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Resumo: O objetivo desse estudo tedrico é verificar o atsthdo da arte da pesquisa académica de Marketing
sobre socializagdo do consumidor, grupos de refexrém comunidades de marca, por meio de levantament
bibliografico das obras de autores recentes e asiderados seminais. Foi elaborada andlise catiespeito
dessas ideias, a qual indicou, na relacdo existentee o grupo e o individuo, o papel fundamental
desempenhado tanto pelas representacdes socitis dercontexto de compartilhamento, quanto peakragao
social, elemento considerado vital para a existééaca sobrevivéncia de um grupo social. Por coésmigt
Pdde-se identificar que a forca de uma comunidageoporcional a concentracdo de sua interacao sude
comunicacao entre seus membros, com essa intesag@lm definida como um processo social de troca e d
cocriacao entre individuos que compartilham de wsmo contexto social, ou mesmo de interesses éli@$

em comum.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor; Socializagcdo do Coitkrn Grupos de Referéncia;
Comunidades de Marca.

CONSUMER, COLLECTIVITY AND BRAND COMMUNITIES — A
DISCUSSION

Abstract: This theoretical study aims to verify the curretdte of the art of marketing academic research on
consumer socialization, on reference groups anbrand communities through a literature review afrg and

or seminal authors. A critical analysis was perfednon these ideas, which indicated, in the relatigmbetween
the group and the individual, the role key playgdbbth social representations within the sharingtext, as
well as social interaction, considered vital foe #xistence and survival of a social group. Consetly it was
evidenced that community strength is proportional the concentration of its interaction and of its
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communication between its members, this interadtieimg defined as a social process of exchangeofind-
creation between individuals who share the same&gbgaocial or interests and habits.

Keywords: Brand Communities; Consumer Behavior; Consumera8pation; Reference Groups.

Introducao

Ao longo das Ultimas décadas, o consumidor brasileiem apresentando
significativas mudancas em seu perfil de consunativiedas por fatores como a expanséo da
base da piramide de consumo, o envelhecimento @apuohkl, a transformacdo da familia
tradicional e as mudancas econ6micas e demogrgf@&STRE; SERRALVO; MORAS,
2010). Esses movimentos, por sua vez, tém convoodo 0 crescimento da subjetividade nas
relacdes sociais de consumo (ROCHA; BARROS, 2088p porque, ao interagir com 0s
demais individuos de sua sociedade, 0 consumidde papressar suas emocoes e desejos
através do consumo, assim como pode compartilher Sentimentos e suas expectativas —
construindo o que é conhecido como a cultura doswoo (BAUDRILLARD, 1995;
ROCHA; PEREIRA, 2009).

Tal cultura considera que o consumo, na sociedaaemporanea, produz sentidos e
identidades, independentemente da aquisicdo de wdutp (McCRACKEN, 2003;
CAMPBELL; BARBOSA, 2006; ALFINITO; TORRES, 2012). d), ao englobar
principalmente o consumo de valores por parte dwswoidor, identifica-se como uma
criacdo coletiva, na qual individuos e grupos dafincomportamentos, simbolos, ideias e
praticas (FLEMMING, 1972; BEARDEN; NETEMEYER; TEEL1989; GONCALVES,
2009).

A busca pela compreensdo da importancia dos vatewesonsumo dos individuos
tem-se tornado importante forma de investigacaacadeliogica (GIRALDI; IKEDA, 2010).
Isso ocorre por dois motivos. De um lado, em vigtdds valores, muitas vezes o consumo
esta mais diretamente relacionado a representati#id a simbologia de marcas, de bens e de
servigos, do que ao valor de uso propriamente(BittNT; WOODRUFF, 1997; BAUMAN,
2001; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Por outro lado, tais valores também séao resultat#esfluéncia da interacdo social do
consumidor, j4 que essa Ultima impacta seu compertto e suas atitudes (LIPOVETSKY,
2004; MOURALI; LAROCHE; PONS, 2005). Com isso, aalores afetam as decisdes de
consumo, essas acontecendo muito mais em func@mrdexto social e da ligacdo desse

individuo com os grupos em que esta inserido, domjeramente em funcdo de uma decisao
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isolada e individual (HALL, 2006). E no contexto gue os seres humanos séo considerados
essencialmente seres sociais — 0 que Ihes gerg disegertencimento a um grupo que,
atraveés dos lacos sociais, liga-os a outros indosce os faz se sentirem parte desse grupo —
que surgem os chamados grupos de referéncia (BEAREHZEL, 1982; RECUERO,
2007).

A influéncia desses grupos de referéncia se maaifemcipalmente quando esta em
questdo a aceitacdo ou a reprovacdo de seus deraaibros, que pode ser praticada em
relacdo a esse consumidor. Ou seja, suas decs&jas) elas de consumo, sejam cotidianas,
podem ser fortemente influenciadas por esses grgdgsan, 1942; Shibutani, 1955;
Mourali; Laroche; Pons, 2005), gerando sentimemtdobnsciéncia de espécie”, como se o
consumidor fizesse parte de uma grande familia KIMEN; WARD, 2007; SCHARF,
2011).

Em muitos casos, tal senso de pertencimento girepera de grupos de consumidores
que compartilham um conjunto de relagGes sociais locase Nno UsSO ou No interesse por um
produto ou marca especificos (Solomon, 2010), tambénhecidos como comunidades de
marca (SHOUTEN; McALEXANDER; KOENIG, 2007; FULLERWIATZLER; HOPPE,
2008; SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

Construidas a base de forte ligacdo emocional satre membros, as comunidades de
marca tendem a estimular o consumo cada vez maipratiutos relacionados a marca, bem
como a gerar, no consumidor, a reproducdo de cdarpentos originados e aprendidos no
grupo. Isso muitas vezes acarreta mudanca em gbas @ em seus pensamentos, sempre
visando & manutencdo das ligacdes afetivas e tagéeipelos demais membros (MUNIZ;
O’GUINN, 2001).

Por essa razdo, para uma analise mais aprofundadapeaito da influéncia das
comunidades de marca sobre o consumidor, faz-sesseta também a investigacdo da
relacdo desse consumidor com a marca, com a enmgeéamesmo com o produto oferecido
(HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2014). Porém, pouco seb® a respeito da criacdo de
valor pela coletividade, assim como € escasso bemimento sobre o real papel do grupo no
desenvolvimento de valor de marcas, de bens erdigae para seus membros, apesar dos
varios trabalhos publicados referentes ao tema (SCHMUNIZ; ARNOLD, 2009;
OLIVEIRA; LUCE, 2011; PORTO; MELO, 2016).

Dessa forma, o objetivo desse estudo € duplo: pamente, resgatar contribuicdes
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académicas que ajudem a melhor compreender a atuaggunta dos construtos de
socializacdo do consumidor, grupos de referénciaomunidades de marca enguanto
relevantes motivadores dos consumidores as comprasseguida, contribuir ao estado da
arte cientifica sobre os construtos consideradosolre sua interligacdo, avaliando
criticamente essas informagdes — ou seja, commpmm Silva et al (2015), por meio de
uma pesquisa bibliografica.

O presente artigo se apresenta dividido em quartego ApoOs esta introducdo, sao
apresentados o método utilizado, o levantamenttitefatura pertinente e uma discusséo

sobre esse levantamento.

2. Revisédo da literatura
2.1 Socializacdo do consumidor

Os seres humanos sao seres complexos e possuentiversdade de necessidades
sociais. Muitas vezes, o consumo de uma marcandseanvico ou de um bem esta mais
diretamente relacionado a sua representatividadémeologia do que ao valor de uso
propriamente dito (HYMAN, 1942; BEARDEN; ETZEL, 128ARNOULD; THOMPSON,
2005). Em virtude dos vinculos e dos fortes relamioentos interpessoais, 0s seres humanos
sdo considerados, portanto, essencialmente secgmssdPercebe-se ainda que, em suas
interacdes, a influéncia interpessoal possui gramgacto sobre o comportamento e sobre as
atitudes dos individuos que compdem as socieda#®]o 0 consumo uma importante
manifestacao de interacéo social (MOURALI; LAROCHEONS, 2005).

A interacdo social € uma tendéncia inerente achserano (Bearden; Netemeyer;
Teel, 1989), e tal comportamento tem gerado o debgmento de estudos que visam a uma
melhor compreenséo da influéncia sobre os procels@®nsumo, exercida por tais grupos
(ESCALAS; BETTMAN, 2009).

Tendo em vista que um grupo social existe quan@s du mais pessoas, possuindo
relacionamentos interpessoais em que seus compmntasn sejam interdependentes,
compartilham um conjunto de crencas, de valoresemormas (Hawkins; Mothersbaugh;
Best, 2007), os grupos sociais se diferenciam pogsantar diferentes formatos, tais como
frequéncia e tipos de contato, natureza da assaciacgrau de formalidade. Ao mesmo
tempo, o contexto social de um grupo é essenciaémesponsavel pela construcdo de um

ambiente confiavel de interacdo (GIRALDI; IKEDA, BI). Tal confianca gera valores
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pessoais explicitos e implicitos e tem impacto tpasisobre a estabilidade de uma relagéo
grupal conforme aumenta a interacdo cooperativee esgus membros (ARGO; DAHL;
MANCHANDA, 2005).

Identifica-se, ainda, que individuos que compdeupgs sociais Sao mais suscetiveis
a influéncias de outros membros do grupo, prinoiealte em relacdo a quanto maior for o
grau de identificagcdo desses membros com o grugra, dmo a credibilidade do emissor
transmitida através de informacfes e avaliacfeSTHRE; SERRALVO; MORAS, 2010).
Isso se da porque tais individuos constroem sudiddele social através da afiliacdo a esses
grupos sociais (Carlson; Suter; Brown, 2008), cosnrelacdes sociais sustentando a
construcdo dessa significacdo identitdria do indioi (MORANDIN; BAGOZZI;
BERGAMI, 2013). Portanto, a identidade social senifeata através do sentimento de
pertencimento a um grupo, sendo resultante do adithpanento de emocdes, de esteredtipos
e de imagens, que conectam o individuo aos elemems superficiais da cultura (ANANA;
NIQUE, 2008).

Na busca pela significacdo de suas identidadesispads individuos se apoiam em
suas relacbes com as marcas e com os bens (Schéiz; Mrnold, 2009), a0 mesmo tempo
em gue sua identificagdo com o grupo € baseadacaormponentes da identidade social,
principalmente o avaliativo, o afetivo e o cogrutilAlmeida et al., 2012): a) Componentes
avaliativos sdo aqueles percebidos na valorizagdidehtidade do individuo como membro
do grupo, principalmente por meio da afiliacdo agpg, ou mesmo pela formacdo do seu
autoconceito; b) Componentes afetivos sdo aquelegue a identificacdo com o grupo tem a
ver com o0 senso de envolvimento emocional com @greles promovem a base para a
identificacdo com o grupo, gerando assim o benr-eftandividuo que se adapta a ele ao
concordar com seus objetivos, com seus rituais, soas tradicbes e com suas normas; C)
Componentes cognitivos sdo aqueles que tém a werocprocesso de autocategorizacao,
diretamente relacionado a identificacdo com o grug@o ao individuo o senso de
pertencimento, enfatizando as dissimilaridades amnnao membros, assim como as

similaridades com aqueles que fazem parte do grupo.

Ja no que tange a relacdo entre a construcdo dooackito do individuo e os
agrupamentos sociais, ela tem a ver com as imdgeagveis que esse individuo recebe a
seu respeito por parte dos membros dos gruposisactgue pertence, ou daqueles grupos a
que deseja pertencer (ALFINITO; TORRES, 2012). Issorre porque a definicdo e a

construcdo da identidade do sujeito enquanto s#alsse fazem a base do compartilhamento
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de atitudes e de agdes com o grupo, resultantegragéo pela extensdo de si mesmo nas
informagdes fornecidas pelos demais membros. Desse, fortalece-se a dependéncia das

relacdes interpessoais com os demais individudsmmemtes aos grupos sociais.

Em virtude de o comportamento dos individuos sdéereiciado em situacdes
individuais e coletivas, os processos de grup@s®in elementos de grande importancia na
estruturagdo do ambiente para o individuo (MEURERale 2010). Por seu turno, a
frequéncia de contato que o individuo tem com cutrembros de sua familia e ou na
extensdo da influéncia que a familia tem a ver castabelecimento de valores, de atitudes e

de comportamentos em larga escala.

N&o por acaso, 0S principais grupos sociais chasnati pertinentes para o
consumidor sdo, além da familia, os grupos de anim compras, de acdo do consumidor e
de trabalho (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Em se tradandos grupos de amigos, a opiniao
e as preferéncias dessas pessoas sdo uma influ@poidante na determinacdo dos produtos
e das marcas que o consumidor acaba por escaodiser.ocorre principalmente porque 0s
consumidores tendem a buscar informacdes juntcaamgos que acreditam ter valores ou
pontos de vista semelhantes aos seus. Quanto eraslhencas percebem, mais eles se
deixam influenciar pelas opinides desses individudximos para chegarem a decisao de
compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Os grupos de compra, por sua vez, sao aquelesuenindividuos se unem para
comprar produtos ou servicos, objetivando mais teragdo social do que a compra
propriamente dita. Da mesma maneira, nos grupas;de do consumidor, os individuos se
unem, porém, com o objetivo de reivindicar algoacelnado aos seus direitos como
consumidores. Por fim, os grupos de trabalho agenoanais um grupo social de influéncia
sobre o individuo, podendo ser subdivididos em:digrupo formal de trabalho: composto
pelos colegas de equipe, funcionarios de mesmasesebu ainda chefias diretas dos
individuos; b) grupo informal de trabalho: formagor colegas que trabalham na mesma
empresa, tendo seus vinculos afetivos construicesn®mentos fora do horério de

expediente, tais como intervalos, almocos, reurediestas da empresa.

Quanto maior a pré-disposicdo do individuo a infti& de outros individuos ou
grupos sociais dos quais faz parte, maior o impdatinfluéncia desses sobre o individuo,
principalmente no que se refere a julgamentosce@les, a opinides e a escolhas individuais
(BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).

_ DESENVOLVE: Revista de Gestdo do Unilasalle, Canoas, v. 5, n. 3, p. 59-80, nov. 2016.



CONSUMIDOR, COLETIVIDADE E COMUNIDADES DE MARCA EM DISCUSSAO

Nesse contexto, percebe-se que o consumo de mdecégns e de servicos nao se
resume, portanto, apenas aos individuos, mas tanalo&ngrupos sociais nos quais esses
individuos estédo inseridos. O consumo tem se tornad mecanismo de inclusdo ou de
exclusdo de individuos em grupos sociais, atraeés, ggodem-se criar distingbes entre os
individuos (GONCALVES, 2009).

Por isso, as interagdes sociais tém se tornadospet® crucial para os profissionais
de Marketing: as decisbes de consumo dos individaoatecem muito mais em funcao do
contexto social e da ligacdo desses com 0s grupague estdo inseridos, do que meramente
em fungdo de uma decisdo isolada e individual (SCHEN; McALEXANDER, 1995;
MINAYO, 2007). Tal influéncia de grupos ou de inidivos € também conhecida como
grupos de referéncia (HYMAN, 1942).

2.2 Grupos de referéncia

Trata-se de um grupo ou de uma pessoa que infRiesignificativamente o
comportamento, as aspiracdes e as avaliacdes divglimos (Hyman, 1942; Bearden; Etzel,
1982; Blackwell; Miniard; Engel, 2011), os quaissbam aceitacdo e aprovacao para
construir e para estruturar seus valores pessgi@JRALI; LAROCHE; PONS, 2005). Ou
referem-se a qualquer pessoa ou grupo que sirva qonto de comparagcdo — ou de
referéncia — para um individuo na formacgdo de ealode atitudes ou de comportamento
tanto gerais quanto especificos (Sheth; Mittal; Mew, 2001; Schiffman; Kanuk, 2009),
servindo como guias comportamentais para situac@specificas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Classificados de diferentes maneiras — por exemgboforme Solomon (2010)
(Quadro 1) — influenciam fortemente as decisdes iddwiduos, sejam elas de consumo,
sejam cotidianas, principalmente quando esta emt@jue aceitacdo ou a reprovacado desse
individuo pelo grupo. Isso porque os comportamerges/alores e as atitudes dos membros
de um grupo tornam-se padrées de julgamento e dduta do individuo (BROCATO,;
VOORHEES; BAKER, 2012).
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Quadro 1 — Grupos de referéncia — Categorias e Resgtivas Composicoes

Categorias Composicéo
Formados, por exemplo, por familia, vizinhos e gatede trabalho, seus membros
Primarios exibem semelhancas marcantes nas suas crencaspertamentos. Possuem|o

maior impacto e a maior influéncia sobre os indiofsl
Formados, por exemplo, por sindicatos, associapdefissionais e organizacdes
comunitarias, também possuem interacéo frente rdefrgporém mais esporadida,
menos abrangente e com menor influéncia ao moldampensamentos e 0s

Secundarios

comportamentos.
Formados, por exemplo, pelas fraternidades e pelopos religiosos, sap
Formais caracterizados como uma estrutura definida, posydosima lista de membras

conhecidos e pela existéncia de regulamentos parartse membro.

Baseados em amizade ou em interesses, menos estogudo que os formai
Informais podem exercer ainda forte influéncia sobre os seembros se esses forg
motivados pelo desejo de aceitagao social.
Compostos por individuos que exibem desejo de mdoteimas, valores e
comportamentos de outros individuos com quem aommen ser parecidos e se
associarem; suas influéncias podem ser signifastivembora muitas vezes
indiretas.
Aqueles com os quais o individuo tenta evitar a®@acbes, como ocorre nps
casos de ascensao social ou de mudancstatns profissional.
Fonte: Solomon (2010)

3_‘

Aspiracionais

Dissociativos

A influéncia dos grupos de referéncia sobre o iiddiv € originada das relacdes
interpessoais dos membros desses grupos e semeaietvés de diferentes manifestacoes de
poder (Engel; Blackwell; Miniard, 1986): 1) Podesfarente, quando individuos séao
admirados por outras pessoas que buscam copidroseas comportamentos e estilos de
vida; 2) Poder de informacéo, quando individuosspesy acesso a dados e a informacoes,
gue nao sdao comuns a outros individuos, perterce@niendo ao grupo; 3) Poder legitimo,
guando a autoridade é designada a individuos, degacordos sociais, ou mesmo leis; 4)
Poder de conhecimento, quando individuos possueninito de conhecimentos especificos
de uma area ou conteudo; 5) Poder de recompenaadagundividuos possuem meios de
recompensar outras pessoas, utilizando essa cagaadmo forma de influéncia e 6) Poder
coercitivo, quando individuos possuem meios de icoagfras pessoas, seja através de
intimidacao social, seja por meio da fisica, pam@seguir o controle sobre elas.

Se é verdade que nem todos 0s grupos possuemmiifitgobre o comportamento de
compra dos demais individuos, ja que isso depeaddéwl de importancia de tal grupo para
0s seus membros (Argo; Dahl; Manchanda, 2005e@awvel que esses grupos sdo fortemente
persuasivos. Isso ocorre principalmente pelo fagoesercerem, sobre os individuos, o
chamado poder social, ou seja, a capacidade dmaralie acdes dos outros (BROCATO;
VOORHEES; BAKER, 2012).
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E importante observar que um elemento muito presens estudos sobre grupos de
referéncia é o desejo de pertencimento de um ihaivia um grupo, entendido como o
sentimento que, através dos lagos sociais, ligadigiduos e os faz se sentirem parte de um
grupo (RECUERO, 2007). Ou seja, trata-se de quarsigeito adquire uma “consciéncia de
espécie”, de que agora faz parte de um “bando” caracteristicas semelhantes as dele
(HICKMAN; WARD, 2007).

Individuos com maior identificacdo com os gruposqie fazem parte sdo mais
propensos a: 1) imitar os demais membros do gerpoyirtude do reforco identitario — e, por
essa razéo, quanto maior a identificacdo com oogmgior o grau de influéncia desse grupo
sobre o individuo (Almeida et al.,, 2012) e 2) seafoomar com as normas do grupo
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Da mesma forma, quanto mais relevante uma atividesigecifica é para o
funcionamento do grupo, maior a pressado para slroar com as normas do grupo em
relacdo a essa atividade. E, quanto menor a cgafida individuo a respeito do produto ou
do servico a ser adquirido, maior a influéncia dgog de referéncia sobre ele, principalmente
no que tange a informacdes e a experiéncias visdgs demais membros do grupo
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Nos casos em que os grupos de referéncia sao fosneead funcdo de uma marca ou
de um produto, Dholakia, Blazevic e Wiertz (2008)ititulam como grupo de comunidade

de marca.

2.3 Comunidades de marca

O termo comunidade de marca tem diversas definigdasgrupo de consumidores
que compartilha um conjunto de relacbes sociais bage Nno Uso ou no interesse por um
produto (Maffesoli, 1996; Mufiz; Shau, 2005); unugw que tem, como base estrutural, um
conjunto de relacionamentos pessoais entre osipté@os de uma marca e o relacionamento
psicologico que eles tém com a marca em si, comodupo utilizado e com a empresa
(McAlexander; Schouten; Koenig, 2002); ou aquelamuoidade nao definida
geograficamente e de ligacdo especializada, fundia& em um conjunto estruturado de

relagdes sociais entre admiradores de uma marc&l(KW'GUINN, 2001).

Sob o aspecto socioldgico, o construto comunidadmarca remete as comunidades

primitivas, em que grupos de individuos ligadosiadownte habitavam uma mesma area
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geografica e possuiam interesses e atividades emangoCom o0 avanco da tecnologia, tal
conceito foi alterado, a medida que a interacdoeerd membros do grupo ndo estd mais
relacionada a geografia, ao tempo ou ao espac@mpaontinua havendo interesses e
atividades em comum (HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2014

Segundo Hickman e Ward (2007), para um melhor diteanto do conceito de uma
comunidade de marca, faz-se necessario entendiédleifamente como uma "comunidade de
consumo”, na qual o individuo desenvolve seu sdespertencimento ao compartilhar dos
mesmos comportamentos e valores de consumo corenogiglindividuos do seu contexto
social. Tal conceito engloba muito mais do que aparm senso de pertencimento, mas de
camaradagem e de irmandade, como se o individassfizparte de uma grande familia. Por
essa razao, o individuo se submete as recomendagi@ssjulgamentos do grupo de maneira
voluntaria e de bom grado, jA que objetiva a aneizada protecdo da comunidade como

formas de recompensas pela afiliagdo ao grupo.

Utilizadas como ferramentas estratégicas de relaoiento e de fidelizagdo entre os
consumidores e a marca, tais comunidades sao tastdEm como canais de autoexpressao,
como locais de suporte social e como centros conelutde informacdo (ALGESHEIMER,;
DHOLAKIA, 2008). Além disso, exercem forte influBacsobre os seus membros e
estabelecem relacionamentos de longo prazo conomsumidores (CARLSON; SUTER;
BROWN, 2008).

Uma comunidade de marca pode ser criada e gerentado por consumidores
quanto por empresas proprietarias de uma marcapridweiro caso, possuira perfil mais
diferenciado, congregando consumidores que sees#am ou que admiram fortemente
alguma marca, o que resulta muitas vezes em istgeem estilos de vida e éwbbies em
comum (MUNIZ; SCHAU, 2005). No segundo caso, o geeempresas buscam é tanto uma
maior proximidade com seus clientes, como tambépliano grau de visibilidade da marca
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

As comunidades de marca facilitam ainda os relacmantos da empresa com 0s seus
consumidores; ja que, através delas, os consursiderencontram mais propensos e solicitos
ao envolvimento emocional do que, por exemplo, estratégias de Marketing de
relacionamento com o cliente. Além disso, elas ipiam aumento do conhecimento das
empresas a respeito do comportamento do consunudaporcionado pela interagao social
(HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2014).
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Sua eficécia se da por dois motivos especificogdBa; Dholakia, 2006): 1) por ndo
enfrentarem 0s mesmos problemas enfrentados peleMa tradicional, tais como a
resisténcia dos consumidores em virtude do exceésscampanhas publicitarias de massa,
nem a fragmentacdo da midia e 2) devido ao seueatebionde estdo presentes fortes
conexfes emocionais entre 0s seus integrantes,etewado grau de lealdade a uma marca
especifica, o que gera um compartilhamento com nraiibilidade e persuasado entre seus

integrantes.

Outro foco muito comum no estudo das comunidadesndeca remete a
homogeneidade entre esses grupos. Com forte eméatsama teoria da identidade social e
com abordagem sustentada nas teorias referentesilaridade grupal, essas comunidades
miram o grau de intensidade com que os individdestificam poucas diferencas entre eles e
os demais membros do grupo, conceituado como sidatie percebida (GONCALVES,
2009). Trata-se prioritariamente de interacdo $oeiaou seja, da relacdo social entre
individuos e uma marca, o que pode ser definido pehu de intensidade com que o
consumidor reconhece, na marca, uma parceria pana relacionamento confiavel
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

Por seu turno, existe também uma influéncia psigo#d sobre tais comunidades,
influéncia essa que as torna diferenciadas emtgais (Carlson; Suter; Brown, 2008): 1) A
comunidade de marca social, formada por admiradtae®arca que interagem socialmente
com os demais membros do grupo, desenvolvendodesagociais e 2) A comunidade de
marca psicoldgica, constituida por admiradores deca) que possuem senso de comunidade,

porém nao apresentam interacdo social.

Outro aspecto salientado nos estudos ligados aa tmmunidades de marca € a
identificacdo dos individuos com elas, fendbmeno ag@tece quando um individuo constroi
a sua identidade como resultado de seu pertenmmaamina comunidade de marca especifica
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). A interagd dos individuos com a
comunidade, bem como com os demais membros do ,greipogrande participacdo nesse
processo de identificacdo (Dholakia; Blazevic; WieR009), que aumenta a medida que
aumenta a participacdo do consumidor nas intera@egupo, levando ao estreitamento de
relacionamentos e de lagos afetivos (Bearden; EiA82; Nambisan; Baron, 2007) e,

consequentemente, a influéncia dos membros do gsapee esse individuo (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2006).
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Sao vérias as vantagens desse sentimento de peraie do individuo em relagédo a
comunidade de marca de que faz parte: quanto ral@dor, maior a propensdo de promover
a marca através da comunicacdo boca a boca, marderesse em participar de eventos
relacionados a marca, maior a lealdade a marcéefems concorrentes e maior o interesse
pela histéria da marca. Por sua vez, isso implidaralecimento de um comportamento
emocional com a comunidade em que o individuo ewsérido (CARLSON; SUTER;
BROWN, 2008). Assim é que, sendo a identificac@percional a intensidade de interacbes
do individuo com seu grupo ou com sua comunidacke glrantida a influéncia dos membros
do grupo sobre esse individuo, principalmente atmde dos relacionamentos estabelecidos e
do estreitamento de lacgos afetivos (BROCATO; VOOEBEBAKER, 2012).

No que se refere ao processo de identificacdo diwidtuo com a comunidade de
marca da qual faz parte, ele € dividido em trésimams distintos (Morandin; Bagozzi;
Bergami, 2013): 1) baseadas nas similaridades Xisécates entre os membros da
comunidade, estdo as conexdes espontaneas e ans@mtexperimentadas nos contatos
iniciais de interacdo; 2) processo gradual daagéw social entre os membros da comunidade
de marca, resultando no fortalecimento de valorgmeulos emocionais e 3) processo de
compartilhamento de valores e de ideais do grupada@ a partir da comparagao de tais
valores e de tais ideais pelos membros da comunid@anarca.

Essa influéncia da coletividade, que fornece sitisinla constru¢do e na criagdo de
valores para os seus membros através da partioigaga interacdo do individuo nos grupos,
pode ser classificada e analisada em cinco bastistaé: 1) referida a experiéncia do
individuo com a marca, com os bens ou com os sEvg) referida ao estilo de vida do
consumidor; 3) referida a posicéo ideoldgica; #@rida a marca e a sua relagcdo com os seus
consumidores e 5) referida a uma comunidade vi(B@HAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

Os beneficios que um individuo busca ao interagit ama comunidade de marca sao
de trés ordens, diretamente ligados a satisfacdoodsumidor (Mufiiz; Schau, 2005): 1)
relativos a funcionalidade- constituem principaltee satisfacdo das necessidades de
compartilhamento de ideias e informacao; 2) retestia experiéncia- referem-se aos fatores
psicolégicos que sao trocados durante a interagéials 3) relativos a simbologia- séo a
satisfacao das necessidades dos membros de umaidadeide marca ligadas ao sentimento

de pertencimento e a autoexpressao social.

E a vista desses beneficios que se constréi, ermamento seguinte, a lealdade do

consumidor a marca e a comunidade, reforcada peraldros aspectos: a intensidade de
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exposicdo do individuo & marca e o endosso dos ideimdividuos que compdem a
comunidade. No conjunto, esses elementos garanternoasumidor a criacdo de uma
atmosfera de aceitacdo e a nocao de uma relagd@déamiliar (OLIVER, 1999).

3. Método

Quanto aos meios, 0 presente artigo € uma pesdeisampo estruturada enquanto
levantamento bibliogréafico, j& que se compdbs daltado trazido pelo levantamento desse
tipo de informacgdes. Ou seja, foi realizada a me@ale obras consideradas relevantes a
proposta da pesquisa, objetivando “(...) buscarstade da arte do assunto, aumentar o
conhecimento do pesquisador no tema (...) verificastagio tedrico em que o assunto se
encontra no momento atual” (MICHEL, 2009, p. 419s& fase, portanto, ndo se tratou “(...)
de uma pesquisa no sentido restrito, pois envalpenas, uma busca de conhecimento (...)"
(MICHEL, 2009, p. 40).

Silva et al. (p. 165) concordam e vao mais além:

N&o pode existir uma pesquisa bibliografica. O quevestigador social faz é
coletar dados bibliograficos (em livros, artigos.etpara sustentar e dialogar
teoricamente com autores que ja escreveram sot#ma A nova pesquisa tem a
finalidade de contribuir com tais pensamentos {@rfau contra). Desse modo, 0
que realmente acontece com as denominadas peshibiagréaficas, documentais
etc. sdo procedimentos de coleta de informagdedades necessarios para realizar
a pesquisa.

No que tange a finalidade da pesquisa, tratou-sstelo descritivo-exploratorio, que
deve ser aplicado em casos nos quais se enconii® pmnhecimento sistematizado e
acumulado, como também em areas em que se busglieaexieterminados fenbmenos

atraves do estabelecimento de correlacdes eniévge (VERGARA, 2013).

Executado durante o ano de 2014, esse levantamefticou 0s temas socializacdo do
consumidor, grupos de referéncia e comunidades decan Foram priorizados artigos
académicos produzidos entre o periodo de 2005 4, 20k apresentavam em suas palavras-
chave as expressdes comportamento do consumiaalizacdo do consumidor, grupos de

referéncia, comunidades de marca, consumo e idelatisocial.

O material internacional foi pesquisado junto asebaEmerald e Scopus, enquanto o
material nacional foi levantado na base Spell éamtco de artigos aprovados nos Encontros
da Associacdo Nacional de PoOs-Graduacdo e Pesgois@&dministracdo (EnANPADS)

referentes aos anos de 2005 a 2014. Livros tambémfconsultados a partir de busta
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bibliotecas fisicas, utilizando os mesmos critérids busca dos artigos académicos.
Eventualmente, contatos diretos com autores foemtizados para diminuir dividas ou para

obter material inalcancavel de outra forma.

Apoés a coleta do material, buscando preservar eiasidseminais relacionadas aos
temas, as informagdes foram separadas em tréssgdigiontos: socializacdo do consumidor,
grupos de referéncia e comunidades de marca. Idsa®elhantes, contrastantes e ou
complementares foram identificadas em cada sulipdie forma a se obter a configuracéo

do pensamento reinante.

O resultado dessa leitura critica foi resumidaaadcrito e, em seguida, procedeu-se a
avaliacdo critica do material primario levantadoltada para se “(...) explicar e discutir um
assunto, tema ou problema com base em referénglaadas (...)” (Martins; Teophilo,
2009, p. 54) — ou seja, procedeu-se a etapa gaeteara a elaboracdo de uma verdadeira

pesquisa bibliografica.

4. Consideracdes Conclusivas

Em virtude da diversidade de necessidades sociaiesefortes vinculos afetivos
encontrados nas relagcdes humanas (Hyman, 1942dd&eaEtzel, 1982; Recuero, 2007),
percebe-se que a afiliagdo do individuo a gruposiipe ndo somente a construgdo da sua
identidade social como também a solidificacdo duaisento de pertencimento (MOURALI;
LAROCHE; PONS, 2005; CARLSON; SUTER; BROWN, 20080ORANDIN; BAGOZZI;
BERGAMI, 2013).Sentimento esse que, encontrado grapos de referéncia, conecta os
individuos através de lacos sociais (Hyman, 1943réen; Etzel, 1982) e proporciona uma
“consciéncia de espécie”, dando a esses a sendacdoe fazem parte de uma familia de
iguais (RECUERO, 2007; HICKMAN; WARD, 2007).

Tais grupos de referéncia, muitas vezes, exercélméntia significativa sobre as
atitudes, aspiracbes e comportamentos dos indigidpue os compdem (Sheth; Mittal;
Newman, 2001; Mourali; Laroche; Pons, 2005; SchaffimKanuk, 2009; Blackwell; Miniard;
Engel, 2011), sendo essa influéncia da coletividamleimportante alicerce na criacdo de
valores pessoais para os seus membros (SCHAU; MUARRIOLD, 2009).

A interacdo com os demais membros do grupo intetiEembém na autopercepcéo —
ou seja, quando ocorrem ligagédo e identificacate$odo individuo com seu grupo, ele se
sente mais valorizado como pessoa (BEARDEN; NETEMREY TEEL, 1989). Tal
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valorizagdo, muitas vezes, impele o individuo atsamo de marcas, bens e servi¢cos que tem
como fundamental objetivo a interacdo social (ALUFI®; TORRES, 2012).

O consumo, portanto, € identificado como mecanidmanclusdo de individuos em
grupos sociais (Gongalves, 2009), principalmente qu@ tange a simbologia e a
representatividade das marcas, produtos e seraiggsiridos (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Dessa forma, o individuo passa a se apmadg vez mais, em suas relacbes com 0s
bens e as marcas (SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

Essa relacdo com as marcas, unida a busca petadatensocial e pertencimento ao
grupo, leva o individuo a se conectar as comunglae marca (Hickman; Ward, 2007),
vistas também como comunidades de consumo e camastoexpressao (Hickman; Ward,
2007; Algesheimer; Dholakia, 2008), nos quais o gamilhamento de imagens, estereétipos
e emocoes fortalece suas relacdes interpessoaisaeswa identidade, agora coletiva
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005; ANANA; NIQUE, 2008). A reboque
dessa identificacdo, as comunidades de marca acpbaraxercer forte influéncia e alto
impacto sobre os seus membros, muitas vezes afemnmdudando seus comportamentos,
suas acles e seus pensamentos (McALEXANDER; SCHOUTEOENIG, 2002;
CARLSON; SUTER; BROWN, 2008).

Identifica-se que essa influéncia pode ser maadiestpor meio de impactos que
variam desde o nivel persuasivo (Brocato; Voorhegaker, 2012), originado pelos
relacionamentos com individuos que compartilhamnasmos interesses pela marca e
formado por diversos elementos: o nivel emociocalno o vinculo afetivo entre os
consumidores de uma marca; o nivel cognitivo, camoensagem transmitida aos outros
através do uso de uma marca; ou a propria crengarkumidor de que a marca satisfaz o
seu autoconceito. Por essa razao, os individuosnpodjeitar ou preferir determinada marca
ou produto em virtude das caracteristicas dess#ando, assim, serem estigmatizados pelos

grupos a que pertencem ou a que desejam pertencer.

Percebe-se, ainda, que a participacdo e a afilidgdadividuo em uma comunidade
de marca muitas vezes sao antecedidas por umarmd@cento positivo e experiente com a
marca. Isso leva tal individuo a uma maior idecaiféio com ela e com outros consumidores
dessa mesma marca — ainda que nao ocorram relsgfess com os demais membros da

comunidade — sendo essa identificagcdo mensuradagpeah e pela intensidade com que um
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individuo constréi o seu pertencimento a uma codade de marca (HABIBI; LAROCHE;
RICHARD, 2014).

Conclui-se, portanto, que a tendéncia em consuragtacvez mais produtos
relacionados a marca, ou mesmo em reproduzir caerpentos originados e aprendidos das
comunidades ou grupos, tornar-se-a maior a mediga @ desejo do individuo seja
permanecer ligado ao grupo e continuar a ser apeitss seus membros. A no¢ao de uma
relacéo afetiva, familiar e a criacdo de uma aterasfle aceitacao reforcam a conexao entre o
consumidor, a marca e a comunidade, principalmsnferem alicercadas sob o endosso dos
demais individuos que comp8em a comunidade e asidi@le de exposi¢cdo do individuo a

marca.

Dessa forma, € salientada a importancia dos cdostsocializacdo do consumidor,
grupos de referéncia e comunidades de marca emeatuw@njuntamente, principalmente no
gue tange ao consumidor e a seu comportamentordeioo. Essa triade representada por
esses construtos torna-se uma ferramenta estmatégisuma importancia para as empresas
que buscam nao somente entender o comportamergeudeconsumidores, como também
aumentar seus volumes de vendas ou se manterenetiidmp no contexto mercadologico,
mas principalmente para aquelas que intencionaar arn relacionamento, um vinculo

emocional duradouro, com os individuos seguidoeesuds marcas.

O uso conjunto desses construtos aponta ainda yraramaior entendimento do
comportamento coletivo de consumo, abrindo espaca @studos mais aprofundados, tanto
académicos, quanto mercadologicos, referentes abios de compra de individuos e a

influéncia exercida pelos demais individuos pegates aos mesmos grupos sociais.

Mostra-se, portanto, cada vez mais iminente a sge de as empresas buscarem
compreender o comportamento de seus consumidaiasjpplmente através da interacéo
entre 0os seus consumidores e as suas marcas. Wambgrui, deve ser ndo somente o
fortalecimento do relacionamento oriundo do cultidos comportamentos associados a
recompra, mas também o uso de estratégias quecaefoligacdes duradouras entre o0s

individuos e a marca.
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