — e de
estar bem informada, certa de que a melhor escolha sera feita — nos textos das que ainda
esperam pelo bebé. Samara, por exemplo, sugere marcas e tamanhos endossando suas
recomendacdes com uma experiéncia bem sucedida: “Eu fiz um estoque enorme! Meu bb
esta ¢/ 6 meses e meio e ainda ndo comprei nenhum pacote de fraldas! Hehehe. Passei a
gravidez toda estocando. Assim consegui comprar em boas promogdes e economizar”. Lia,
mae de dois filhos, transforma sua escolha acertada em “regrinhas basicas para o tamanho
da fralda” e finaliza a mensagem afirmando que, com tais regras “é facil fazer as contas
pois se usa em média 6 fraldas por dia no inicio e assim por diante. Eu usei esses calculos e
ndo tive desperdicios...as vezes pode funcionar com vcs...”. Brunna, mae de um bebé e a
espera do segundo filho, retoma a mensagem de Amanda, que afirmava ndo haver diferenca
entre as fraldas “basica” e “instantsec” da mesma marca para relatar sua experiéncia :

“Brunna - Amanda 13/9/2005 07:14. A diferenca entre Pampers
Basica e Instantsec é enorme. [..] Eu sempre usei Pampers
Instantsec pq tento usar outras e vaza rapidinho. Ai ndo vale a pena
pois tenho que trocar toda hora. Noturna da Pampers é excelente, é
a Unica que nunca vazou e fica no minimo 10 horas...Para recem-

nascido eu gosto da Johnson ou da Monica que é menorzinha que a
Pampers [...]".



Mesmo participantes que ndo contam com experiéncias pessoais tao evidentes como
as mulheres que j& tém filhos publicam suas opinides e relatam suas escolhas, muitas vezes

baseadas em recomendacdes obtidas junto a amigas e familiares mais experientes:

“Michela - 13/9/2005 09:30Gente, sou mée de primeira viagem,
mas o que a Brunna falou ouvi de todas as maes...pra P, ok a
Pampers bésica pois troca toda hora mesmo, mas pra depois falaram
mesmo que ndo tem comparacdo a Pampers vermelha da Verde, a
verde é bem melhor! falaram muito bem das da Turma da Monica
tb. eu ja estou com um estoquinho!! pedi no cha! beijinhos,Michela
e Veronica - 322 semana”

“Fraldas 16/08/2005 04:32. Fiz meu cha de fraldas nesse ultimo
fim-de-semana (estou com 35 semanas). O que as minhas amigas
com recém-nascidos tém dito é que a Pampers basica (vermelha) da
muita alergia, assim como a Jonnson basica (laranja). Todas, sem
excecdo, me recomendaram a Pampers verde e a Turma da Monica.
Entdo pedi essas marcas no cha e estou com 1200 fraldas de varios
tamanhos...rs...Vale a pena fazer cha de fraldas e ndo de bebe...
bjos, Nat”

“Rosana - ??? 5/9/2005 16:50 oi joia sou nova por aqui to gravida
de 4 meses ( 21 semanas acho), e depende muito do bebe se vai da
alergia ou nao minha cunhada ganhou muitas fraldas de marcas
baratinhas e nao deu alergia [...] nenem tem uma pele muito
sensivel. tadinhos..acho g nao tem nada a ver com fraldas
nao...abragos”

Percebe-se, dentre as participantes que compartilham seus conhecimentos na
comunidade, a preocupacdo em convencer 0s outros membros de que tém experiéncia e,
portanto, podem opinar com dominio. Para tanto, as mées descrevem o numero e o tamanho
das fraldas que devem ser adquiridas, o intervalo entre as trocas, qual a quantidade
adequada para cada fase de crescimento do bebé e tecem comparacOes detalhadas entre
marcas e modelos — informagfes que sé podem ser obtidas através do consumo do produto.
As que ainda esperam seus bebés publicam mensagens cujo teor afirmativo é amenizado

com a op¢do por termos semelhantes a “eu acho”, “me parece”, “ndo é isso?”.

Em um dos tdpicos classificado como “Outros dados” na primeira categorizacao que
antecedeu as analises dos dados coletados para este estudo, as participantes da comunidade
se apresentam, fazendo-se conhecer pelos demais membros através de caracteristicas como

profissdo e idade e indicando se estdo ou pretendem ficar gravidas, se j sdo maes ou tém



conhecimentos profissionais relacionados a maternidade. Além desta apresentacdo, parece
existir na comunidade uma norma implicita no que diz respeito as “credenciais” das
participantes. Quem publica uma mensagem quase sempre faz saber se ja € mée ou, no caso
de ser gestante, em qual das semanas de gestagdo se encontra, o que faz com que a
indicagdo de expertise de cada membro no assunto anteceda as demais informacdes em seu
relato, indicando a atencdo e importancia que devem ser atribuidas as mesmas. A
mensagem de Verodnica ilustra tal sistema de credenciamento. A participante publica o
“segredo” para lavar as roupinhas do bebé e recomenda uma marca de sabao, mencionando
ser mae de mais de um bebé. Tita age da mesma maneira ao compartilhar sua experiéncia
(de mée e novamente gestante) com as demais:

“Verbnica - 24/8/2005 13:01. Roberta, o segredo do sabédo de coco €

tira-lo completamente da roupa. Tem que lavar até ndo ter mais

aquele cheiro. S6 lavo as roupas dos meus bebés & méo e com sabao
de cbco da marca Ruth.”

“Tita - OLA 24/8/2005 10:14. Eu usei sabdo de coco OLA com as
roupinhas do meu primeiro filho, sempre lavei na méo e quando o
tempo estava ruim eu torcia na maquina para secar + rapido, essa
semana ja lavei todas as roupinhas da nenen dessa mesma maneira.”

O compartilhamento de experiéncias, além de influenciar nas decisGes de consumo
de participantes que buscam informacoes, atua — na fase de pos-compra — como mecanismo
de endosso ou reflexdo sobre as escolhas feitas. Em um topico atipico na comunidade, uma
participante relata sua experiéncia pds-compra, bastante negativa, com uma marca de
moveis e acessorios para bebés, alertando as demais para que ndo adquiram produtos da

mesSma empresa.

“Lu - Moveis KOKADA, cuidado!! 25/7/2005 18:33. Meninas,
estou aqui muito triste em vir contar pra vocés a enorme decep¢do
com o berco que comprei da Kokada, do qual fiz a maior
propaganda. Estava toda feliz, achando que tinha comprado um
excelente berco para o meu bebé, feito de acordo com normas
técnicas e tal. Uma boa loja, ndo muito barata [...].6a. feira [...] fui
colocar o Arthur no berco e alguma coisa ndo me soou bem [...]e
praticamente arranquei o Arthur de I&. [...] o estrado foi com tudo
para o chdo!! O berco desmontou!! [...] Conclusdo: vou ter que
comprar outro berco!! Dessa vez da Per Bambini, que é mais cara,
mas € uma loja tradicional, muito antiga e da qual s6 ouco falar



muuuuito bem!! [...] Eu gostaria de ter meu dinheiro de volta, estou
indignadal!! Ah, e isso ndo foi tudo! Comecou com um reldgio de
parede que comprei, troquei 2 vezes e nunca funcionou [...]. N&o
me devolveram o dinheiro, apenas me deram crédito para a compra
de outras mercadorias. [...] Pena mesmo, eu tinha adorado a loja e
adoraria estar falando bem deles, mas com tudo isso é impossivel,
né.[...] Mas eu estou brava e decepcionada e agora s6 posso dizer:
cuidado, ndo comprem nada 14!

A participante descreve a histdria de maneira bastante detalhada e, embora se diga
indignada e manifeste a intencdo de obter ressarcimento pela mercadoria quebrada,
percebe-se que a motivacao para compartilhar essa experiéncia ndo é a mesma que motivou
outra participante a publicar sua experiéncia negativa com o plano de satde. E possivel que
Lu tenha sido movida a relatar sua insatisfacdo pelo desejo de evitar que outras maes
passem por situacdes semelhantes — uma vez que a queda do bergo representa grande perigo
para os bebés. O titulo da mensagem (e do tdpico) j& atua como alerta: “Madveis KOKADA,
cuidado!!!” e, ao fim do relato, a participante reforgca a recomendacgéo sugerindo as outras

que “ndo comprem nada la!”.

Curiosamente, o relato de Lu ndo motivou a publicagdo de outras mensagens
semelhantes nem de manifestacdes de apoio a autora. Apenas uma participante da
comunidade sugeriu que a consumidora recorresse ao Procon para exigir o dinheiro de volta

e respondeu ao alerta afirmando “Eu ndo compraria nem um puxador 1a!1”.

De modo geral, pode-se considerar que a troca de experiéncias enriquece o papel da
comunidade como fonte de informagdes, uma vez que seus participantes diferem entre si
em termos de idade, localizacdo geografica, renda e expertise no tema. Tomar
conhecimento de experiéncias de consumo vividas por pessoas que nao estariam acessiveis
fisicamente pluraliza as informacGes e avaliacGes disponiveis as gestantes que precisam

optar, minimizando o risco o quanto possivel, por determinado produto ou marca.

5.4. MANIFESTACAO DE PREFERENCIAS E VALORES



Ao longo da permanéncia na comunidade para a coleta de dados, foi possivel
identificar alguns dos valores que o grupo possui em relagdo ao consumo de produtos
durante a gestacdo ou apdés a maternidade. Debates sobre os mais diversos temas foram
pontuados por manifestagdes — explicitas ou ndo - de valores e preferéncias de alguns
participantes. Destacam-se, pela freqliéncia com que estiveram presentes no forum de
“Gravidez...” e pela intensidade com que inflaram debates, os cuidados com a aparéncia e

a intencdo de evitar o uso de medicamentos.

Em um estudo realizado para explorar a relacdo da maternidade com o conceito de
beleza e 0 consumo de produtos relacionados a aparéncia, LOPES (2005) identificou,
dentre suas entrevistadas, 0 uso de cremes, bem como a pratica de exercicios fisicos e
cuidados com a alimentacdo como o0s principais cuidados das mulheres com o corpo
durante a gestacdo. Em “Gravidez...”, quando temas como alimentacdo, cosméticos e
ginastica sdo publicados, as reagdes das participantes sdo bastante semelhantes entre si e a
maioria das mensagens publicadas se enquadra nas categorias anteriormente discutidas:

tratam-se de ofertas de informag&o ou compartilhamento de experiéncias.

Em algumas mensagens, no entanto, as participantes evidenciam sua preocupacéo
com a manutencgéo da aparéncia e descrevem o quanto investem nos cuidados com o corpo.
Ao responder a preocupacdo de uma gestante, que ouvira da médica ndo haver forma de
evitar o aparecimento de estrias, Estela afirma que, em seu corpo “ta tudo lisinho,
bonitinho” e reafirma a necessidade de cuidar da pele para prevenir as estrias.

“Estela - nao é bem assim 3/3/2005 02:02. Olha Eduarda, eu td
na 29 semana e passo quase que todo dia 6leo e creme no corpo
todo, principalmente barriga, seios e quadris! E ta tudo lisinho,
bonitinho! E olha que eu tenho a maior propensao pra
estrias...Se fosse verdade que nada adiantava, entao era SO

deixar tudo "cair"??? Ah nao! Tem que se cuidar sim! Beijinhos
e boa sorte pra vc!”

Outra gestante responde ao topico dizendo ter ouvido 0 mesmo conselho da médica, o
que ndo a impediu de manter a determinacdo em cuidar da aparéncia da pele durante a

gravidez:

“Inés - 6leo de bebe 4/3/2005 15:11.eu estou gravida de 31
semanas. e desde o inicio da gravidez eu passo todo dia 6leo



de nenem no meu corpo, nao tenho estrias até agora.. nada... e
minha barriga todo mundo fala que ta enorme... minha medica
tb falou pra mim que se vc estiver tendencia para ter estrias
nao adianta... vc vai ter. mas vc pode tentar ter menos... vc
passando oleo todo dia sua pele fica mais macia... se vc ficar
s6 com estrias fininhas pode até ser que depois da gravidez
some.um abrago.”

Ao buscar manter bonitos também os cabelos, as participantes da comunidade
procuram a maneira mais segura de colori-los durante a gravidez, uma vez que diversas
substancias quimicas encontradas em tinturas sdo prejudiciais ao feto. As gestantes
recomendam umas as outras possiveis formas de cuidar dos cabelos e, embora todas
priorizem a saude do bebé, afirmam que irdo tingir, alisar ou tratar os fios assim que
possivel, como relatam Aline (“eu também adorava a [escova] progressiva, mas...ja
comprei minha chapinha, meus creminhos e tenho me virado em casa...”); Ana (“meu
cabelo ndo mudou em nada a ndo ser o fato de estar ha 3 meses sem pintar, como queria
fazer minha progressiva e pintar porque esta um horror!”) e Julinha (“Minha médica
liberou. Fiz luzes essa semana e estou me sentindo beeeeeeeeeeeeem melhor...tava com
uma raiz enorme..ninguém merece!!!Me cuido bastante..ndo quero parecer uma mamae

desleixada...”).

Diversos debates realizados na comunidade se originam de queixas das participantes

a respeito dos sintomas caracteristicos do periodo gestacional, como dores de cabeca,

inchagco, nervosismo, azia, etc. Entre sugestes de produtos e medicamentos e

recomendacdes de habitos capazes de aliviar tais incomodos, as participantes manifestam a

preferéncia pelo uso de medicamentos naturais. Algumas gestantes chegam a demonstrar

desconsideracéo pelas prescricdes médicas em prol da intencdo de evitar a0 maximo o uso

da alopatia. Ao recomendar solugbes para uma gestante que enfrentava insbnia e

instabilidade emocional, a proprietaria da comunidade enfatiza seus valores pessoais, que
séo reforgados por outras participantes, como Ana:

“Naturais. 29/4/2005 11:36. Sou da opinido que devemos

principalmente durante a gravidez buscar por tratamentos e

terapias naturais. Um bom cha de Camomila atua como

calmante e ndo faz mal. Tem também Florais, homeopatia,
cromoterapia, enfim um monte de formas de se sentir bem sem



precisar colocar uma droga no seu organismo que podera fazer
mal ndo so par 0 bebé como também para vc. Um beijo Adri”

“Ana - 26/5/2005 08:08. oi Vivian, eu antes de saber q estava
gravida era a verdadeira mulher tarja preta, 4 tipos de remédio
por dia eu tomava, parei de um dia pro outro, maluquice....mas
estou aqui, tem horas g acho g vou surtar?....sim......mas tem
alguém mais importante dentro de mim, depois q ele nascer , se
eu precisar ok, mas agora, ndo.....tenta os naturais.bjs!”

A escolha do termo “droga”, de sentido correto, porem ambiguo, para designar os

medicamentos, reforca

a preferéncia de Adriana pela ndo-utilizacdo dos mesmos durante a

gravidez. Um conflito decorre do encontro entre a determinacdo de algumas participantes

em ndo utilizar remédios e o costume médico de receitar medicamentos (formulacbes que

podem ser utilizadas por gestantes) para solucionar as queixas de suas pacientes. Os

dilemas das gestantes diante dessa situacdo sdo perceptiveis nas mensagens postadas no

forum de “Gravidez...”:

“Estela. 29/4/2005 13:30 . [...] a médica receitou Pasalix ou
passiflorine a cada 6hs. Eu comprei mas nao tomei, optei por cha de
camomila [...]; mais para frente, jA com uns quatro meses de
gestacdo eu ndo aglentei e tomei uns quatro comprimidos (1 a cada
8hs), quando vi que estava mais calma, guardei de novo e ndo tomei
mais [...].”

“Vivian - 2/5/2005 04:49. Meninas, meu médico falou para eu
tomar lexotan, mas ndo tive coragem. Ele falou que eu estava muito
nervosa e que era pior para o bebé e como vou entrar na 12 semana,
ndo teria problema algum. Resolvi tomar 4 gotas de rivotril, eu ja
tomava antes e ele resolveu legal.”

“Eu tb tive muita azia :( E o medico tb pediu pra eu tomar um
remedio, mas nao tomei tb...evito tomar remedios nem ¢ eu passe
dor...O q fiz foi mudar minha alimentacdo [...]”

“Dylana. 29/6/2005 18:17. Meu médico mandou tomar
Mylanta...mas eu acho ruim tomar remédio todos os dias e as vezes
fico aguentando a queimacéo sO pra nao ter que tomar todo dia e
fazer algum mal pro bb...”

Quando um participante expde seus valores e crencas na comunidade, pode estar

atuando na formacdo de valores conjuntos e na adaptacdo dos valores pessoais de outros

participantes (DE VALCK, 2005). Embora os participantes de “Gravidez...” difiram em



termos de caracteristicas sociais e demograficas, seus valores se apresentam bastante
semelhantes, minimizando o surgimento de debates exaltados a esse respeito. Algumas
vezes, no entanto, despontam no forum discussdes normativas sobre, por exemplo, a
utilizacdo ou ndo de determinado medicamento para aliviar a dor de cabeca das quais
derivam debates travados entre participantes com diferentes opinides e valores. A atmosfera
aberta da comunidade (qualquer um pode afastar-se do grupo no momento em que desejar)
facilita a ocorréncia dessas discussdes, 0 que enriquece as possibilidades individuais de
obter informacdo e diferentes avaliacBes para quaisquer situacdes relacionadas a

maternidade, inclusive situacfes de consumo.

5.5 ACEITACAO DE OPINIOES/INFORMAGCOES E RECIPROCIDADE

A literatura de marketing ja realizou alguns esforcos no sentido de compreender
porque as pessoas compartilham suas experiéncias e conhecimentos com as demais. No
caso de uma comunidade on-line, onde, a priori, 0s participantes ndo tém lagos sociais
estreitos, é preciso pensar em uma explicacdo alternativa a simples benevoléncia ou
vontade de ajudar. A expectativa de obter reciprocidade, ou seja, de ser atendido com
ofertas de apoio ou informacdes Uteis caso venha a precisar de ajuda € uma das possiveis
motivacOes para o compartilhamento de conhecimento e experiéncias em comunidades
virtuais. No entanto, essa justificativa s6 parece vidvel em comunidades com identidades
fixas — como “Gravidez...” — pois € preciso que o participante seja reconhecido ao longo do
tempo por suas participacdes para que a reciprocidade ocorra. Se as mensagens forem
muito esporadicas ou publicadas anonimamente, € improvavel que tal participante receba a
ajuda do grupo quando precisar. Além disso, explicitar o que se sabe também pode resultar

na sensacao de prestigio ou popularidade junto ao grupo (BURNETT, 2000).

Ao receber informacdes e opinides que lhes sdo Uteis, os participantes da
comunidade costumam publicar no forum mensagens de agradecimento. Outras vezes, além
de agradecer pelas informagfes recebidas, os participantes complementam as mesmas
oferecendo retorno ao grupo, como forma de demonstrar seu comprometimento com quem

Ihes presta auxilio. Comportamentos como estes, desenvolvidos por consumidores com a



expectativa de beneficiar os demais, podem ser explicados pela teoria das normas sociais
(WIERTZ, RUYTER; STREUKENS, 2002), segundo qual as expectativas a respeito de
como um individuo deve ou deveria se comportar sdo impingidas pela promessa de

recompensas ou pela ameaca de sang¢Ges por parte do grupo ou do proprio individuo.

Conforme Wiertz, Ruyter e Streukens (2002), a norma da reciprocidade é capaz de
explicar comportamentos socialmente favoraveis (como os encontrados em “Gravidez...”)
ao passo em que especifica que as pessoas deveriam ajudar aqueles que as ajudaram, ou
seja, que um retorno deve ser oferecido em troca de beneficios recebidos. Em alguns casos,
um participante pode colocar uma informacdo no local exato (no caso, o férum da
comunidade) para ser encontrada por centenas de pessoas que ele ndo conhece, mas que
estdo extremamente interessadas no topico e, em outros casos, centenas de pessoas
desconhecidas fazem a mesma coisa por este participante. Os autores afirmam ainda que as
normas individuais, além das sociais, também parecem ser importantes para a determinagéo

de comportamentos socialmente favoraveis como a gratiddo e a reciprocidade.

Em relacdo as mensagens postadas na comunidade, manifestaces desta espécie nao
servem apenas para identificar comportamentos favoraveis e normas sociais, mas indicam
ainda a possivel consideracdo das informacdes recebidas pela gestante em sua tomada de

decisdo. Os depoimentos de algumas gestantes ilustram essa possibilidade:

“Susanna - obrigada! :) ja liguei pra me informar nas clinicas... to
pensando em fazer uma vez por semana tb, pelo menos agora no
inicio.obrigada, meninas!bjos a todas”

“Maura - que bom saber que o matherskin é bom creme.estou no
terceiro mes e estou usando ele th... mas como minha barriga é
muito pequena ainda. naum dava p saber se ele era bom....Gostei da
noticia... beijos. ah, dizem que o da payot tb € muito bom.”

Obrigada meninas Acho que vou esperar mesmo [para iniciar as
aulas de yoga], afinal sdo s6 mais 15 dias... Melhor ndo
arriscar.Beijinhos.

Obrigada pela dica!!!! Obrigada amigal!! Com certeza vou
comprar esse livro, pois realmente as ddvidas sdo muitas!!! [...] e 0
desconhecido d& medo, inseguranca. Mas tenho certeza de que
optarei pela melhor escolha. Beijos

Adriana Obrigada pela dica. O GAMA fica pertissimo da minha
casa! — Ana Lucia.



A reciprocidade nem sempre aparece de forma imediata e, portanto, s6 pode ser
apreendida com o acompanhamento dos debates no férum da comunidade ao longo do
tempo. Por vezes, no entanto, um participante revela sua intencdo de auxiliar os demais em
troca das informacdes recentemente obtidas (no mesmo topico ou seqliéncia de mensagens).
Apos receber informagGes de varias participantes sobre a prevencdo de estrias, Isabella
publica a seguinte mensagem, através da qual agradece e atua de modo reciproco:

“Isabella - 04/04/2005 10:51.Muito obrigada pelas dicas... serao
muito uteis. Devido ao meu grande interesse em descobrir tudo
sobre como evitar essas terriveis estrias, pesquisei na NET sobre

como evitar... Segue abaixo algumas informacOes, espero estar
ajudando a quem tem as mesmas davidas... Um abraco a todas.”

As mensagens podem conter ainda pistas que permitem acreditar no efeito da norma
de reciprocidade ao longo do tempo de participacdo da gestante na comunidade, como nos
casos de Dylana, que promete publicar mais alguma receita para o alivio da azia em troca
das recebidas e de Samara, que assegura retornar ao forum para contar os resultados da
experiéncia com um produto sugerido pelas demais participantes:

“Dylana - Obrigada meninas!! 30/6/2005 18:10. OI&! Obrigada
pelas dicas! Vou testar o tomate e o cha ap0s as refei¢cbes! Tenho
tomado agua gelada e com um pouco de limdo, é horrivel mas da
uma aliviada (ndo por mto tempo...) Se eu encontrar mais alguma

receitinha eu posto aqui tb! Valeu meninas!! Dyla e Mayara (24
semanas)”

“Samara - Gostei da idéa, vou tentar... 31/8/2005 13:12. O meu
Guilherme estd com quase 7 meses, mas ndo dorme bem a noite.
Vou experimentar fazer isso com um balde [...] p/ ver se ele relaxa
mais e dorme melhor... Depois conto o resultado...”

Embora ndo haja evidéncias conclusivas, pois as decisfes de consumo séo tomadas
além dos limites da comunidade, mensagens contendo agradecimentos, manifestando a
aceitacdo das informacdes recebidas e sugerindo reciprocidade s@o indicios de que a
comunidade pode atuar na modificacdo de comportamentos e conhecimentos de seus

participantes, influenciando suas decisdes de consumo.



5.6 PRESSAO PARA CONFORMIDADE

A pressdo para a conformidade existe, na comunidade “Gravidez...”, mas aparece de
forma bastante diluida dado o tom cordial que guia os debates e as atividades mantidas na
comunidade e também devido ao carater aberto do grupo (bem como da maioria das
comunidades virtuais), que permite a facil saida de um individuo caso este se sinta
demasiadamente pressionado a acatar opinides, idéias ou valores de outros participantes. A
dificuldade em avaliar o perfil dos membros do grupo também interfere no mecanismo de
pressdo para conformidade, uma vez que, em comunidades virtuais, a imagem do individuo
é construida apenas com base em suas declaragdes e ndo hd como confirmar o prestigio ou
status de um individuo através de suas escolhas de consumo sendo as mesmas ndo
verificaveis. Ndo obstante, a pressdo para conformidade ocorre quando o grupo incita um
de seus membros a adotar comportamentos ou opinides associadas com o perfil de uma boa

gestante ou mae.

A importdncia de ser uma “boa mae”, de fazer o melhor possivel pelo bebé e
também de manter-se bela, emocionalmente equilibrada e ainda produtiva ao longo desse
processo faz com que as gestantes ndo descuidem de nenhum aspecto, por menor que este
seja, referente ao bem-estar e a salde de seu bebé. Collet (2005) descreve uma tendéncia,
conhecida entre as norte-americanas como “new momism”, que torna imprescindivel, para
uma boa mée, devotar completamente seu fisico, mente e intelecto, em tempo integral, a

seus filhos — e apreciar cada minuto dessa dedicacao.

Algumas participantes acrescentam a suas mensagens fortes assercdes cuja
finalidade é, possivelmente, a de pressionar outras participantes a agirem conforme
determinada opinido ou crenca sua. Mesmo que de maneira sutil, amenizada por expressdes
de gentileza e apoio, as mensagens publicadas por Lara e Kénia em resposta a reclamacéo
de uma participante que afirmava néo ter vontade de beber 4gua durante a gestacdo contém
aspectos que indicam pressdo para conformidade:

“Lara - Se esforce um pouquinho... 21/7/2005 13:26. Oi!Veja se
consegue ir aumentando aos poucos 0 consumo de agua! Um copo

hoje, um e meio amanh& e assim por diante. Tente também beber
sucos naturais. O de lim&o, além de ndo engordar quase nada, é rico



em vitamina C e, no meu caso, tirava todo o enjoo e a azia. Ele é
pratico e barato pode ser feito rapidinho em qualquer lugar! E uma
maneira de se manter hidratada e hidratar o bebé! Espero que
consiga!Beijos, Lara”

“Kénia - Com certeza 21/7/2005 20:24. Sem querer te desanimar,
mas...4gua é fonte de vida. Eu sempre tomei pouca agua tbh, mas
durante a gestacdo aumentei bastante e tem sido Otimo para o
crescimento do bebé. Além do que, a 4gua ajuda a formar o liquido
aminidtico, que em pouca quantidade acaba ocasionando partos
precoces. Faca uma forcinha, no inicio é ruim, mas vc acaba se
acostumando. [...] Boa sorte!”

Além desta tendéncia, transparece em “Gravidez...” um dos valores da proprietéria
da comunidade, defensora do parto humanizado ou natural, op¢do também feita por
diversas das participantes. Quando surgem tépicos com duvidas a respeito de qual
maternidade ou tipo de parto escolher, a pressdo para conformidade a esse valor se faz
presente nas mensagens:

“Adriana - 31/03/2005 07:17.Concordo com a Lu e a Patricia, SO

ndo esqueca de questiona-los também sobre parto, fuja dos que
forem a favor da cesarea.Beijos,Boa sorte! Adri”

“Andnimo - Ja li o livro e pude comprovar 03/04/2005 23:10.
Ja li o livro e pude comprovar, ele é 6timo e realmente te ajuda
a fazer uma escolha informada. O importante é saber que nos é
que estamos no controle da nossa gravidez, acima de tudo, ndo
podemos engolir goela abaixo tudo que alguns médicos nos
impdem, s6 porque tém um diploma!”

Ao analisar a influéncia das comunidades virtuais para diferentes tipos de
participantes, De Valck (2005) busca possiveis explicacdes para a existéncia de pressdo
para conformidade nas comunidades mesmo diante da impossibilidade de verificar o
comportamento real (em oposicdo ao relatado) dos membros. Na avaliacdo dos resultados
de seu estudo, De Valck (2005, p. 236) se surpreende com a evidéncia de que 0s membros
que desejam se adequar as expectativas dos outros e que procuram se identificar com as
pessoas ao seu redor sofrem mais influéncia da comunidade virtual do que os membros que

ndo sdo suscetiveis as opinides e pressdes alheias.



A autora acredita que as comunidades on-line possam ser utilizadas apenas como
mais uma fonte de informacdo para que o individuo se assegure de que seus padrdes
estejam em concordancia com o que esta “in” e “out” em relacéo ao tema tratado ou, ainda,
que os individuos mais suscetiveis a pressdo para conformidade procurem, na comunidade
virtual, uma voz alternativa que esteja de acordo com suas proprias normas e a utilizem
para endossar suas crencas e comportamentos junto a seus grupos de referéncia

tradicionais.

Em “Gravidez...” a segunda explicacdo para a existéncia de pressdo parece ser mais
adequada, uma vez que as recomendac0es e valores postulados pelos participantes diferem
das manifestacGes normalmente encontradas em grupos de referéncia tradicionais, como
quando as gestantes se referem as recomendagdes médicas e declaram a decisdo de ndo
acata-las em conformidade com os valores defendidos pela comunidade, o que se percebe
na mensagem de Clarissa:

“3/5/2005 10:00. Mil tnks pelas respostas!!! A principio vou tentar
essa dica do mamao e da agua que me parecem as mais simples, e
se nao der certo vou ver se encontro aqui esse travesseiro, ja que

esses remédios nem devem existir onde eu moro (genebra) e mesmo
assim quero evitar ao maximo! beijos e obrigada!”

5.7 VERIFICACAO DOS RESULTADOS JUNTO AOS PARTICIPANTES

A verificagdo dos resultados junto aos participantes de “Gravidez...” deu-se através
de um topico, publicado pela pesquisadora no forum de debates da comunidade, que
retomava 0s principais objetivos da pesquisa e convidava os membros do grupo a ler os
resultados e opinar sobre eles. Ao longo de trés semanas, mais de quarenta participantes
solicitaram o envio do texto, que consistia em uma versdo resumida do capitulo de
resultados. Apenas quatro, no entanto, ofereceram retorno, enviando e-mails com suas
opinides sobre as descobertas de pesquisa. Seus comentarios foram bastante favoraveis e as
participantes que opinaram concordam que a interpretacdo da pesquisadora faz jus as

atividades da comunidade, como afirma, por exemplo, Marina:



“Daiane, eu acho g é assim mesmo que a comunidade funciona. A
gente tah sempre se ajudando com informacgdes e trocando idéias
sobre as coisas, 0s medos da gente...eu tbem sempre agradeco a
ajuda das outras maméaes e sempre tenho algum apoio pra dar nos
momentos dificies. Entdo, minha opinido é g esta bom o teu texto,
descreve direitinho.”

Os participantes de comunidades virtuais estdo sempre mudando. Uma gestante,
apos ter seu bebé, vai procurar comunidades sobre amamentacdo ou cuidados com bebés,
por exemplo, as quais possa se afiliar. Assim, os membros que fizeram a leitura ndo sao,
necessariamente, 0s mesmos que produziram os dados coletados. Em um dos casos, a
leitura e avaliacdo dos resultados da netnografia foi a primeira atividade da participante na
comunidade e auxiliou-a a integrar-se no grupo.

“Pra falar a verdade foi assim: eu me inscrevi no orkut na
metade da minha gravidez, dai passei a fazer parte da comunidade,
mas, por falta de tempo ndo lia os topicos nem participava de
debates ou foruns. S6 fui participar depois g vc me mandou seu
texto. E realmente mto bom e esté perfeito, acho g assim mesmo q
acontece. Alias, tenho q agradecer, pqg tive algumas dificuldades, e
por estar participando recebi ajuda de muitas das meninas...
Obrigada, parabéns e boa sorte...”.

Acredita-se que o baixo indice de resposta a solicitacdo de avaliacdo do texto se
deva ao fato de que muitas das participantes ativas na comunidade durante o periodo de
observacgdo participante sejam agora mées e dediquem-se em tempo integral aos cuidados
com os recém-nascidos. Outra possibilidade é que, mesmo com a eliminacdo de referéncias
tedricas e simplificacdo dos termos, o texto descritivo dos resultados tenha parecido
demasiadamente complexo as participantes, ndo habituadas a refletir sobre suas proprias
praticas na comunidade. Como ndo houve manifestacdes contrarias as descri¢es do texto
durante o periodo determinado para a obtencdo da avaliacdo das descobertas pelos
membros, considerou-se 0s depoimentos recebidos como evidéncias suficientes da
verificagdo e aceitacdo dos resultados de pesquisa pelos participantes da comunidade.

Ao retomar os resultados encontrados em cada uma das categorias de analise, €
possivel perceber, a despeito da ndo obtencdo de confirmacdes diretas dos participantes
para os resultados, a influéncia exercida pela comunidade nas diferentes etapas do processo

decisorio e identificar as principais formas desta influéncia. Estas consideracdes, bem como



as limitagdes do estudo e suas implicagcdes para académicos e profissionais de marketing

serdo abordadas no capitulo seguinte, que trata das conclusdes deste estudo.



6 CONCLUSOES

Esta dissertacdo tem como proposito a investigacdo das comunidades virtuais em
sua atuacdo como grupos de referéncia para o consumidor e buscou compreender sua
influéncia nos processos decisorios deste. Dada a natureza essencialmente qualitativa da
pesquisa conduzida, e sendo a mesma baseada em apenas uma comunidade on-line, as
conclusdes aqui apresentadas ndo devem ser tomadas como resposta Unica e definitiva ao
problema proposto. Soube-se, desde a opg¢édo pela netnografia como método de pesquisa,
que os resultados obtidos seriam de ordem exploratoria e que seu valor residiria no fato de
que este tipo de pesquisa, ao descrever 0s processos de interacdo que ocorrem em um
grupo, “ilumina”; esclarece o dinamismo interno das situacGes, freqlientemente invisivel
para observadores externos (TRIVINOS, 1987).

Este capitulo apresenta, portanto, a guisa de conclusdo, uma retomada dos objetivos
especificos de pesquisa e as reflexdes da autora sobre as descobertas feitas com o estudo,
além de abordar as limitagdes do mesmo, bem como suas implicacBes gerenciais e
académicas. Por fim, sdo oferecidas sugestdes para futuras pesquisas — que permitirdo

aprofundar e ampliar as descobertas desta — e algumas consideraces finais.

6.1 REFLEXOES SOBRE AS DESCOBERTAS

A busca por identificar as caracteristicas do relacionamento entre membros de
comunidades virtuais salientou diversos aspectos relevantes para a compreensdo das
relacdes de influéncia entre consumidores. Para entender estes aspectos, € Util lembrar que
a adesdo as comunidades on-line é espontanea e qualquer participante pode desligar-se do
grupo com a mesma facilidade com que entrou — diferentemente dos vinculos estabelecidos
com os grupos de referéncia tradicionais, que costumam ser duradouros e cujo rompimento

pode implicar em diversas san¢des sociais.



Uma das diferencas essenciais no relacionamento de individuos em grupos de
referéncia tradicionais e nas comunidades on-line se deve a variabilidade de interagcdes —
agregando individuos diferenciados social e demograficamente — possibilitada por grande
parte dos grupos mediados por computador. Tradicionalmente, os grupos de referéncia se
constituem de pessoas geograficamente préximas, com valores, habitos e padrbes de
comportamento semelhantes. A dispensa da proximidade fisica torna as comunidades
virtuais locais onde o individuo pode trocar informag6es e compartilhar experiéncias com
pessoas extremamente diversas dele, enriquecendo suas interacbes e ampliando as
possibilidades de que seus valores e crencas sejam questionados e de que novas atitudes ou

comportamentos sejam conhecidos e eventualmente adotados.

A0 mesmo passo em que esta presente a diversidade, em uma comunidade todos
compartilham ao menos um mesmo interesse, 0 que confere aos participantes entusiasmo
para debater o tema com quem tem paixdes e inclinacdes similares as suas. Um grupo de
referéncia tradicional nem sempre comporta membros com interesses similares. No caso da
maternidade, por exemplo, uma gestante pode ndo encontrar, dentre suas familiares, amigas
e colegas de trabalho, outra mulher gravida com quem possa dividir suas inquietacdes ou a
quem possa pedir informagdes. Além disso, a comunidade “Gravidez, parto e maternidade”
também mostrou haver, dentre seus participantes, varias mulheres que moram no exterior e
que, estando distante de seus grupos de referéncia tradicionais, tomam a comunidade como
uma fonte confiavel para obter o apoio que necessitam. Para estas gestantes, obter
informacdes acessando a comunidade, que esta disponivel 24 horas por dia e 7 dias por
semana através da internet, se torna mais facil, mais rapido e mais barato do que realizar

qualquer contato com os amigos ou familiares que ficaram no Brasil.

O relacionamento dentre os membros da comunidade (e aqui € possivel imaginar
que 0 mesmo ocorra em outras comunidades com caracteristicas similares as de
“Gravidez...”) assume, portanto, os mesmos aspectos do relacionamento de individuos
pertencentes a grupos “fisicos”, atuando como substituto ou complemento a estes, com 0
atenuante de que, em comunidades virtuais, os participantes sdo livres para romper o
vinculo com o grupo e procurar outro, mais de acordo com seus valores e opinides, caso
haja divergéncias ou conflitos em excesso. A despeito desta liberdade de entrada e saida,

uma vez tendo estabelecido vinculos com outros participantes e alinhado seus objetivos



com 0s do grupo, é mais provavel que um individuo busque resolver suas insatisfacdes e
permaneca na comunidade em vez de abandona-la assim que surgir a primeira
contrariedade (DE VALCK, 2005). Em “Gravidez...”, os debates em que h& oposicdo de

valores sdo indicios desta tendéncia.

A auséncia de questionamentos diretos aos participantes em relacdo a suas
atividades na comunidade nao permite identificar, com precisdo, a freqiiéncia com que 0s
membros visitam o ambiente. Contudo, a publicacdo de tdpicos, com dezenas de
mensagens que se sucedem em um mesmo dia, indica alta freqiiéncia em “Gravidez...” e, a
analise dos topicos publicados desde o surgimento da comunidade permite verificar que a
participacdo de certos membros, além de freqliente, é continua, ou seja, se mantém ao longo
dos meses. Assim, pode-se tomar “Gravidez...” como um grupo com o qual os individuos
interagem de maneira continua e informal, sendo, a0 mesmo tempo, uma agregagédo
suficientemente pequena para facilitar a interacdo irrestrita entre os membros -
manifestando ainda coesdo e motivacdo para a participacdo. Acredita-se, portanto, que
“Gravidez...” possa ser considerada um grupo de referéncia primario, a0 menos para 0s

participantes que incorporam o grupo em seu dia-a-dia e atribuem a ele grande importancia.

Conforme as consideracOes estabelecidas ao longo do referencial tedrico, sabe-se
que alguns fatores sdo indicativos da atuacdo de um agrupamento como grupo de
referéncia. A ocorréncia de pressdo para conformidade e aquiescéncia normativa, as
manifestacOes de preferéncias e expressdes de valor e a troca de informacBes foram os

principais fatores incluidos nesta investigagéo.

Em comunidades virtuais, a pressdo por parte do grupo é amenizada pela facilidade
de rompimento de vinculo encontrada pelos participantes. Encontrou-se em “Gravidez...”
apenas manifestacfes sutis em que uma ou outra participante pressionava as demais a agir
conforme o que julgava mais adequado. A pressdo, além de ndo ser muito frequente,
também tem sua eficadcia como mecanismo de influéncia reduzida em “Gravidez...” e em
outras comunidades puramente virtuais, pois o comportamento (a escolha, a decisdo de
consumo) de participantes destas comunidades, cujos membros ndo se encontram off-line,
ocorre além do conhecimento dos demais e ndo € verificavel, a ndo ser por declara¢bes do

préprio consumidor. Assim, pode ocorrer falsa aquiescéncia, como quando um membro



simplesmente declara modificacdo em suas atitudes e opinides para adequé-las as do grupo
— como se houvesse cedido a pressdo — e, no entanto, mantém suas convicgoes e escolhas
anteriores.

As expressdes de valor, por seu turno, sdo frequentes em “Gravidez...”0s valores
declarados ndo variem muito. A necessidade de associagdo psicologica ao grupo
transparece na exaltacdo de suas crencas por parte de algumas participantes. Alcangar uma
imagem positiva junto aos demais pode ser o Unico resultado esperado, mas é possivel que
estas manifestacBes de valores influenciem outros participantes, também desejosos de
melhorar sua imagem e de serem respeitados e admirados na comunidade. Na comunidade
investigada, valores como “cuidar do corpo durante a gestacdo” e “evitar remédios”,
expressos em diversas mensagens, tornam-se parametros para novas participantes, para
gestantes inexperientes e, possivelmente, tambem para os lurkers que, sem debater, apenas
apreendem essas informacgdes junto ao grupo. Quando as participantes manifestam sua
satisfacdo com a boa forma obtida através de muitos cuidados estéticos ao longo da
gravidez, por exemplo, é possivel que um membro associe esse comportamento com um
relacionamento satisfatorio e definidor do self, passando a adota-lo através do processo de

identificac&o.

A troca de informacdes e o compartilhamento de experiéncias sdo as atividades
essenciais da comunidade, uma vez que a intencdo de boa parte dos participantes, ao
inscrever-se no grupo, € a de se engajar nessas trocas para ajudar a si e aos demais. Alguns
depoimentos, publicados em um dos primeiros topicos de debate em “Gravidez...”, ilustram

essa concepgao:

“Daniele - Apresentacdo 1/11/2004 05:20. [...] Espero poder
compartilhar experiéncias e ajudar no que for possivel.Um grande
abraco a todas.Pra quem quiser visitar meu blog, o endereco é:
www.xx.weblogger.com.br.”

“Apresentacdo 2/11/2004 14:48.Apesar de nunca ter ficado
"gravido”, resolvi ser o primeiro homem a me escrever nessa
comunidade por ser apaixonado pela obstetricia e um entusiasta do
parto normal. [...] Meus interesses nessa comunidade sdo: entender
um pouco mais esse periodo fantastico da vida da mulher pela 6tica
feminina e se possivel contribuir com alguma informacao.
Abragos.”




“Adri e todas(os) 3/11/2004 12:19.[...] Hahh, estou adorando a
comunidade.. Ainda me sinto meia perdida e ndo sei direito onde
devo escrever.. rss [..] Certamente vamos trocar muitas
experiéncias... Abracos a todas(os)”

“Oi 3/11/3004 12:39.[...]. N&o se preocupe com regras, O
importante e vc compartilhar experiéncias e contar com todos os
membros dessa comunidade para tirar divida ou apenas bater-papo.
Conte comigo!!'!Um beijo,Adri”

“NOVA GRAVIDA NO PEDACO 3/11/2004 15:22.Como a
diferenca para a minha filha vai ser grande, preciso me reciclar para
comecgar tudo de novo. Gostei muito da comunidade e da
oportunidade de trocar informagdes com todas vcs.Um Grande
beijo”

A troca de informacGes e o compartilhamento de experiéncias dentro de
“Gravidez...” ocorrem em todas as fases de processos decisorios diversos, com destaque
para as fases pré-compra — busca de informacgéo e avaliagdo de alternativas em decisdes
simples de produtos e marcas. Ao solicitar informagdes a comunidade, os participantes
obtém respostas de membros com as mais variadas opinides e experiéncias, conseguindo
ampliar seu espectro de conhecimento e incluindo novas alternativas a ser avaliadas na
decisdo de consumo.

De modo geral, as informacdes obtidas junto a comunidade parecem ser
consideradas confidveis pelas gestantes e o0 conhecimento proveniente de alguns
participantes em especial, como a proprietaria da comunidade, Adriana, ou outras maes
experientes, é levado em alta consideracdo pelas futuras mées que participam do grupo. A
comunidade parece ainda ajudar seus membros a lidar com a sobrecarga de informacoes
provenientes de diversas fontes. Especificamente em relacdo a internet, os membros mais
experientes podem atuar como filtros, para identificar quais as informacdes realmente
relevantes e interessantes para as gestantes, dentre todos os conselhos, dicas e dados
disponiveis na rede. As “experts” ainda confirmam ou desmentem conselhos de amigos,
crencas e supersticoes sobre a gestacdo, recomendagdes médicas e também de fabricantes e

vendedores sobre algum produto, servigo ou marca.

Diferentes tipos de processos decisorios surgem dentre os debates da comunidade e

as opinides e informacdes dos participantes parecem ser levadas em conta, com a mesma



confianga, para a tomada de decisGes relativamente simples, como a escolha de um creme
hidratante, ou mais complexas, de maior risco, como a escolha de um hospital ou
maternidade para o parto. Decisbes de tal importancia, no entanto, sdo submetidas ao
julgamento da comunidade com menos freqiiéncia, geralmente por participantes muito
inexperientes ou por gestantes inseguras quanto a uma escolha ja feita. Cabe aqui relembrar
a impossibilidade de verificar, através dos textos publicados na comunidade, o

comportamento e as decisoes de consumo (off-line) dos participantes.

O compartilhar de experiéncias se mostra de grande importancia para as
participantes, ao passo em que permite corroborar explica¢des médicas, aliviar o medo que
surge ao lidar com transformacBes desconhecidas e minimizar os riscos implicitos na
tomada de decisbes adequadas durante o periodo gestacional. E comum que uma gestante
inexperiente valorize o conhecimento de mulheres que ja sdo mées, apreciando ouvir seus
relatos (a0 exemplo de uma participante, que afirma: Sim, estou tendo todo
acompanhamento necessario com meu médico, mas € que as mdes ja experientes tém
sempre um segredo guardado para melhorar a ansiedade da hora...). Encontrar centenas
delas reunidas em um unico ambiente, dispostas a dividir suas vivéncias e auxiliar as menos
experientes, pode ser extremamente reconfortante para quem busca informacdes, apoio e
seguranca no periodo gestacional. Uma gestante até indica a outra visitas & comunidade
como forma de reduzir a ansiedade provocada pela espera do bebé: “Ah! Ja ia esquecendo,
entre bastante no Orkut, leia todos os topicos, dé bastante opinido, fique horas navegando...

Vai te fazer muito bem!!! Bom, espero que tenha ajudado!!! Beijinhos!!!!”.

A maior parte dos topicos analisados nesta pesquisa foi iniciada por mulheres que
estavam em sua primeira gestacdo. As respostas as duvidas e solicitagcdes, por sua vez,
advém das participantes mais familiarizadas com a maternidade, indicando uma
hierarquizacdo dos membros do grupo, como ocorre em grupos de referéncia tradicionais. E
provavel que a influéncia desta comunidade on-line como grupo de referéncia varie para
diferentes participantes — maes de primeira viagem, mulheres que moram longe da familia,
mées experientes, etc. — e ndo de acordo com o tipo de bem de consumo, como na
proposicdo de Bearden e Etzel (1982), pois a convivéncia em ambientes virtuais ndo sofre a
interferéncia da conspicuidade do consumo (produtos de consumo publico x bens de

consumo privado) ou da natureza deste (artigos de luxo x necessidades). Sabendo que suas



decisdes de consumo ndo sao visiveis aos demais membros da comunidade, a probabilidade
de que um participante seja mais ou menos influenciado pela comunidade pode ser
atribuida a outros motivos, tais como seu desejo de aceitacdo social, sua experiéncia com a

situacdo ou decisdo e seu nivel de autoconfianga.

Além disso, os diversos tipos de poder se materializam em determinados
participantes da comunidade, ampliando sua capacidade de influenciar os demais. Médicos
podem ser considerados detentores de poder referente; jornalistas, acupunturistas,
farmacéuticos, esteticistas, etc., detém o poder informacional, pois sdo capazes de acessar
informacgdes “verdadeiras” sobre produtos, marcas e fatos, enquanto doulas e maes
experientes sdo consideradas experts em maternidade e possuem conhecimentos especificos

sobre o tema.

Acredita-se, contudo, que o mais relevante, para se pensar em “Gravidez...” como
um grupo de referéncia, € que os proprios participantes concebem este espaco como seu.
Consideram-no um grupo isolado do “mundo la fora” e percebem a si mesmos como parte
deste grupo, indissociando-se dos demais participantes na constituicdo da comunidade. Essa
percepgéo se evidencia em depoimentos de membros do grupo, como: “Mande beijinhos
para ela e diga-lhe que ela tem muitas "tias" corujas aqui no Orkut.”; “Estamos com certeza
todas as mamaes muito felizes com a noticia!!”; “E claro que vocé pode contar conosco
sempre que precisar..” ou “ N&o deixe de nos contar como foi tudo. Afinal, nés que
queremos ter filhos de parto normal estamos muito ansiosas!”. O reconhecimento de que
pertencem a um grupo pode ser tomado como ponto de partida para que estes participantes
considerem “Gravidez...” como grupo de referéncia, atribuindo-lhe importancia e peso em

suas decisdes de consumo.

Buscando compreender os agrupamentos virtuais como fontes de influéncia
interpessoal, Bickart e Schindler (2001) procuraram, em foruns on-line, trés caracteristicas
que os fariam influentes: empatia, credibilidade e relevancia. Em “Gravidez...” estes trés
fatores estdo presentes e foram identificados no discurso dos participantes, em descri¢coes
feitas ao longo da apresentacdo dos resultados desta pesquisa. No Orkut, a existéncia de
uma pagina com informagGes pessoais de cada participante e de fotos que acompanham

cada mensagem publicada ajuda a aumentar a credibilidade das informacGes oferecidas e



das experiéncias compartilhadas na comunidade. Além disso, pode aumentar também a
relevancia do grupo para os membros (ao destacar similaridades entre eles) e reforcar o
surgimento de empatia entre os participantes, uma vez que as fotos selecionadas pelas
gestantes costumam mostrar seus bebés, sua barriga durante a gravidez ou um casal feliz —
ilustracBes bastante simpaticas as mulheres que vivem a mesma fase.

E possivel compilar estas observagBes sobre os resultados em uma concepcéo de

“Gravidez...” como um grupo de referéncia que atua em diferentes intensidades para
diferentes participantes, influenciando suas decises de consumo — principalmente nas fases
pre-compra dos processos decisorios — através da troca de informacbes e do
compartilhamento de experiéncias, 0 que caracteriza a comunidade como um grupo de
referéncia primério e de influéncia essencialmente informacional. Estas consideracfes
encontram endosso na afirmacgdo de Cruz, Henningsen e Williams (2000), que atestam a
predominancia da influéncia informacional quando a principal preocupacdo do consumidor
é com a qualidade da decisdo — fator facilmente percebido nas consideragdes das gestantes

durante seus processos decisorios.

6.2 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Uma vez conhecida a relevancia dos ambientes virtuais na vida cotidiana (incluidas
ai as relacGes sociais) dos individuos que utilizam a internet, pode-se conceber o quanto é
importante que as principais teorias de toda area de marketing e do comportamento do
consumidor empreendam esfor¢cos com o objetivo de revisar suas proposicdes — para
conhecer e abarcar as modificacfes ocasionadas pela disseminacdo das atividades de
interacdo mediada por computador.

Ao que se sabe, esta é a primeira pesquisa realizada no Brasil a utilizar a netnografia
como método de investigagdo do comportamento on-line dos consumidores. Apesar de
carecer de alguns ajustes e de muito aperfeicoamento (como qualquer novo método de
pesquisa), mostra-se bastante eficiente e promissor — dada sua multiplicidade de aplicacGes
— para que académicos e profissionais de marketing investiguem diversos fenbmenos do

comportamento do consumidor.



No caso desta dissertacdo, a netnografia permitiu obter resultados que apontam,
como diversos outros estudos da area (DE VALCK, 2005; BICKART; SCHINDLER,
2001; BURNETT, 2000), para a importancia atribuida pelos consumidores as informacoes
e conhecimento que obtém ao interagir uns com os outros em ambientes virtuais. E
importante que as interagcdes entre os consumidores, ocorram elas em ambientes fisicos ou
virtuais, sejam valorizadas. Em consonancia com a crescente adesdo dos individuos as
interacdes sociais mediadas por computador, ao apoiar o desenvolvimento de comunidades
virtuais tematicas em sites de empresas, 0s administradores podem gerar interesse adicional
dos consumidores pela categoria do produto. De modo mais simples, uma empresa pode
optar por incluir, em seu site, links para comunidades virtuais cujos temas estdo
relacionados aos seus produtos ou servi¢os ou patrocinar comunidades independentes. Em
todos 0s casos, € muito importante que a comunidade ndo seja abertamente manipulada pela
empresa, para que ndo perca sua credibilidade junto aos membros. O desafio aos
gerenciadores dos grupos passa a ser permitir que informag6es ndo favoraveis a empresa,
marca ou produto, surjam nos debates, uma vez que qualquer manifestacdo de censura ou
defesa que afete um forum de discussao de outra forma que ndo sendo a intervencao de um
simples participante pode destruir a credibilidade e bloquear a habilidade da empresa para
incentivar que o consumidor utilize essa ferramenta importante na producdo de

informacaes.

O conhecimento adquirido com a investigacdo de comunidades virtuais, proprias ou
independentes, pode auxiliar os profissionais de marketing a identificar os temas mais
relevantes para um publico especifico, necessidades particulares a pequenos grupos de
consumidores, acessar temas delicados (como, em “Gravidez...”, tomar conhecimento das
reclamacdes que as gestantes publicam sobre aspectos da gestacdo que Ihes constrangem)
ou mesmo obter sugestdes diretas para a modificacdo ou desenvolvimento de produtos.
Além destas possibilidades, as comunidades virtuais permitem que se acompanhe, de modo
ndo intrusivo, a ocorréncia de recomendaces boca-a-boca dentre 0s consumidores,

dificilmente observaveis em ambientes fisicos.

Gerenciadores de comunidades on-line podem obter, através desta pesquisa ou da
utilizacdo da netnografia, pistas para aperfeigoar os ambientes que sediam as comunidades,

facilitando a interacdo entre 0s membros, a pesquisa no arquivo de discussoes,



possibilitando novas formas de constru¢do de relacionamento e agregando valor as
comunidades ao acrescentar conteudo e dispositivos que as tornem atraentes para diferentes

tipos de pessoas.

Por fim, percebe-se que o potencial econdmico das comunidades virtuais ja
existentes é ainda pouco explorado. Um exemplo estridente é o préprio Orkut que, mesmo
sendo um fendmeno de audiéncia no Brasil, ainda ndo gera dividendos a empresa ao qual
pertence, 0 Google. Os dados dos mais de seis milhdes de usuarios ndo podem ser vendidos
a outras empresas, 0 que feriria a politica de privacidade do site, enquanto a insercdo de
anuncios em comunidades provocaria evasao massiva dos participantes. O Google destacou
uma equipe de pesquisadores para tentar encontrar uma forma de lucrar com o Orkut, mas
ainda ndo tem solucdo prevista. Encontrar maneiras de criar e manter comunidades on-line

rentaveis e atraentes é o maior desafio dos profissionais da area.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Como em qualquer projeto de pesquisa, as escolhas metodoldgicas e o0s
procedimentos adotados implicam em diversos pontos limitantes nesta dissertagdo. Discuti-
los, no entanto, pode abrir perspectivas para a continuidade desta investigacdo e para a

realizacdo de novas pesquisas sobre o tema.

A primeira limitacdo a ser abordada é a incapacidade de generalizacdo dos
resultados obtidos, uma vez que, dentre milhGes de comunidades virtuais em atividade na
internet, este estudo baseou-se na avaliacdo das interacGes entre participantes de apenas
uma. Embora ndo seja a principal preocupacdo de pesquisadores dedicados a investigacéo
qualitativa, a possibilidade de generalizacdo dos resultados contribui para a construcao e
consolidacdo de teorias em qualquer &rea de estudo. Acredita-se que a comparacdo dos
resultados aqui obtidos com dados provenientes de outras comunidades permitiria ampliar
as descobertas e dar um passo na elaboracdo de acepc6es sobre as relagbes de influéncia
entre consumidores nas comunidades on-line. A opcao de realizar a pesquisa em uma Unica
comunidade, além de viabilizar sua realizacdo no tempo disponivel, permitiu mais

dedicacdo a andlise dos dados que, coletados em diversas comunidades multiplicar-se-iam



exponencialmente, exigindo esforcos e recursos com 0s quais ndo se podia contar quando

da realizacdo desta dissertagéo.

Outra opcdo de pesquisa consistiu em focar o estudo em uma comunidade nao
dedicada a produtos ou marcas. “Gravidez, parto e maternidade” nao € propriamente uma
comunidade de consumo. Conquanto possa limitar a aplicabilidade gerencial deste estudo, a
opcédo por ndo investigar uma comunidade de consumo tem justificativas que descortinam
outras possibilidades de aplicacdo dos resultados. Ao propor a utilizagdo da netnografia
como método para obter informagGes interessantes para profissionais de marketing,
Kozinets limitou sua area de aplicabilidade as comunidades de consumo ou comunidades
de marca. Os resultados deste estudo indicam que é possivel explorar diversos aspectos do
comportamento dos consumidores, inclusive sua relacdo com marcas e produtos, em
comunidades de interesse geral (predominantes na internet), cujos temas sdo amplos e

diversificados.

Implicacdes de estudos como este ndo se restringem & uma marca ou produto
especifico, incorporando questdes de interesse de diversas categorias de produtos, multiplas
marcas dentre uma mesma categoria e também servicos e outras atividades associadas ao
tema. Acredita-se ainda que o estudo do comportamento do consumidor deva se concentrar
ndo apenas em suas relacbes com marcas, produtos e fabricantes visando a alcancar a
compreensdo destas para aperfeicoar as estratégias e praticas de marketing. E interessante
investigar as formas com que os individuos escolhem, adquirem e usam produtos e
servigos, mas € possivel fazer descobertas ainda mais interessantes ao dedicar esfor¢os ao
estudo de suas relagdes com o mundo; ao empenhar-se em conhecer seus valores, suas
formas de comunicacéo, seus afetos e amizades, sua cultura, interesses e motivagdes — ndo
apenas para incentiva-los a consumir mais ou melhor, mas para ndo esquecer que, detras da
tela do computador ou em representacdes estatisticas, os consumidores ndo sdo unidades

isoladas; mas seres completamente imbuidos do todo que os cerca.

Uma terceira limitacdo pode ser atribuida a auséncia de outras fontes de dados,
como entrevistas em profundidade, complementares aos dados obtidos através da
observagdo participante. Conforme se afirmou quando da descricdo da coleta de dados,

optou-se por ndo realizar entrevistas para preservar a0 maximo o carater ndo intrusivo do



método e facilitar a analise e interpretacdo dos dados. Buscou-se atenuar esta auséncia
atraves da solicitagdo de depoimentos das participantes apos a leitura dos resultados de
pesquisa pelas mesmas, embora tal pratica ndo tenha oferecido, como retorno, um nimero
consideravel de manifestacGes. No entanto, como ndo ha a intencdo de generalizar os
resultados deste Gnico estudo, acredita-se que tal providéncia seja suficiente para assegurar

a confiabilidade da interpretagéo proposta.

Ainda ha que se considerar, ao avaliar os resultados deste estudo, algumas restricbes
impostas pela predominéncia de mulheres na comunidade investigada. Como destacado ao
longo do texto, sdo conhecidas as diferencas entre homens e mulheres em relagdo a suas
praticas de utilizacdo da internet, bem como em relacdo ao modo com que cada género faz
uso da linguagem para comunicar-se com a media¢do do computador. Como as mulheres
costumam ser mais cooperativas e atenciosas com os outros de modo geral e na internet, é
provavel que as relagbes interpessoais em comunidades onde os homens sdo maioria, ou
onde héa equilibrio na distribuicdo dos participantes em relacdo ao género, apresentem-se de

maneira diversa das intera¢des identificadas neste estudo.

Ao avaliar os resultados de sua pesquisa em foruns on-line, Bickart e Schindler
(2001) descobriram também haver a possibilidade de que as mulheres sofram mais os
efeitos da participacdo em foruns na Internet do que os homens, isto €, mulheres tendem a
ser mais influenciadas por outros participantes, possivelmente devido ao papel da empatia,
que se desenvolve mais facilmente entre mulheres. As mulheres compram de maneira
diferente; seu processo decisorio varia conforme seus valores sociais (mulheres costumam
ser mais voltadas ao outro, enquanto os homens tendem ao individualismo), sua alocacao
do tempo (elas assumem mdultiplos papéis e tarefas ao passo em que eles priorizam um a
cada vez), sua capacidade de sintese (consumidoras sdo capazes de integrar tudo o que esta
ao redor enquanto eles mantém o foco e a determinagdo) e sua forma de comunicar —
mulheres procuram detalhes, fazem da troca de informagdes um momento de socializagéo e
relacionamento, enquanto os homens buscam resolver seus problemas objetivamente
(JOHNSON; LEARNED, 2005; POPCORN; MARIGOLD, 2001).

E provavel também que a coincidéncia de género entre pesquisador e pesquisados

tenha interferido de modo a facilitar a etapa de entrada em campo. Pode-se pensar ainda



que as intervencgdes da pesquisadora durante sua participacdo na comunidade — em que
predominam as mulheres — tenham sido menos intrusivas do que o seriam caso fosse um

homem o responsavel pela pesquisa.

6.4 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Mesmo que, ao tratar das limitacbes deste estudo, algumas possibilidades para
futuras pesquisas tenham sido levantadas, é importante destacar que os académicos de
marketing (e mesmo os de outras areas como a comunicacao, a antropologia e a sociologia)
estdo apenas a superficie da compreensao das interaces construidas por individuos quando

estes estdo separados — e, simultaneamente, conectados — por computadores.

Em toda a area de marketing, sabe-se da importancia das comunidades on-line e da
necessidade de dedicar esforgos ao seu conhecimento (DHOLAKIA, BAGOZZI; PEARO,
2004; BALASUBRAMANIAN; MAHAJAN, 2001). Em relacdo ao comportamento do
consumidor, €& necessario investigar melhor o papel dessas comunidades no
desenvolvimento da lealdade do consumidor, sua influéncia na atuacdo de lideres de
opini&o e na propagagdo do boca-a-boca (SENECAL; NANTEL, 2001). E preciso avaliar
ainda qual o papel das comunidades on-line em comparagdo com grupos de referéncia
tradicionais, para que nao se superestime ou, o que também implica em riscos, ignore seu
potencial de interferir nas decisbes do consumidor. Acredita-se que a conducao de estudos
empregando uma combinacdo de métodos que permita acessar a tomada de decisdo dos
consumidores e suas interaces com 0s grupos tradicionais e virtuais, simultaneamente,
seria bastante esclarecedora no sentido de compreender o alcance e a intensidade da

influéncia de cada um dos tipos de grupos de referéncia.

Conforme sugerem as tipologias de participantes de comunidades virtuais
(RHEINGOLD, 1993; HAGEL; ARMSTRONG, 1997; KOZINETS, 1999; DE VALCK,

2005), investigar para que grupos de consumidores a influéncia das comunidades virtuais é



mais importante e quais sdo os membros, dentro de um mesmo grupo, que exercem e
sofrem dele mais influéncia auxiliaria na identificacdo de consumidores-chave, ou lideres
de opinido, capazes de atuar fortemente na formacao e modificacdo dos valores, atitudes e

comportamentos dos demais em um grupo.

Deve-se pensar ainda na realizacdo de estudos paralelos em diferentes tipos de
comunidades virtuais, como as comunidades dedicadas a uma marca especifica
(McWILLIAM, 2000; COVA; CARRERE, 2002) e comunidades de interesse geral,
comunidades iniciadas por membros e comunidades patrocinadas por organizacoes
(PORTER, 2004) e comunidades sediadas em diferentes ambientes virtuais, como as salas
de bate-papo, mundos virtuais, foruns e listas de discussdo (KOZINETS, 1999), para
identificar fatores que influenciem na construgdo e natureza do relacionamento entre

participantes de uma mesma comunidade.
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ANEXOS



Anexo A - Lista de topicos incluidos na amostra



Topico
Creme
Cremes
Maternidades Pablicas
Vasinhos e varizes
Drenagem linfatica
\/cs usam ou usaram cinta???
Amaciante de roupas
Enxoval — SP
Cremes
Cabelos alisados
Acido folico
Acupuntura
Revista Crescer
YOGA
Indicagéo de livro
Anticoncepcional
Com qual médico devo me consultar?
Como evitar as “ESTRIAS”?
Tintura X cabelos
Tratar a pele durante a gravidez
Cinta pds-parto
Janela anti-ruido — davida!!!
Lembrancinha
Yoga para gestantes
Azia, help!
\Vocés tomaram algum calmante?
Tummy tub
Azia...num gueeeento mais!
Ché de bebé - NOVA GERACAO
PRE-NATAL ODONTOLOGICO!!!
Gravidez X Comida japonesa
Feira de gestante e bebé
Moéveis KOKADA, cuidado!!!
AZIA no terceiro trimestre
Dor de cabeca
Programa Linduuu
Lista de Enxoval
O que fazer????

Como e com o que lavas as roupas do bbé?

Ganhei muito peso durante a gravidez!
Funchicoria

Serd indelicado?

Samcil ndo cobre parto normal

\océs j& ouviram falar????

Alguém comprou fralda RN

Ché de bebé sera que é demais...
LISTA DE ENXOVAL

Dor nas Costas, ai, ai, ai...

Banheira TUMMY TUB, é (til?
Alguém vai ter (ou teve) bebé na
Perinatal?

Que tipo de sabéo lavar as roupinhas?

Autor

Jamile
Clara
Clara
Nelma

Serena

Angélica
Clarissa
Eloisa
Lara
Karima
Bel
Felipe
Adriana
Angélica
Adriana
Andnimo
Diana
Isabella
Alessandra
Angélica
Marilia
Lara
Isabella
Ana LUcia
Clarissa

Camila
Aline

Dylana

*Flaviana*
Carmem
Melissa
Melissa
Lu
Alice
Gabrielle
Virginia
Mara
Melissa
Roberta
Michelly
Alice
Priscila
Fla

Melissa
Giana

Melissa

Tamara

Melissa

Nina

Andrea
Roberta

Postagens

ol ERhwrrvEr0ow
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[ERN
w

Ultima postagem

27/10/2004
15/01/2005
22/01/2005
19/02/2005
22/02/2005
08/03/2005
09/03/2005
10/03/2005
15/03/2005
21/03/2005
21/03/2005
23/03/2005
24/03/2005
28/03/2005
29/03/2005
01/04/2005
03/04/2005
04/04/2005
05/04/2005
07/04/2005
11/04/2005
11/04/2005
18/04/2005
25/04/2005
03/05/2005
27/05/2005
22/06/2005
11/07/2005
16/07/2005
18/07/2005
21/07/2005
22/07/2005
26/07/2005
26/07/2005
27/07/2005
28/07/2005
29/07/2005
01/08/2005
03/08/2005
05/08/2005
11/08/2005
15/08/2005
19/08/2005
19/08/2005
19/08/2005
27/08/2005
28/08/2005
31/08/2005
31/08/2005

01/09/2005
01/09/2005




Anexo B - Perfil dos principais participantes

Participante Género Idade Local Caracteristicas
*Flaviana* F 18 - Primeira gestacéo.
casada

Proprietaria da comunidade. Mé&e de duas
criancas. Doutora em Desenvolvimento

Adriana P F 34 Séo Paulo Infantil e em Rela¢bes Humanas. Doula no
casada .
Amparo Maternal e particular. Educadora
Perinatal.
Alessandra F solteira  Curitiba Primeira filha.
Alice F casada Alemanha Primeira gestacao
i Primeiro filho. Recados de outras
Aline F - - . -
participantes em sua pagina.
Ana Licia L casada  Curitiba Recados dfa outras parﬂmpa_ntes da
comunidade em sua pagina.
Andrea F casada RJ Participa de dlversas_comunldades sobre
maternidade.
Angélica F Casada  Lisboa Acaba de ter o primeiro fl|h0., Mora em
Portugal, longe da familia.
Bel F 27 Suécia Primeira gestacdo. Mora no exterior.
casada
. 34 . . ~
Camila F Casada Recife Primeira gestacéo.
Carmem F casada Sp Participa de dlversas_comunldades sobre
maternidade.
Adolescente. Perdeu o bebé e deixou de
Clara F - - L i
participar da comunidade.
Clarissa F casada Suica Mora no exterior. Primeiro filho.
Cris F 31 Campinas Primeira gestacao
casada P gestagao.
Dalila F 29 Séo Paulo Primeira gestacao.
casada
Diana F casada Séo Paulo Primeira gestacéo.
Dylana F casada Sp Primeira gestacdo. Disponibiliza o
endereco de seu blog.
Eloisa F casada Rio f:le Primeiro filho.
Janeiro
Felipe M i Brasilia Acupunturista. Inter(_asse profissional na
comunidade.
Fla F 27. SP Primeiro filho.
solteira

Primeiro filho. Participa de diversas
. 29 . . . «
Flaviana F - comunidades relacionadas a gestacao e
casada .
maternidade.



Gabrielle

Giana

Isabella
Jamile
Karima

Lara

Lu
NASCEU
Mara
Marilia

Marinna
Melissa
Michelly

Nelma
Nina
Priscila

Roberta

Sabine

Samara
Serena
Tamara

Virginia

B e R Y |

M M M M T M

21

Sao Paulo

casada

22 o ritiba
solteira
casada  Exterior
casada  Salvador
casada Sao Paulo
casada Sao Paulo
casada SP

- Sao Paulo

25 SP
casada
casada -

19 Jundiai
casada SP

22
casada Oregon

25 Lages -
casada SC
solteira  Salvador
Solteira -
casada  Espanha

Porto
27 Alegre
i Belém do
Para

casada -

22 Exterior

casada

Primeira gravidez.

Primeiro filho. Participa de outras
comunidades sobre maternidade.
Pretende engravidar.

Um filho. Mora no exterior.
Primeira gestacao
Primeiro filho. Tem um blog para relatar as
novidades do bebé.

Primeiro filho. Engenheira, mas trabalha
com culinéria.

Primeira gestacao

Primeira gravidez.
Primeira gestacéao
Primeira gestacao

Mora nos EUA. Primeira gestacao.
Diversos recados de outras participantes
em sua pagina de recados.

Segunda gestacao.

Primeira gestacao
Espera o quinto filho — é jovem. Sua ultima
gravidez foi ha dez anos. Vive longe da
familia.
Primeiro filho. Mora no exterior.

Primeira gestacdo

Primeira gestacéo.

Recados de outras participantes da
comunidade em sua pagina.

Mora no Japéo. Primeiro filho.



