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TRIBOS DE CONSUMO: REPRESENTACOES SOCIAIS EM
UMA COMUNIDADE VIRTUAL DE MARCA

Thiago Assungao de Moraes*
Nelsio Rodrigues de Abreu**

Resumo

om o principal objetivo de verificar como o conjunto de representacdes so-

ciais constréi o efeito do sentimento de tribo em uma comunidade virtual

de marca, este estudo netnografico analisou, na comunidade peladeiro.com.

br, padrdes de discurso que refletem tal sentimento. A analise baseou-se na
intensidade das interacdes entre insiders e devotees e, na teoria das representagoes
sociais, 0 processo de ancoragem originou os discursos do sujeito coletivo. Evidenciou-
-se na comunidade um comportamento de tribo em funcao das peladas, emergindo
nos achados os elementos encontrados nas relagdes sociais de uma comunidade virtual
que a transformam em uma tribo.

Palavras-chave: Teoria das representagdes sociais. Tribos de consumo. Dis-
curso do sujeito coletivo. Netnografia.

CONSUMER TRIBES: SOCIAL REPRESENTATIONS IN
A VIRTUAL COMMUINITY OF BRAINID

Abstract

ith the main objective to verify how the set of social representations

builds the meaning of tribes at a virtual community of brand, this

netnographic study analyzed in a virtual community called peladeiro.

com, the discourses patterns that reflecting the feelings. The analysis
was based on the intensity of interactions between Insiders and Devotees, where, in
the Theory of Social Representations, the process of anchoring originated the Collective
Subject Discourse. It became clear in that community, a tribal behavior dependent on
the informal soccer game, where the found elements emerged from the social relations
of virtual community that transform it in a tribe.
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subject discourse. Netnography.
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Introducio

s caracteristicas das tribos de consumo fazem com que as organizagdes adap-

tem seu produto por meio de um valor de ligagao entre produtos, servigos

e seus consumidores, ao redor dos quais se origina uma comunidade e se

xpressam identidades (COVA, 1997). Entendé-las exige o estudo das cone-

x0es entre pessoas com valores similares e agdes sociais vinculadas ao seu contexto

de consumo, o que promove associacées e compartilhamento de estética, codigos

e rituais, por isso, as tribos influenciam as decisGes individuais de consumo (COVA,
1997; KOZINETS, 1999; BAGOZZI, 2000; COVA; SALLE, 2008).

Nesse sentindo, o efeito passional de tornar-se um membro aprova o sentimento
de cumprir o que exige essa associacdo. E neste estudo a aprovacao é promovida pela
“pelada”, definida por Houaiss (2009, p. 1462) como “jogo de futebol entre amadores
em campo improvisado e sem uniforme”, aqui observado como fen6meno social que
promove a reuniao de pessoas, formando grupos, entendida pela marca patrocinadora
como uma fonte de interacdes para a comunidade criada em seu entorno.

Batista (2007) compreende a “pelada” como um fené6meno social territorializa-
do pelos peladeiros, definindo como jogador amador aquele que participa da pelada
e compartilha dos aspectos simbdlicos que envolvem a pratica e as relagdes que a
formam. Isso direciona a um comportamento que define a tribo, de ligacdes mais
estreitas, crencgas, valores semelhantes e costumes que a destacam da cultura social
dominante. Nela, os individuos associam-se por meio de interesses comuns, ritos
e artefatos formadores do alicerce cultural que a define como tribo. E um estilo de
vida que aproxima seu conceito ao de subcultura de consumo (BURGH-WOODMAN;
BRACE-GOVAN, 2007).

Assim, o surgimento das redes sociais online tornou-se fator de fortalecimento
dessas tribos e ajuda na comunicagao intertribos e intratribos. Essas redes possuem
suas normas, regras e valores e, nesta pesquisa, aquelas que envolvem as peladas,
como os lagos comunitarios e a densidade social, que formam uma composicdo cul-
tural propria e um Unico senso coletivo compartilhado em seu meio (CATTERALL;
MACLARAN, 2001).

O presente estudo foi realizado em uma comunidade virtual de marca patroci-
nada pela marca de produtos esportivos Penalty, a www.peladeiro.com.br, surgida de
um fendmeno social ligado ao futebol, esporte com maior quantidade de adeptos no
Brasil, e criada com o objetivo de facilitar os encontros entre amigos para a pratica
informal do futebol, as peladas. Segundo Porter (2004), as comunidades virtuais
de marca patrocinada podem surgir da iniciativa da organizagao, como a iDent,
www.ident.com.br, patrocinada pela marca de creme dental Colgate, direciona-
da aos profissionais odontdlogos, ou de um grupo de individuos, como a Playfire,
www.playfire.com, criada e composta por gamers e fas de jogos, e nascida da mesma
iniciativa que deu origem a peladeiro.com.br; o envolvimento com o objeto de culto,
jogos e futebol, respectivamente. A peladeiro.com.br é comunidade virtual escolhida
aqui pela sua abrangéncia nacional e pela proximidade da realidade de pesquisa dos
autores, com facil acesso aos grupos, aqui evidenciados como tribos.

A “pelada”, como fenébmeno produzido por grupos, foi um meio que a marca
envolvida no estudo encontrou para patrocinar uma comunidade virtual, e no ambiente
online os discursos sdo a fonte de analise dos direcionamentos do comportamento
do consumidor nesta pesquisa. Portanto, entender como se dd o consumo nesse
ambiente é uma tarefa que gera um conhecimento extra, cruzando as tecnologias de
comunicagao, a cultura e as trocas no contexto do consumo.

Nesse interim, a netnografia surge como uma metodologia de pesquisa, ao
considerar que as tribos virtuais podem ser estruturadas em torno do consumo e
ultrapassam os limites da navegagao com fins de compra online. Por isso, entender
os padrdes de relacionamento, de comportamento, de perfil, estilos de vida e tomada
de decisdo fornece informacGes Uteis para o estudo do comportamento de consumo
e de agdes de marketing.
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A vista disso, sendo a analise do discurso também utilizada pela netnografia
para entender o fendbmeno sob estudo, a vertente dessa pratica metodoldgica que
deu suporte a esta pesquisa é a do discurso do sujeito coletivo, representada por
uma “opinido coletiva sob a forma de discurso, que recupera os distintos copteudos
e argumentos que confrontam a dada opinido na escala social” (LEFEVRE; LEFEVRE,
2006, p. 522). Dessa forma, alinha-se a teoria aqui aplicada para a investigacdo, a
das representacgoes sociais, que possui na mesma técnica a base para o entendimento
dos fenémenos que explica.

Portanto, considera-se o arcabougo tedrico da teoria das representagdes sociais
(TRS) (MOSCOVICI, 2003), constituida principalmente de processos comunicacionais
sob os quais os individuos e os grupos reconhecem-se, logo, produzem as represen-
tagdes que envolvem o que as pessoas pensam, sentem e como elas gostariam de se
comportar em relacdo a um objeto representado. Assim, € a frente desse contexto
que a pesquisa tem como objetivo verificar como o conjunto de representacdes so-
ciais constrdi o efeito do sentimento de tribo em uma comunidade virtual de marca.

A estrutura desta pesquisa traz, inicialmente, nas bases tedricas do estudo,
conceitos sobre consumo e cibercultura, importantes neste trabalho para que se
entendam os processos culturais de consumo que dinamizam as interacdes entre os
individuos no ciberespaco. Em seguida, os conceitos de e-tribes, ao permitir a inter-
pretacao de que tribo refere-se ao agrupamento de iguais, dado aqui por meio da
comunicacao mediada por computador. Por fim, a teoria das representacdes sociais,
a ascender a comunicagdo entre os individuos como orientadora de comportamen-
tos e praticas relevantes para a discussdo do tema. A netnografia deu base a todo o
percurso metodoldgico, valendo-se da analise do discurso do sujeito coletivo para o
processo analitico dos dados e discussdo dos resultados.

Consumo e cibercultura

E no estudo do comportamento do consumidor que ocorre o desenvolvimento de
modelos que pretendem entender como se da o processo de compra em todas as suas
etapas, visando o consumo de produtos e servicos pelas pessoas. Por isso, hd uma
variedade de modelos e técnicas que objetivam entender as preferéncias de consumo,
como se ddo de forma individual e grupal, como a teoria de resposta a decisdo (PAYNE;
BETTMAN; JOHNSON, 1993), que examina o impacto da complexidade da tarefa de
troca e a relacdo entre seus atributos sobre a estratégia de decisdao do consumidor.

Considera-se, no estudo do comportamento do consumidor para este trabalho,
a heterogeneidade, que |Ihe condiz em fungdo da convergéncia de tecnologias e das
diferengas existentes entre regides e culturas (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2001). No in-
terim cultural, presente nesta pesquisa, os fatores influenciadores do comportamento
de consumo sdo estudados sob uma lente socioldgica. Pois, buscam-se aqui, nos
discursos dos individuos, as representagdes sociais que reflitam aqueles fatores que
convergem para um sentido grupal que simbolize uma tribo de consumo - como a
intensidade dos relacionamentos entre os individuos proposta por Kozinets (1999) e
Hemetsberger (2002) e os rituais e locais de culto abordados em Cova e Cova (2002) -,
aqui caracterizadas como unidades qualitativas de pesquisa, conforme analisado no
Quadro 1, em que foi possivel identificar a presenca de cada uma delas nos discursos,
incutindo em conjunto o sentimento de formagao de tribo.

Portanto, as diversas praticas sociais e culturais sofrem influéncia das tecnolo-
gias ligadas a comunicagao mediada por computador, de uma forma que informagdes
presentes no ambiente virtual, seu conteldo e o sentido, em que Ballantine e Bret
(2005) afirmam que esse conteudo é gerado, fundem-se com as representagdes do
mundo fisico, e a cibercultura pode inclusive ser compreendida pela 6tica dos conceitos
de tribo de Maffesoli (2010).

Desse modo, sdo as mais diversas manifestacbes contemporaneas de tribalis-
mo esportivo, religioso, musical, entre outras, envoltas em um trato tecnolégico que
endossa a vontade de estar junto, ligado por uma emogao compartilhada, que dao
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ao individuo a consciéncia de grupo que reforga a densidade social de suas relagbes
(DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006). E é a dinamizacdo
da cultura planetéaria discutida por Lemos (2009) que demonstra que a cibercultura
instaura a cultura do compartilhamento, jé que esta se constitui de intercruzamentos
e influéncias mutuas.

A cibercultura é explicada por Levy (1996) como um conjunto de técnicas,
sejam elas intelectuais ou materiais, praticas, atitudes, formas de pensamento e
valores desenvolvidos com o ciberespago, que fornece os recursos necessarios para
gue as pessoas se relacionem no espago virtual e tragam esse envolvimento para o
espago fisico.

Do exposto, a cibercultura é mais do que uma agregacgao eletrénica que con-
verge tecnologia e sociedade, € um conjunto de praticas e ferramentas que pro-
porcionam o convivio e a formagdo da comunidade, apoderando-se, para isso, da
técnica necessaria a criagdo do ciberespago. A cibercultura ndo reflete a sociedade
cibernetizada, mas sim a tribalizagdo da cibernética (LEMOS, 2009). Nesse ambito,
0s processos identitarios, que levam os individuos a se filiarem aos grupos, contri-
buem para a formagao e fragmentagdo de identidades a cada filiagdo e desfiliagdo de
uma nova tribo, sem perder, com isso, os sentimentos que Ihes dao a possibilidade
de estar tribalizado.

Vale mencionar, ainda, que a cibersocialidade cunhada por Maffesoli (2010)
define a sociabilidade presente nessa rede global de praticas, relagdes e técnicas, o
ciberespaco. Esse é o ambiente das vivéncias das comunidades virtuais, nele os indivi-
duos trocam sentidos culturais por meio de interagdes que ndo necessitam de contato
fisico, em que tempo e espacgo fluem em fungdo do que é compartilhado, experiéncias
e historias, surgindo assim as tribos no ambiente online.

E-tribes

O sentido de tribo trazido neste estudo remete as “tribos urbanas”, definidas
por Maffesoli (2010) como todos os agrupamentos semiestruturados, constituidos
pela aproximagdo de pessoas que se identificam com rituais e elementos culturais em
comum. E um conceito marcado em Castro (1998) pela estética e expresso em Ma-
drid (2001) por valores e estilos de vida, musica, lazer, tipicos de espaco e de tempo,
hierarquicamente mais livre, valorizando o instante, o aqui e agora ou diferenciados
pelo territorio.

Tais termos mantém sua estabilidade conceitual quando transpostos para o
ambiente de pesquisa das “tribos online” ou “e-tribes”, pois permitem a ambos a in-
terpretacao de que tribo refere-se ao agrupamento daqueles que possuem interesses
em comum. Quando isso acontece por meio da comunicacdo mediada por computador,
une os individuos nas redes sociais ou nas comunidades virtuais de consumo, por
exemplo, presentes em quase todas essas afiliagdes.

Neste estudo do fendmeno das peladas por meio da rede social peladeiro.com.br
e das unidades qualitativas presentes nos discursos de seus membros, da forma como
foi investigado, emergem-se todos os significados que definem como tribo urbana os
grupos envolvidos nessa pratica. Isso se da pela associacdo de individuos alimentada
por ideais e interesses comuns como reconhecimento dos elementos que identificam
uma tribo, formando seu alicerce cultural, assumindo caracteristicas préprias ao trocar
influéncias com outros grupos e referenciando seus membros como uma representagao
social daquela tribo a que ele pertence.

Assim, para Kozinets (1999, p. 253),

Os consumidores estdo adicionando as informacdes coletadas online e as atividades
sociais num repertério amplo que inclui também interagles fisicas. As interagdes
online e seus alinhamentos influenciam cada vez mais o comportamento como cida-
ddo, como membro da comunidade e como consumidor. A perspectiva de avancar o
pensamento e a pratica do marketing pode vir a partir de uma melhor compreensao
destes grupos de consumidores.
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Desse modo, as tribos de consumo estao sempre sujeitas ao compartilhamento
de emocgodes, além de uma cultura e visdo de vida em comum, “sdo grupos formados
por pessoas emocionalmente conectadas por valores e costumes de consumo vincula-
dos a um produto ou servigo” (COVA, 1997, p. 297), em que esses produtos, servicos
e marcas a que representam possuem seu papel simbdlico. Dessa forma, é possivel
perceber o envolvimento individual e grupal com a marca e seus produtos (HOFFMAN;
NOVAK, 1996; ROSENBAUM; OSTROM; KUNTZE, 2005), em que o segundo reforca
0 primeiro, possibilitando que o significado dessa marca para os membros da tribo
que se forma ao seu redor seja a esséncia dessa conexao social, como acontece com
membros de grupos de motoqueiros da marca Harley Davidson, no estudo de Schou-
ten e McAlexander (1995).

E sabido que as relagdes sociais de consumo e para o consumo nao se limitam
mais aos encontros pessoais, a reunidoes caseiras ou convengdes, mas espalham-se
pelo espaco virtual e formam, a partir dessa estrutura, sua dinamica e seus seguidores,
dando forma e conteldo as coletividades de consumo. Partindo disso, pode-se definir
as tribos online como um “subgrupo especifico de comunidade virtual relacionada
explicitamente a uma atividade de consumo” (KOZINETS, 1999, p. 254), conectadas
por tecnologias de informacgao e comunicagado que distribuem todo tipo de experiéncia
que envolva uma emogdo compartilhada em fungdo da identificacdo que os membros
possuem com ela (KOZINETS, 2006).

Apesar da discussdo de que a definicdo de tribos de consumo ainda é teori-
camente vaga (COVA; COVA, 2002; COVA, 1997), a flexibilidade da definicdo pode
ser um fator positivo na busca pelo entendimento do que motiva os consumidores
a associarem-se a uma tribo, o que aumenta os esforcos de pesquisas e praticas
de marketing nessa diregdo (MITCHELL; IMRIE, 2011). Desse modo, com base em
estudos como os de Schouten e McAlexander (1995), Muniz Janior e O’Guinn (2001)
e Berger, Cunningham e Drumwright (2006) formaram-se as unidades qualitativas
desta pesquisa, ao tratar da influéncia das relagdes entre consumidores no consumo
individual direcionadas a subculturas e comunidades de marca, estas diferentes de
tribos de consumo por suas ligacdes nao serem tdo estreitas.

Pois uma comunidade de marca estabelecida em torno de um produto ndo alcanca
a estrutura simbdlica da tribo, com suas crencas, valores e costumes, postos além da
cultura social dominante (MITCHELL; IMRIE, 2011). Esse simbolismo possui, na tribo, a
principal forma de os membros demonstrarem lealdade a seu grupo (BAUMAN, 1992).

Assim, entender o porqué de as pessoas participarem de uma tribo considera o
que é importante para elas nessa associacdo, como as razdes explicadas pelos ante-
cedentes de autoconceito e identidade, além da intensidade das relages sociais em
Kozinets (1999). Para esse autor, o grau de participagdo de um individuo em uma tribo
é determinado pela forca desses antecedentes, e o marketing com uma abordagem
tribal da as organizacdes agdes de suporte a relacionamento grupal, principalmente
em niveis afetivos, caracteristica determinante da unidade de analise qualitativa de
Fullerton (2005), também presente em Cova e Cova (2002).

Dessa forma, o comportamento de consumo € cada vez mais orientado de acordo
com as microculturas ou tribos em que se exibem padrdes distintos de significados e
praticas sociais compartilhadas (THOMPSON; TROESTER, 2002). Ademais, este es-
tudo considera aquelas escolhas que sofrem influéncias e influenciam a participagao
do individuo em uma comunidade virtual de consumo, que tem suas representacdes
sociais definidas pelo discurso permanente em seu meio.

E uma perspectiva que mantém a iniciativa, a construgdo e a manutencao do
consumo em grupo e transcende o processo comum de segmentagdo por caracteris-
ticas individuais, apreciando as conexdes sociais e suas formas de potencializagao
desse consumo (COVA; SALLE, 2008; MITCHELL; IMRIE, 2011). E, a partir dessa
perspectiva, a teoria das representacdes sociais fornece ao estudo a base para a
andlise dos discursos surgidos nas interagdes verificadas, na busca pelas opinides
coletivas que dao forma ao sentimento de tribo presente em uma comunidade vir-
tual de marca.
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Portanto, as tribos manifestam o simbolismo e o ritualismo que representam o
compromisso de seus membros (COVA, 1997), sua relevancia na vida daqueles que a
integram e a influéncia sobre aqueles em potencial, que podem ser entendidas pelas
representacoes sociais que a comunidade possui. E por isso que os membros de uma
comunidade possuem divisdes definidas como tribos, classificadas pela sua multiplicida-
de de nichos de mercado e a distingdo entre elas surge nas investigagdes etnograficas
(DE VALCK, 2005).

Teoria das representacdes sociais
A expressdo “representagdo social” nomeia a teoria utilizada neste estudo e
aborda o conjunto de fen6menos e objetos estudados em seu alcance, adequando-se
ao rigor que sua complexidade exige. Foi fortemente influenciada pelos pensamentos
de Durkheim (1978), direcionados as representagdes coletivas e individuais, em que
busca explicar fendmenos sociais como a religido e os mitos.

Contudo, o direcionamento dado por Moscovici (1976), ao buscar as bases da
teoria de Durkheim, é completamente distinto no ponto em que este separava as leis
que explicavam os fendmenos coletivos daquelas que explicam os individuais (FARR,
1995). E uma nova base epistemoldgica para o entendimento das relagdes entre su-
jeito e objeto, separada em Durkheim e integrada em Moscovici.

Moscovici (1976) preocupou-se em estudar os processos da psicologia social e
suas relagoes entre o individuo e o coletivo, ndo se restringindo apenas a uma dimen-
sdo, seja socioldgica ou psicoldgica, e ndo se filiando aos pressupostos positivistas ou
funcionalistas. Por esses principios, o autor prescreve as representacdes sociais como
constituintes do pensamento no ambiente em que a vida cotidiana se desenvolve,
mas opta por ndo deixar um conceito concreto para definir o que seria a teoria das
representacoes sociais (TRS) (MOSCOVICI, 1984).

Assim, o conhecimento entendido por representagdes origina-se e difunde-se
por meio das interagGes entre os individuos, fazendo ascender a importancia da co-
municagao, colaborando para que visdes comuns da realidade surjam em diferentes
grupos sociais e na cultura (JODELET, 2001). E é nos espagos publicos que as imagens,
formadoras do saber e do conhecimento, entram em consenso a partir das relagdes
entre os individuos e os grupos. Neste estudo, a busca pelo conhecimento elaborado
nas representagées sociais considerara as relagdes grupais nos espacos virtuais de
consumo, pois aqui ha também as relagdes de identidade coletiva que originam as
representacdes sociais (MOSCOVICI, 1978).

Jodelet (1989) destaca a teoria das representacdes sociais como um sistema de
conhecimento que possui a representacdo de alguma coisa ou de alguém, interpreta-
c¢ao que afasta a TRS de outros sistemas de conhecimento pela sua origem, o que a
permite circular por diversos campos e fendmenos das ciéncias sociais ao utilizar dois
processos que formam e transformam as representagdes: a ancoragem e a objetivagao.

Assim, a ancoragem traz ao que € novo as crencas e os valores ja enraizados
no grupo em questdo, da ao que é desconhecido as significacdes que permitem ligar
o objeto ainda desconhecido ao que ja é conhecido pelo individuo e pelo grupo, ou
seja, ancorar é duplicar uma figura por um sentido, neste estudo, para os peladeiros
a ancoragem da “pelada” é avistada como uma confraternizacdo. E na objetivacdo
ha a simplificagcdo das informacdes, ligando-as ao pensamento social, criando assim
uma ldgica inerente ao grupo. E o ato de concretizar o abstrato, duplicar um sentido
por uma figura (PATRIOTA, 2008), representada aqui pelos locais onde os grupos se
reinem para o jogo, nos uniformes e nos equipamentos usados na pratica, muitos
exclusivos do esporte e sempre ligados a alguma marca.

Desse modo, a midia, muito utilizada pelas marcas esportivas, tem se cqnstitufdo
como veiculo de circulagdo das representacgdes sociais (CAMARGO; BARBARA, 2004),
e a internet €, neste estudo, mediadora do compartilhamento dos modos de ser e de
viver da comunidade, representada por modelos absorvidos pela sociedade como um
padrdo a ser imitado. Isso alcanca estudos referentes as representacées relacionadas
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ao corpo, a imagem, a sexualidade e a saude (STRAZZACAPPA, 2001; STENZEL;
GUARESCHI, 2002; NOVAES; VILHENA, 2003; CAMARGO; GOERTZ; BARBARA, 2005).
Consequentemente, a comunidade virtual de consumo examinada nesta pes-
quisa, diretamente ligada a uma marca, é percebida pelos seus membros por meio
das representagdes que o objeto social, em torno do qual os membros se agrupam,
implica. Gera consumo e pertencimento em fungdo dele, caracterizando o fen6meno
de tribo de consumo de marca (tribal brand). Para tanto, a ferramenta utilizada foi
a analise do discurso, emergido na comunidade virtual, que neste estudo direcionou
para o discurso do sujeito coletivo, explicado na secdo referente a metodologia.

Percurso metodoldgico

Para investigar uma comunidade virtual, conta-se com a netnografia, um método
qualitativo de pesquisa validado por técnicas especificas de investigacdo no ciberes-
paco, utilizado como metodologia para estudar ciberculturas e comunidades virtuais
puras, derivadas, ou como uma ferramenta para estudar qualquer assunto de forma
exploratéria utilizando a internet (KOZINETS, 2010). Como o método netnografico
se vale dos discursos para entender o fendmeno de interesse, uma técnica especifica
foi adotada para a analise dos dados em funcdo de sua aplicagdo estar direcionada a
teoria das representagdes sociais.

O método de analise do discurso do sujeito coletivo volta-se para a categori-
zacdo de dados qualitativos de natureza verbal, organizados e tabulados de acordo
com suas ideias centrais, ancoragens e, consequentemente, suas expressdes-chave,
com o objetivo de dar clareza a uma representacao social ou a um conjunto delas,
relativas a um imaginario especifico, posto que as falas referem-se a pensamentos,
sentimentos, memorias, planos das pessoas e dizem muito mais do que se pode
imaginar (LEFEVRE; LEFEVRE, 2005; LEFEVRE; LEFEVRE; MARQUES, 2009; GOMES;
TELLES; ROBALLO, 2009).

Com essa técnica, os discursos dos depoimentos ndo se anulam ou se reduzem a uma
categoria comum unificadora ja que o que se busca fazer é reconstruir, com peda-
cos de discursos individuais, como em um quebra-cabeca, tantos discursos-sintese
guantos se julguem necessarios para expressar um determinado modo de pensar ou
representacdo social sobre um fendmeno (GOMES; TELLES; ROBALLO, 2009, p. 858).

A metodologia do discurso do sujeito coletivo (DSC) considera o discurso como
um resultado representante de um pensamento interpretado como variavel qualitativa e
quantitativa, com finalidade de um pensamento coletivo, ao passo que as opinides sao
compartilhadas por um definido numero de individuos e validadas pela interpretagdo
e conhecimento gerados na pesquisa (LEFEVRE; LEFEVRE, 2006; GOMES; TELLES;
ROBALLO, 2009).

Assim, os discursos dos sujeitos coletivos, aqui denominados de unidades DSC,
sdo criados a partir dos retalhos das entrevistas, chamados de expressdes-chaves,
que ddo sentido a ideia central e que, como estratégia discursiva, exigem a formu-
lacdo de figuras que respondam as perguntas da pesquisa. Sao extratos tirados de
onde se fizer necessario coletar discursos, como no ambiente virtual, por exemplo,
as expressodes-chaves emergem do depoimento de forma literal, e os sentidos des-
ses depoimentos sdo obtidos das ideias centrais, nas quais se ancoram as respostas
referentes a situagdes especificas do fendmeno em estudo, gerando ao fim um DSC.

Para tanto, as etapas foram seguidas conforme aponta Kozinets (2006; 2010),
aplicadas a esta pesquisa quando se deu, em um primeiro estadgio, uma navegagao
superficial do pesquisador na comunidade virtual patrocinada por uma marca, for-
mada por pequenos grupos que possuem em comum a intengdo de reunir-se para
jogar futebol. A peladeiro.com.br é uma comunidade presente em todos os estados
do Brasil, e a navegacao aconteceu, ja com a questdo de pesquisa definida, por 71
grupos pertencentes a todos os 27 estados da federagao, respeitando-se inicialmente
o tempo dado para observacdes na busca de entender as normas e as caracteristicas
que definem a dinamica dos grupos.
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As entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado e foram realizadas por
meio dos comunicadores instantédneos do Facebook e do Skype, o que facilitou tanto
o processo de abordagem, feita também por mensagem, quanto a realizacao da en-
trevista em si, considerando a mobilidade e a facilidade de encontrar o entrevistado
online e a receptividade adquirida de imediato, pois o perfil do pesquisador poderia
ser checado instantaneamente, fator que trazia confiabilidade ao processo.

O roteiro, em que as unidades qualitativas de pesquisa deram base a elaboracdo
das perguntas, buscou captar aspectos como os motivos de associagdo e a importan-
cia da comunidade virtual para a relacdo com os amigos, de acordo com os estudos
de Hemetsberger (2002) e Kozinets (1999), por exemplo. Também fizeram parte do
roteiro a relagdo e a influéncia da marca patrocinadora com a comunidade na visdo
do membro, dimensdes retiradas dos trabalhos sobre envolvimento com a marca
(HOFFMAN; NOVAK, 1996; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004; HEMETSBERGER,
2002; ROSENBAUM; OSTROM; KUNTZE, 2005), envolvimento com os produtos da
marca em um sentido de comunidade que proporciona o consumo (COULTER; PRICE;
FEICK, 2003; ROSENBAUM; OSTROM; KUNTZE, 2005) e envolvimento com a marca
consumida (FOURNIER, 1998).

Os sujeitos respondentes do estudo possuiam uma dispersdo geografica condi-
zente com a amplitude de atuacdo da comunidade peladeiro.com.br, e foi critério de
escolha o fato de serem de todas as cinco regides do Brasil, sendo que sete pertenciam
a regido Nordeste, trés eram da regido Norte, dois da regido Centro-Oeste, trés da
regido Sul e seis da Sudeste. O objetivo de eleger participantes de cada regido do pais
repousa na busca pela identificagdo das caracteristicas de tribo que estejam presen-
tes em qualquer das regides pesquisadas, e que todos participassem intensamente
da comunidade virtual e praticassem as peladas no minimo duas vezes por semana.

Nesta pesquisa, a insercao buscou identificar, além da interacdo do consumidor
com a marca mantenedora da comunidade, o seu envolvimento com o esporte, for-
necedor da representagdo social que forma, conduz e influencia o comportamento de
consumo. A navegagao pela comunidade considerou a identificagdo do pesquisador
com o esporte nucleo do fend6meno das “peladas”.

Procedimentos para a coleta e amndlise dos dados

Para este trabalho, fez-se mister que o pesquisador, além de interagir com
a comunidade virtual alvo do estudo, mapeasse e identificasse os grupos pela fre-
quéncia de visita, de colaboracdo e de interacdo entre si, criando bases de dados em
softwares como o Nvivo, na fase inicial de tratamento dos dados, e o Qualiquantisoft,
para gerar as unidades que deram suporte a analise do que foi coletado. Tal esforgo
envolveu observacao diaria das atividades dos grupos durante quatro meses, de modo
a reduzir a diferenca existente entre o texto e seu cenario interpretativo para alinhar
as narrativas dos participantes com seu contexto experiencial (BRODIE et al., 2011).

A ndo identificacdo inicial, chamada de covert research ou pesquisa disfarcada,
foi um procedimento utilizado por Deventer (1999) e Schaap (2002) e criticado por
Spicker (2011), mas foi adotado nesta pesquisa para, de inicio, apenas acompanhar
as atividades do grupo antes de participar ativamente das interacdes.

As relagdes entre os participantes foram analisadas sob a otica das caracteristi-
cas definidas por Kozinets (2002; 2006; 2010), partindo do discurso que evidencia as
representacdes sociais presentes na comunidade e buscando por caracteristicas que
remetem a tribalizacdo, pois o depoimento coletivo capturado nos discursos individuais
substanciou as unidades qualitativas de analise em diregdo ao processo de tribalizagao.

Assim, a captura ocorreu por meio de entrevistas com 21 participantes da comu-
nidade peladeiro.com.br e analise dos discursos gerados por meio de suas interagdes
online, na comunidade do site e na rede social Facebook, com os grupos a que fazem
parte, no periodo de janeiro a fevereiro de 2013. Dentre eles, quatro eram mulheres
que praticavam as peladas, e todas elas, assim como os demais, foram categorizadas
como devotees, membros que mesmo com uma fraca relacdo com a comunidade
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mantém um forte interesse nas atividades de consumo; ou insiders, individuos
atuantes, com lagos robustos de sociabilidade que se identificam tanto com outros
membros quanto com as atividades de consumo (KOZINETS, 2010). Tal categori-
zagao deu-se de acordo com o que propde Kozinets (1999), ao analisar os tipos de
participagdo desses individuos nas relagbes que formam o objeto de estudo desta
pesquisa, escolhido dessa forma pelo critério de predominéancia dos dois tipos:
devotees ou insiders.

Aqui, as diretrizes éticas encaminharam-se para aspectos que envolvem o
consentimento informado, a distingdo do dominio publico e privado e a confidenciali-
dade das mensagens postadas na comunidade, de forma que seja informado que os
participantes possam retirar-se da pesquisa a qualquer momento.

Para isso, foram fornecidas todas as formas de contato e a possibilidade de obter
um retorno do resultado da pesquisa, inicialmente informado quando ocorresse a coleta
do member check. Assim, aos participantes deixou-se claro que estava assegurada
a confidencialidade de suas respostas e a seguranga do armazenamento dos dados
apropriados para o estudo, conforme propdem Hewson et al. (2003).

Os discursos foram analisados com base na técnica do discurso do sujeito co-
letivo (DSC), com o auxilio do software Qualiquantisoft, e coletados diretamente da
comunidade escolhida, por meio de cépia direta dos discursos na comunidade em sua
fanpage no Facebook, o que gerou 472 paginas de dados; e pelas entrevistas com
0s membros da comunidade peladeiro.com.br e da sua fanpage que fizessem parte
das duas concomitantemente, alinhando as informagOes obtidas de acordo com os
conceitos da TRS, fornecendo mais 78 paginas de discursos.

Os DSC construidos neste estudo surgiram de uma transcrigéo fiel dos dados,
em que os discursos foram processados e identificados de acordo com as unidades
qualitativas que direcionam a pesquisa, presentes no Quadro 1. Esse método sugeriu a
tabulagdo dos dados, em que parte da analise deu-se sob a sensibilidade do pesquisador
e de sua apropriagdo da tematica, agregadas em todas as etapas da pesquisa. Essa
tabulagdo se deu com a geragdo dos instrumentos de andlise, guias fornecidas pelo
software para armazenar e analisar cada ideia central, expressao-chave e ancoragem
referentes aos discursos coletados, gerando os DSC presentes nos Quadros de 2 a 4
da segao Resultados, todos representativos de alguma unidade qualitativa. O processo
de coleta foi realizado em paralelo ao de anélise, observando-se o contexto em que
os discursos eram produzidos, obedecendo ao processo de codificagdo que se baseou
nas dimensdes que buscaram identificar o processo de tribalizagdo.

Quadro 1 - Unidades qualitativas da pesquisa.

Unidade qualitativa Referéncias
Rituais e locais de culto Cova e Cova (2002)
Experiéncia e lazer Matwhick e Rigdon (2004)

Valor social (compartilhamento de histérias e

A Bagozzi e Dholakia (2002)
experiéncias)

Lagos comunitarios McWilliam (2000); Nambisan e Baron (2007)
_IntgnIS|dade do relacionamento com outros Kozinets (1999); Hemetsberger (2002)
individuos

Comprometimento afetivo Fullerton (2005)

Bagozzi e Dholakia (2006);
Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004)

Hoffman e Novak (1996);

Muniz Junior e O’'Guinn (2001);
Hemetsberger (2002);

Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004);
Rosenbaum, Ostrom e Kuntze (2005);
Schouten e McAlexander (1995)

Densidade social (consciéncia de grupo)

Significado e envolvimento com a marca

continua
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continuagdo

Unidade qualitativa Referéncias
Envolvimento com os produtos da marca
consumida (sentido de comunidade que Rosenbaum, Ostrom e Kuntze (2005)
proporciona o consumo)
Busca e geracdo de conteldo Ballantine e Bret (2005)

Fonte: Os autores.

A codificacao, elaborada segundo a teoria em estudo, foi comparada aos con-
ceitos socioldgicos de tribos, tendo refinada e checada a sua compatibilidade com o
comportamento de consumo que direciona atitudes comuns a um grupo, para enfim
tentar confirmar a incidéncia de aspectos significativamente similares em outros
grupos, evidenciando que a teoria pode identificar o processo de tribalizacdo de uma
comunidade virtual de consumo.

A utilizacdo do software Qualiquantisoft justifica-se principalmente pela sua fun-
cao de codificacao automatizada, especificamente projetada para lidar com o discurso
do sujeito coletivo, que permite etiquetar automaticamente um documento de texto
baseado nos discursos, em sequéncia ou por secao de codigos. E um software de baixo
custo quando comparado aos principais programas de analise de dados qualitativos.
Foi adquirido pelo pesquisador direto do desenvolvedor, o que promoveu uma relagao
justa de custo/beneficio por sua capacidade de formatacao do texto com um objetivo
especifico; coletar o depoimento coletivo e gerar os discursos na formatagdo ideal
para responder a questdo problematica desta pesquisa.

Ao serem contactados pelo pesquisador, todos os entrevistados foram alertados
sobre a etapa em que se realiza o member check. Nessa fase, um relatério com os
resultados gerados pelas interpretacoes foi enviado aqueles que responderam a pes-
quisa com o objetivo de validar as interpretagoes relativas as observacdes realizadas
e comparar as opinides dos entrevistados com o resultado final, o que estabeleceu
uma coeréncia entre as reflexdes resultantes das andlises e a realidade daqueles
que vivenciam o fendmeno investigado. Nesses relatérios incluiam-se as ancoragens,
contendo discursos que direcionam ao sentido de confraternizacdo, de acordo com
as unidades qualitativas presentes no Quadro 2, geradores dos discursos do sujeito
coletivo e a interpretacao do pesquisador.

A vantagem de se ter adotado tal pratica repousa na validacdo das interpretacdes,
afirmando um correto direcionamento tedrico da pesquisa e respondendo pontualmente
cada objetivo estabelecido. E uma técnica que busca firmar a credibilidade da pesquisa
quanto ao processo de coleta dos dados, em que os respondentes sao levados a comen-
tar a analise realizada pelos pesquisadores (LINCOLN; GUBA, 1985; HAMMERSELEY;
ATKINSON, 1995). Um mecanismo ja explicado por Wallendorf e Belk (1989), em seu
estudo sobre confiabilidade nas pesquisas de consumo, e empregado no trabalho de
Arnould e Price (1993) sobre experiéncias de consumo hedénicas, foi aplicado neste
estudo em combinacdo com a triangulacdo de métodos, o que deu maior rigor a pesquisa.

O member check trouxe a este trabalho a confirmagdo de sua conclusdo. Assim,
pode ser considerado como uma vantagem para o estudo, discordando da proposta de
Schaap (2002), que nado buscou tal validagdo em seu estudo. Mas, no caso desta pes-
quisa, a sua falta poderia deixar um gap interpretativo da realidade investigada, pois a
fonte das reflex6es foram os discursos que surgiam a partir de experiéncias vividas e
compartilhadas, e seu endosso por aqueles que os forneceram traz rigidez aos resultados.

Resultados

Neste estudo, os altos niveis de interatividade foram identificados pela atuacao
dos insiders com fortes lacos comunitarios e profunda identificagdo com a comunidade
e as atividades de consumo presentes. Também pelos devotees, que, mesmo com
lagos superficiais com os membros, possuem uma forte ligagdo com a atividade de
consumo dentro da comunidade, que envolve a compra de produtos esportivos ligados
a pratica, principalmente da marca patrocinadora da comunidade.
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Essas duas figuras cruzam seus papéis na peladeiro.com.br, quando o membro
organizador da pelada e responsavel pelo gerenciamento do perfil do grupo é seguido
pelos demais envolvidos na geragdo de contelido para a comunidade, na realizacdo dos
encontros, na referéncia ao uso dos produtos da marca, como a bola, e na publicidade
que envolve todas essas atividades, principalmente.

Um anuncio de uma bola de futebol da marca Penalty, realizado na fanpage, é
uma proposta que a marca faz de experiéncia com o produto, caso que se confirma
pelo estudo de Algesheimer, Dholakia e Hermann (2005), de que esse tipo de inicia-
tiva se mostra como uma pratica de extrema efetividade, principalmente quando se
trata de membros com altos niveis de interatividade, que promovem trocas sociais
simbolicas gerando as crengas que ddo confianca a marca.

Os discursos a seguir, coletados diretamente da fanpage da comunidade, endos-
sam o pensamento que envolve uma expectativa positiva de experiéncia com a marca,
afirmando envolvimento e conhecimento com um de seus produtos e sua presenga na
cultura das peladas: “"Eu sé compro bola Penalty, a melhor bola de todas as peladas.”;
"Uma pelada com essa bola ndo tem pra ninguém, nossa pelada ja é um sucesso ima-
gina com uma Penalty oficial!”. Essa expectativa remete a confirmacdo de experiéncias
compartilhadas entre aqueles que ja possuem o produto e os que desejam consumi-lo.
Tais experiéncias afirmam o valor social abordado por Bagozzi e Dholakia (2002), das
interagdes que acontecem por causa da marca patrocinadora da comunidade.

Reitera-se que as crencas as quais este estudo se refere baseiam-se em valores
semelhantes para a marca e para os consumidores membros da comunidade, que
mesmo sob a influéncia de um contexto comercial, dado que ela é patrocinada, sdo
compartilhados e imprimem confianga na marca, fato que gerou as unidades qualitativas
baseadas nos estudos sobre envolvimento, significado e sentido de comunidade que
proporciona o consumo (HOFFMAN; NOVAK, 1996; MUNIZ JUNIOR; O'GUINN, 2001;
HEMETSBERGER, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004; ROSENBAUM; OSTROM;
KUNTZE, 2005; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995). Isso parte principalmente de uma
experiéncia provocada por ela, positivada e compartilhada pelo consumidor membro
da comunidade, o que gera envolvimento e sentido de pertencimento a quem adota
a referéncia, € uma emogdo que se cria em torno de um ato de consumo que se di-
reciona ao sentido de tribo.

Outra forma que a marca encontrou para gerar experiéncias com os consumido-
res e entre eles pela comunidade foi um concurso, que permitiu aos membros criarem
um uniforme que fosse usado nas peladas. E mais uma forma de a marca comercializar
seus produtos, o que confirma que a comunidade possui origem em interesses comer-
ciais e incentiva seus membros a criarem contetdo (BALLANTINE; BRET, 2005), que,
nesse caso, Ndo apenas remete a marca, mas reforca lagos comunitarios, intensifica
os relacionamentos entre os membros por meio de artefatos caracteristicos do esporte
(KOZINETS, 1999) e impulsiona experiéncia e lazer, quando promove concursos entre
0s grupos com disputas criativas e frequentes (MATWHICK; RIGDON, 2004).

A proposta de criagdo do uniforme promovida pela marca na comunidade é
uma forma deliberada de promové-la, que repousa sobre a simbologia presente nes-
se artefato, afirmada e formada a partir dos imaginarios individuais e coletivos, que
contam suas histérias, promovem a aceitacdo e se firmam como parte de um ritual
de pertencimento que envolve individuo, identidade e coletividade (HALBWACKS,
1990). Esses rituais, em um sentido extraido de Cova e Cova (2002), se afirmam nas
peladas antes e depois dos jogos, possuem seus locais de culto especificos onde o
grupo promove a integracdo e o compartilhamento de experiéncias e reforgam, em
muitos casos, o0 envolvimento com a marca patrocinadora da comunidade, aspectos
presentes em Bagozzi e Dholakia (2002).

Nessa perspectiva, traz-se a tona outras crencgas e valores que fazem parte do
nucleo estruturante das representacdes sociais, que direcionam o comportamento do
individuo ao sentido de tribo; sdo os lagos comunitarios, mencionados nos estudos de
McWilliam (2000) e Nambisan e Baron (2007), nos quais a proximidade dos membros
se da em funcdo de sua participagao, o que acentua, inclusive, a identificagcdo entre
0s consumidores.

O pesquisador optou por “curtir” a fanpage da comunidade por intermédio da
disponibilidade do botdo que leva ao Facebook, o que possibilita a troca instantanea
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de Feeds, ficheiros gerados com um resumo do conteiido de um site entre a rede
social e a comunidade.

Isso promove espagos para compartilhamento de fotos, avaliagdes de desempe-
nho dos membros durante as peladas, exibicao de ligacdes de amizade, mensagens e
aniversarios, demonstrando o natural interesse em rituais e artefatos que promovem
a ligacao tribal dos membros da comunidade virtual, como expresso e confirmado
nas entrevistas por meio do discurso do sujeito coletivo gerado a seguir, que buscou
coletar o depoimento que leva ao compartilhamento de histérias e experiéncias (MUNIZ
JUNIOR; SCHAU, 2007; DHOLAKIA et al., 2009):

“Dentro da comunidade e da fanpage a diversdo é a moeda de troca. Tem muita
‘zuagdo’, muitas histdrias engracadas que sdo vividas e divididas. Tudo o que acontece
na pelada é comentado apds o jogo. Tem a cervejinha depois do jogo onde a turma
reline para sorrir e comentar os lances, depois todo mundo ri mais ainda quando os
comentarios sdo postos no Facebook. Todos se sentem mais amigos com isso tudo.”

O discurso anterior foi gerado do cruzamento realizado entre as transcrigdes co-
letadas da fanpage, da comunidade e das entrevistas, em que é perceptivel a presenca
de um ritual a mais dentro da pratica das peladas, que sdo as reunides acontecidas apds
0 jogo, o que contribui para os construtos de diversao e lazer (MATWHICK; RIGDON,
2004), experiéncias compartilhadas (DHOLAKIA et al., 2009) e comprometimento
afetivo (FULLERTON, 2005), direcionados ao sentido de tribo, que possui o incentivo
da marca na comunidade. E o consumo de cerveja e o churrasco apds as partidas,
por exemplo, que endossa a integracao como um ritual final, que marca a reunido da
tribo e que toda a expectativa em torno da pratica foi atingida.

Para todos os discursos, foram coletadas suas ideias centrais, formando as an-
coragens e os discursos do sujeito coletivo (DSC), exibidos e explicados nos quadros
a seguir, representando as respostas aos constructos que alimentam os interesses
dos objetivos especificos e geral deste estudo.

Quadro 2 - DSC que remete ao sentido de comunidade.

Ancoragem I DSC da ancoragem 1

A participacdo na comunidade faz a gente se integrar mais ainda, e o

A comunidade melhor é que tudo acontece ao redor de uma coisa que amamos, jogar
faz os membros | futebol. A pelada faz a gente reunir, se encontrar, se importar com o
comunicarem- outro, e isso faz nossa amizade se fortalecer. Juntos damos muitas

-se com mais gargalhadas, muitos sorrisos, as brigas existem, mas acabam quando
facilidade sentamos na mesa e recordamos o que passou e nos divertimos juntos.
e terem A amizade é o que importa. Assim sentimos que fazemos parte de um
compromisso. grupo como se féssemos um so, e isso vai além do campo, vai para a

vida toda, a familia, as relacées e as necessidades.

Fonte: Os autores.

Quadro 3 - DSC que remete a intensidade dos relacionamentos, lagos co-
munitarios e rituais.

Ancoragem II DSC II
Antes de existir a A gente descobriu a comunidade por acaso, assistindo a um
comunidade ja existia a jogo de futebol onde vimos um anuncio no estadio. Vimos
reunido de amigos para que seria uma forma de facilitar nossos encontros. Quando
jogar a pelada, e mesmo conhecemos a comunidade percebemos muitas ferramentas
que se acabe nossa pelada | que fizeram nos encontrarmos mais vezes. A possibilidade de
vai continuar, mas ela marcarmos jogos com outras turmas nos fez conhecer mais
facilitou nossos encontros e | pessoas, fazermos novos amigos e organizarmos campeonatos
novas amizades. de maneira mais formal, com diversas formas de premiacoes.

Fonte: Os autores.
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Os Quadros 2 e 3 possuem em seu contelido os DSC que abrigam representagées
nas quais as caracteristicas de uma tribo de consumo dizem respeito a intensidade
dos relacionamentos (KOZINETS, 1999; HEMETSBERGER, 2002), representados pela
frequéncia de encontros, pela densidade do grupo e por rituais e locais de culto (COVA;
COVA, 2002), traduzidos pelas reunides apds os jogos com presenca de comida e be-
bida, todos evidenciados pelos dados presentes nos discursos. Aqui, € determinante
para a densidade dos lagos sociais que todos participem desses eventos “po6s-jogo”, é
quando se fortalece o sentido de tribo, na preocupacao afetiva com o outro e no valor
social do momento, a diversdo e o lazer, sempre registrados e difundidos nas midias
sociais online, onde o sentido cultural de e-tribe se concretiza.

Desse modo, as respectivas ancoragens e DSC nos permitem perceber que a
coletividade em estudo tem apreendida em suas representacdes os motivos que as
levam a participar da comunidade em questdo, como a manutengao e o fortalecimento
das amizades ou mesmo a criagdo de novas delas, o compromisso em estar proximo
e a importancia e influéncia dos locais de encontro, mesmo que tais sejam virtuais.

Na linha do que propde Hemetsberger (2002), é possivel destacar que a pe-
ladeiro.com.br possui objetivos grupais que ultrapassam os interesses individuais,
pois a intensidade dos relacionamentos faz os grupos mais coesos. A cooperagao e
os motivos de contribuir para a comunidade, colaborando voluntariamente para que
haja a reciprocidade, corroboram o sentido de pertencimento presente na comunida-
de. E a marca patrocinadora é passiva desse sentimento quando se torna nucleo do
envolvimento intermembros, gerando nos discursos as representacdes que levam a
marca ao status de integradora e promotora dos encontros.

Portanto, a marca pode atuar tanto como facilitadora dessas interagdes quanto
a responsavel por elas. Nelas, a marca atua como membro do grupo, reconhecida
como integrante ativa e detentora de papel definido, isso acontece facilmente com
redes sociais segmentadas, como a iDent, mas pode acontecer em comunidades vir-
tuais de marca, como a peladeiro.com.br. Ja na primeira fungdo a marca esta apenas
como a organizadora do espago em que 0s sujeitos se relacionardo, até que em dado
momento ela se ausenta do espaco virtual e se posiciona apenas como observadora,
passiva e reativa, quando necessario.

Quadro 4 - DSC que remete a marca como promotora de interagoes.

Ancoragem III DSC III

A iniciativa de a marca ter pensado numa proposta assim é muito
mais do que uma “jogada de marketing”. Mostra que ela se
importa com a gente, com a nossa reuniao, e assim mostra que
seus produtos sdo bons. Assim usamos os produtos e sabemos
que tem qualidade. Por isso nossas bolas s§o sempre Penalty, as
bolas principalmente, mas os outros produtos sdo de escolha de
cada um, mesmo assim a maioria é Penalty. O fato de marca ser
nacional também faz com que a gente compre e use.

O fato de a marca
ter criado essa
comunidade deu
motivos aos amigos
para se reunirem, se
integrarem e usarem
seus produtos.

Fonte: Os autores.

O DSC 111, presente no Quadro 4, traz a tona aspectos que se destacam como
frutos do estudo de Bagozzi e Dholakia (2006), por emergir as relagdes existentes tanto
entre os membros e a marca quanto dos membros entre si, sem que haja uma hierar-
quia definida de relagdes. Um ponto importante nesse DSC deve ser levantado; € que,
por mais que a marca pouco divulgue seus produtos na comunidade ou na fanpage, ou
mesmo ndo incentive diretamente seu consumo, na visdo da maioria dos entrevistados,
15 deles, esse é o grande objetivo por tras da criagdo da peladeiro.com.br.

Assim, uma proposta de abordagem de marketing tribal por parte da marca
ndo se ateria apenas a um esporte, pois o portfélio de produtos da marca é amplo
e cada um deles possui seu conjunto de rituais e locais de culto, como o rugby, um
esporte que envolve rituais e artefatos que o acompanham em qualquer local em
que for praticado. Em crescimento no Brasil, é alvo da atengdo das grandes marcas
nacionais de produtos esportivos, inclusive a Penalty. No que tange a este estudo, a
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marca torna-se membro da comunidade compartilhando inclusive da identidade da
tribo, revelando que o que faz a tribo estar unida ndo é a unicamente a marca, mas
principalmente as peladas.

Por isso, as representagdes sociais demonstradas nos discursos formados pela
coletividade afirmam o processo de formagao de tribos de consumo na comunidade
virtual em estudo, pois ha consideravel influéncia da marca no processo, e cada um
desses discursos, gerados por insiders e devotees, confirma-se com base nos cons-
tructos que direcionaram a pesquisa e liga-se as respostas encontradas que atendem
aos objetivos do trabalho.

Comnsideracdes finais

As tribos de consumo caracterizam-se por produzir, a partir dos bens e servigos
que consomem, um conjunto de identidades, praticas, rituais e significados contextua-
lizados de acordo com sua situacgao histdrica e social (COVA; KOZINETS; SHANKAR,
2007). Sdo padroes culturais dos quais emergem crencas e formam-se valores que
influenciam o consumo e a identificagdo com o que é consumido.

Acumuladas todas as crencas e valores identificados nas ancoragens que deram
suporte aos DSC construidos nesta pesquisa dentro da comunidade peladeiro.com.
br, evidencia-se que o comportamento dos seus membros em funcao do patrocinio
da marca Penalty alinha-se a todas as caracteristicas de uma tribo de consumo em
ambiente virtual. Isso acontece mesmo que sua unido se estabeleca mais em fungao
das peladas do que pela prépria marca, que possui sua influéncia nas relagdes e nas
interagdes dentro da comunidade virtual e fora dela.

Por meio dos DSC montados nesta pesquisa, as representagdes sociais da coletivi-
dade em questao, aqui analisadas em uma comunidade virtual de consumo patrocinada
pela marca, respondem aos interesses de identificacao tribal que motivam a participagao
dos membros na peladeiro.com.br. Sao direcionamentos que se concretizam ao identifi-
car a existéncia de convengdes, crencas e rituais compartilhados e envolvidos em uma
emogdo comum, em ambiente de comunicagao mediado por computador.

Tal interagao se evidencia mais em fungdao do sentimento positivo pelo futebol
do que pela identificagdo com a marca; mas, ha também os valores de quem pratica
0 esporte com seu grupo, dando forma a uma subcultura prépria e aos conhecimen-
tos criados a partir das relagdes estabelecidas entre os individuos, o que gera uma
atividade de consumo especificamente ligada a pratica do esporte.

Essas crencas e valores trazem aos resultados da pesquisa o recorte das re-
presentagdes sociais dos membros investigados na comunidade virtual de consumo,
representados pelos DSC que condicionam o processo de tribalizacdao. Logo, pode-se
afirmar que o individuo sente-se mais importante quando é membro de uma tribo, o
que o faz usufruir de todo um ambiente de consumo que o identifica com os demais,
como se ele fosse parte fundamental.

E mesmo que Cova e Cova (2002) afirmem que uma tribo ndo deva ser neces-
sariamente uma comunidade de marca, neste estudo é possivel identificar os conceitos
de tribo propostos por esses autores nas caracteristicas encontradas nas interagdes
e demonstradas nos DSC aqui construidos.

E o valor de ligagao, existente nas peladas, que faz com que os membros da
tribo de peladeiros unam-se com o proposito de compartilhar uma emocgao. O objeto
de culto é a pelada e a marca Penalty proporciona as interagées que facilitam mais
ainda os encontros acontecerem; ou seja, a comunidade é patrocinada, mas possui
seus rituais simbdlicos e constroéi a legitimidade da marca.

Assim, a partir da andlise dos discursos do sujeito coletivo, na busca pelas re-
presentagdes sociais que refletem o processo de tribalizacdo da comunidade virtual
peladeiro.com.br, é possivel trazer dos resultados que a opinido da coletividade em
estudo evidencia um direcionamento natural ao papel de uma tribo de consumo, com
todas as caracteristicas que nela se pode encontrar.
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Apresenta-se entdo uma ligacao entre as representacgdes sociais dos membros
da peladeiro.com.br e seu processo de tribalizacdo, em que tais representagdes, ex-
primidas no ambiente virtual em estudo, evidenciam um comportamento envolvido
em emogodes e identificagdes sociais positivas, além de uma cultura propria nascida
das relagoes ali existentes. Isso contribui para o entendimento da vertente da cultura
de consumo que exprime representagoes sociais de grupos, reconhecidos aqui como
tribos, por meio de praticas que vao além do ambiente virtual e das relagdes com as
marcas, sem, no entanto, desconsidera-las.
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