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Resumo

Este estudo investigou que influéncias uma comunidade virtual exerce sobre decisdes de consumo dos
participantes, a partir da perspectiva de seus membros. Mensagens postadas em diversos féruns da
comunidade “Casar é Facil” (Orkut) foram estudados, buscando identificar categorias relacionadas a
influéncias do grupo sobre decisdes de consumo de participantes, seguindo-se vinte e uma entrevistas
por telefone com membros da comunidade. Os comentarios e as entrevistas foram submetidos a
analise de conteddo, revelando evidéncias da existéncia de um cdédigo de comportamento, sugerindo
que a comunidade atua como um grupo de referéncia normativo, com forte identificacdo entre
participantes. Membros mais participativos, com mais experiéncias com a gama de produtos e servicos
de interesse do grupo, ou quem é percebido como tendo bom gosto em escolhas, sdo considerados
como lideres de opinido. Ficaram também evidentes influéncias do grupo em mudancas de
comportamentos de consumo de membros da comunidade.

Palavras-chave: Comunidades virtuais. Grupos de referéncia. Influéncia de grupos. Boca-a-boca
online.

Abstract

This study investigated the influence of a virtual community on purchase decisions of its members.
Messages posted by community members were analyzed to indentify categories related to influences
on consumption decisions. Twenty one participants were then interviewed by telephone. The
posted messages and interviews presented evidence of an existing code of behavior, suggesting that
the community acts as a normative reference group with strong identification among participants.
Those who participate more frequently in debates, who already had experiences related to the group
interests, or who are believed to have good taste are considered as opinion leaders. Changes in
consumption choices and behaviors were observed, as resulting of interactions among participants.

Keywords: virtual communities. Reference groups. Normative influence. Online word-of-mouth.
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Comunidades virtuais como grupos de referéncia

Introducao

A influéncia dos grupos de referéncia em processos decisorios do consumidor tem sido objeto
de investigacdo ha algumas décadas (BEARDEN e ETZEL, 1982; BURNKRANT e COUSINEAU,
1975; DEUTSCH e GERARD, 1955). Recentemente, comunidades virtuais despertaram o
interesse de académicos que buscavam, a partir do conhecimento sobre grupos de referéncia
tradicionais, compreender melhor esta nova forma de relacionamento entre consumidores
(GRANITZ e WARDS, 1996; OKLESHEN e GROSSBART, 1998; BICKART e SCHINDLER, 2001;
BAGOZZI e DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA e BAGOZZI; PEARO, 2004; THRELKELD, 2010).

As redes de comunicagdo mediada por computadores deram poder aos consumidores,
superando limitagdes geograficas e temporais e ampliando o alcance de sua comunicagdo.
Como consequéncia, facilitaram a criacdo de grupos baseados em interesses comuns, muitos
relacionados a consumo (KOZINETS e KELLOGG, 1999). Com o advento das redes sociais, a
comunicacdo boca-a-boca tomou proporg¢des maiores, ja que comentarios disponibilizados em
uma comunidade virtual podem ser lidos, em segundos e sem restricbes geograficas, por
muitos individuos. Informagdes trocadas nessas comunidades influenciam decisdes de
compra, por serem percebidas pelos consumidores como geradas por parceiros de consumo e,
portanto, desprovidos de interesses comerciais e sem inten¢do de manipulagao.

Investigar essa forma de interacdo entre consumidores parece ser relevante, uma vez que
comunidades virtuais tornaram-se fontes de informacdo consideradas em decisdes de
compra. Para melhor compreender sua influéncia no comportamento de compra de seus
participantes, este estudo buscou observar, sob a perspectiva dos participantes, como tal
influéncia ocorre e o que faz com que alguns membros sejam considerados lideres de opinido.

Grupos de Referéncia

A importancia dos grupos de referéncia nos processos decisoérios relacionados ao consumo é
reconhecida (BEARDEN e ETZEL, 1982; BURNKRANT e COUSINEAU, 1975; DEUTSCH e
GERARD, 1955). Um grupo pode exercer influéncia em decisdes de um consumidor, uma vez
que atitudes, valores e comportamentos de seus membros representam padroes utilizados
pelo individuo para fazer seus préprios julgamentos e avaliagdes (KELLEY, 1965, apud
COCANOUGHER; e BRUCE, 1971).

Deutsch e Gerard (1955) identificaram duas influéncias, denominando a primeira influéncia
social informacional, ou a aceitacdo da informac¢do obtida a partir de outra pessoa como
evidéncia sobre a realidade. Chamaram de influéncia social normativa a que faz o individuo
conformar-se as expectativas de outros ou de um grupo. Burnkrant e Cousineau (1975)
mostraram que ambas podem operar conjuntamente.

A influéncia normativa pode ter natureza utilitiria e de valor expressivo (BEARDEN;
NETEMEYER; TEEL, 1989). A utilitaria ocorre quando, para conseguir recompensas ou evitar
punicoes, o individuo procura agir conforme a expectativa de outros (BEARDEN, NETEMEYER
e TEEL, 1989). Tem carater publico: mudancas dela decorrentes sdo superficiais e s6 ocorrem
na presenca do individuo ou grupo com quem se quer conformar (KELMAN, 1961).

A influéncia de valor expressivo reflete o desejo de o individuo ter sua imagem associada a um
grupo de referéncia e ocorre através da identificacdo - ele adota o comportamento ou a

opinido de outros por considerar que estara satisfazendo o que se espera do relacionamento
(BEARDEN, NETEMEYER e TEEL, 1989).

Existem discordancias sobre funcoes que os grupos de referéncia exercem (COCANOUGHER e
BRUCE, 1971), contudo duas surgem frequentemente nas teorias propostas (KELLEY, 1965,
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apud COCANOUGHER e BRUCE, 1971): a normativa refere-se ao ajuste e refor¢o de padroes
para que o individuo adeque-se ao modo de convivio no grupo; a comparativa é a que o grupo
exerce ao servir como padrdao de comparacao através do qual o individuo pode avaliar a si
préprio e aos outros.

Grupos de referéncia podem ser classificados quanto a formalidade. Os formais sdo
caracterizados por lista definida e conhecida de membros, com organizacdo e estrutura
codificadas por escrito (como igrejas, fraternidades e organizagdes de servico comunitario). A
influéncia exercida no comportamento do participante varia, dependendo de sua motivagdo
para aceitar e obedecer aos padroes do grupo. (ENGEL, BLACKWEEL e MINIARD, 2000).

Grupos informais tém estrutura menos clara e maior probabilidade de serem baseados
apenas em amizade. As normas podem ser rigidas, mas raramente apresentadas por escrito.
Seu efeito no comportamento pode ser forte, desde que o individuo esteja motivado por
aceitacdo social (ENGEL, BLACKWEEL e MINIARD, 2000).

Alguns fatores afetam a influéncia de um grupo sobre um participante, como a informacgao de
que ele dispde e sua experiéncia passada. Quem tem a primeira experiéncia com um
produto/servico, ou consegue facilmente obter muita informagdo a respeito, estard menos
suscetivel a ser influenciado por sugestdes ou exemplos de outros. Entretanto, quem tem
pouca ou nenhuma experiéncia com o produto ou servigo e ndo espera ter acesso a
informagdes objetivas, estard mais propenso a seguir conselhos ou exemplos.

A credibilidade, a atratividade e o poder do grupo de referéncia sao fatores importantes: um
grupo percebido como digno de crédito, atraente ou influente pode induzir um consumidor a
mudar atitudes ou comportamentos.

Por fim, destaca-se a exposicdo do produto: a influéncia potencial de um grupo em uma
decisdo de compra varia na medida em que o produto/servico a ser adquirido sera notado,
estara visivel ou exposto verbalmente a outros individuos. A escolha de produtos ou servigos
utilizados ou consumidos privadamente é menos propensa a influéncia de grupos de
referéncia (SCHIFFMAN e KANUK, 2009).

O aspecto simbdlico de uma cerimonia de casamento (razdo de ser da comunidade estudada)
leva o consumidor a perceber riscos devidos a exposicdo social e a outras consequéncias
negativas de uma ma escolha. Como a influéncia que um grupo de referéncia exerce sobre um
consumidor depende de caracteristicas pessoais, do produto ou servi¢o a ser adquirido e de
fatores de natureza social (SCHIFFMAN e KANUK, 2009), supde-se que a influéncia da
comunidade estudada sobre decisdes de seus membros seja elevada.

Lideres de opinido e grupos de referéncia como redutores do risco percebido

O risco pode ser visto como a percepc¢do de incertezas relacionadas a consequéncias de uma
decisdo de compra. Os consumidores desenvolvem estratégias de reducdo de risco para agir
com relativa confianca e facilidade em situa¢cdes onde informagdes sdo inadequadas, ou as
consequéncias da escolha sejam dificeis de antecipar (BAUER, 1960).

Uma estratégia pode ser buscar sugestdes em grupos de referéncia, compostos por pessoas
com valores semelhantes aos seus, especialmente de quem consideram como lideres de
opinido, percebidos como conhecedores do produto ou servico a ser adquirido (BAUER,
1960). Antes do surgimento da Internet, lideres de opinido influenciavam poucos, talvez
menos do que uma duzia de pessoas, em geral familiares e conhecidos. Hoje, sua audiéncia
online torna-se quase ilimitada (LYONS e HENDERSON, 2005).
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Comunidades Virtuais

A insercdo e a dissemina¢cdo dos meios e tecnologias proporcionaram uma revolucao na
maneira de pessoas se relacionarem, a ponto de a distdncia ndo ser mais decisiva para
congregar individuos em torno de interesses comuns (FREITAS, 2008). A plataforma
tecnolégica permite a interacdo e ajuda a construir confianga e o sentimento de comunidade
(LEIMEISTER, SIDIRAS e KRCMAR, 2006).

A nocdo de comunidade estd na origem da Internet. Por anos, cientistas a utilizaram para
partilhar dados, colaborar em pesquisas e comunicar-se, formando comunidades interativas
de pesquisa que existiam fisicamente em suas escolas, centros de pesquisa e também na rede
mundial (ARMSTRONG e HAGEL, 1996).

Comunidades virtuais podem ser conceituadas como agregacdes sociais através da Internet,
por meio das quais individuos conduzem discussées publicas e com certo grau de
envolvimento, formando redes de relacionamentos pessoais (RHEINGOLD, 1993). Sao
integradas por pessoas que interagem socialmente por meio de uma plataforma tecnolégica. A
comunidade é construida a partir de interesses, problemas ou tarefas comuns, expressos sob
cédigos de comportamento explicitos ou implicitos. Diferentemente de comunidades
compulsdrias reais, os membros das comunidades virtuais escolhem participar por saberem
que podem abandona-las sem qualquer aviso: filiam-se porque se identificam com os
propésitos e valores (ANANA e outros, 2008).

Embora tais comunidades existam em espaco virtual, seus membros agem como em uma
comunidade que se encontra fisicamente em lugares publicos, tendo regras, valores e cédigos
de comportamentos compartilhados (MCWILLIAM, 2000).

Grupos de discussdes na Internet sdo diferentes de grupos presenciais: a comunicacdo é
escrita e ndo falada, podendo os membros ponderar cuidadosamente sobre o que irdo
escrever; eles tém arquivo dos comentarios que querem responder, ndo precisando de pausa,
interrupcdo ou ter que, de alguma forma, limitar sua fala para passar a palavra; finalmente, os
participantes tém consciéncia de que seus comentarios serdo vistos por milhares de pessoas,
que poderao respondé-los (GRANITZ e WARD, 1996).

Armstrong e Hagel (1996) propuseram uma classificacdo para alguns tipos de comunidades.
Uma comunidade comercial pretende facilitar compras e vendas de produtos e servicos e
fornecer informacgdes relacionadas as transacdes. Nao sdo comunidades sociais no sentido
tradicional - os participantes sdo encorajados a interagir uns com outros objetivando uma
transacao especifica (ARMSTRONG e HAGEL, 1996).

Nas comunidades de interesses, participantes interagem intensivamente sobre tdpicos
especificos, envolvendo alto grau de comunicacdo interpessoal, trocando ideias, sentimentos e
experiéncias sobre algum assunto em comum (ARMSTRONG e HAGEL, 1996) e
compartilhando interesses sobre o tema (DE VALCK e outros, 2007).

De Valck e outros (2007) argumentaram que comunidades virtuais de interesse sao
relevantes para o comeércio, pelo potencial de alterar o poder de barganha do fornecedor para
o cliente. Além disso, disseminam o boca-a-boca positivo, ajudam empresas a aprender sobre
seus clientes, diminuem barreiras entre competidores, suportam o desenvolvimento de novos
produtos e aumentam a satisfacdo e a lealdade do cliente. A satisfagdo dos membros é
cumulativa, resultado da satisfacdo com sua interacdo com outros participantes, com a
interacdo com o organizador e com a interacdo do organizador com o grupo. Essas satisfacoes
aumentam a frequéncia das visitas a comunidade.
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Nas comunidades de fantasia, os participantes criam novos ambientes, personalidades ou
estorias (ARMSTRONG e HAGEL, 1996), enquanto que das comunidades de relacionamento
participam pessoas que precisam sentir-se membros de um grupo, trocando experiéncias com
conotac¢do mais pessoal (ARMSTRONG e HAGEL, 1996).

Kozinets e Kellogg (1999) propuseram outra classificagdo para as comunidades virtuais,
distinguindo quatro tipos: féruns, que funcionam como boletins eletronicos
(usenet/newsgroup); listas de discussdo, que sao listas de emails unificadas por tépicos de
interesse comum; mundos virtuais, que sdo localidades virtuais tematicas onde interagdes sao
estruturadas; e salas de bate-papo, que sdo localidades virtuais nao tematicas, organizadas
por interesses comuns. Enquanto as duas primeiras ndo sao sincronizadas, as duas ultimas o
sdo, em tempo real.

Partindo de conceitos da sociologia e da psicologia social, Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004)
introduziram uma tipologia de comunidades virtuais centrada na distincdo entre
comunidades baseadas em redes (network-based virtual community) e baseadas em pequenos
grupos (small-group-based virtual community). As primeiras sdo especializadas (no sentido de
delimitagdo do contetido dividido por seus membros) e geograficamente dispersas, fundadas
sobre o relacionamento de participantes que tém um interesse comum. Seus membros
relacionam-se de maneira estruturada, dindmica e relativamente esparsa. A comunidade é
definida, na visao de seus membros, primariamente como um “local” (um site, por exemplo) e
apenas superficialmente associada aos que frequentam o ambiente, sem expectativas de
encontrar-se ou comunicar-se com algum outro membro em particular. Féruns de discussdo
na internet (como “Casar é facil” do Orkut), sites e blogs de jornais, nos quais os participantes
podem ler e beneficiar-se dos comentarios de outros membros, sdo exemplos.

Nas comunidades virtuais baseadas em pequenos grupos, os membros podem,
primariamente, identificar-se com um grupo especifico de individuos, deixando em segundo
plano o “local” em si. Sdo constituidas por individuos com densa rede de relacionamentos, que
interagem juntos como grupo, para alcangar ampla gama de objetivos concebidos
conjuntamente e manter os relacionamentos. Em geral, o relacionamento virtual responde por
parte consideravel das interacdes, mas é complementado por encontros presenciais. Sdo
exemplos os grupos de usudrios ou desenvolvedores de sistemas que se encontram
virtualmente, com regularidade, para trocar conhecimento e para socializa¢do, assim como
organizacdes de consumidores patrocinadas por empresas, como a de proprietarios de
motocicletas Harley Davidson (SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995).

Os estudos de Bagozzi e Dholakia (2002) e Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) interessam
particularmente a este trabalho, pois sua tipologia fornece base para analisar motivos
individuais para participacdo em uma comunidade, variaveis de influéncia social e processos
de tomada de decisdo e de participacao.

Boca-a-boca online

Consumidores tornam-se emissores de comunica¢ao boca-a-boca para ganhar atencao, status
ou poder no grupo, informando sobre o que compraram ou fizeram; ou para aumentar sua
reputacado de especialista em determinado assunto (WOJNICKI, 2006).

Os primeiros usudrios de um novo produto ou servi¢o sdo ativos no canal boca-a-boca e os
inovadores parecem ser mais disseminadores de informagdes do que a maioria (ENGEL,
KEGERREIS e BLACKWELL, 1969). Seu envolvimento com produtos pode motiva-los a
comentar sobre compras e sobre a satisfacdo resultante: para colaborar, divide sua satisfacao
e comenta sobre resultados obtidos com o produto ou servigo.
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O boca-a-boca negativo é significativo, tendo forte relacdo com a avaliagdo da marca: o
consumidor usa a informacdo para avaliar a marca futuramente, mesmo que com ela ja tenha
tido experiéncia satisfatéria. Entretanto, quando o emissor do boca-a-boca negativo ndo goza
de credibilidade, o receptor desassocia a mensagem negativa da marca e a atribui ao
comunicador, ndo a levando em considerag¢do (LACZNIAK, DE CARLO e RAMASWAM]I, 2001).

Diferentemente do boca-a-boca tradicional, com influéncia restrita a uma rede social local, o
impacto do que é escrito online podera influenciar qualquer individuo que tenha acesso a
informacdo (LYONS e HENDERSON, 2005). Nessa ampla troca de informagdes, consumidores
desenvolveram diversas taticas para influenciar uns aos outros, como utilizar termos
especificos para evidenciar autoridade e conhecimento (WOJNICKI, 2006).

A tecnologia de informacgao permitiu que empresas desenvolvessem estratégias para utilizar o
boca-a-boca online em seu beneficio, tornando o que consumidores registram em websites
corporativos acessivel a outros, além de adequar suas estratégias de marketing ao que
consumidores sugerem e criticam por meio do boca-a-boca online (CHEN e XIE, 2008).

Comunidades virtuais nos processos decisorios do consumidor

Quanto mais tempo conectado a Internet, maior a probabilidade de que o tempo do individuo
seja despendido em comunidades virtuais. Ao conectar-se a uma comunidade e interagir com
outros, é mais provavel que o consumidor torne-se membro ativo, aprofundando a interagao e
usando-a como fonte de informacao (KOZINETS e KELLOGG, 1999).

Para Kozinets e Kellogg (1999), ha quatro tipos de membros de comunidades virtuais:
turistas, com poucos lacos sociais com o grupo e relacionamento superficial com o tema da
comunidade; sociaveis, com lacos fortes com o grupo, mas sem muito interesse no tema da
comunidade; dedicados, com grande interesse no tema, porém tendo lagos fracos com o
grupo; envolvidos, com fortes lagcos com o grupo e muito interesse no tema.

Quando entra em uma comunidade virtual pela primeira vez, um individuo nao esta
familiarizado com o ambiente, outros membros e regras, tendo poucos lagos sociais e pouco
comprometimento. Comparado com membros experientes, ndo tem conhecimento necessario
para participar das interagdes sociais, visitando a comunidade apenas para obter informacao.
Com o tempo, a falta de conhecimento é superada e ele comeca a sentir-se confiante para
trocar informagdes. Com participacdo cada vez mais constante, passa a despender mais tempo
na comunidade, tornando-se membro efetivo (LANGERAK e outros, 2004).

As duas motivagdes mais frequentemente para fazer parte de uma comunidade virtual sdo o
acesso a informacao e o desejo de interagir socialmente. Outra seria a procura por informacgao
especifica (RIDINGS, GEFEN e ARINZE, 2006).

A interagdo social nas comunidades virtuais, em geral, € muito forte, ainda que ajudar os
outros e responder as suas indagagdes seja investimento social que envolva tempo, empatia e
esforco. Embora esperem alguma forma de recompensa, os individuos ajudam mesmo sem
certeza de reciprocidade. Recompensa pode ser uma demonstrac¢do de gratidao ou uma ajuda
quando necessaria. Pode ser apenas a gratificacdo intima ao verificarem que conseguiram
mudar para melhor o comportamento de alguém. Obviamente existe risco: além de nao
receber agradecimento, quem deu uma informacgao ou opinido podera vir a ser ridicularizado.
(RIDINGS, GEFEN e ARINZE, 2006).

A participacdo em foruns online pode ter impactos significativos no comportamento do
consumidor. HA muitas caracteristicas nas informacdes geradas a partir desses foruns que
fazem com que tenham maior influéncia no comportamento de consumo do que as geradas
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pela propaganda (BICKART e SCHINDLER, 2001):

o Opinides e experiéncias externadas em foruns sdo como julgamentos feitos por
fontes confiaveis - também sdo consumidores, percebidos como sem interesses no fabricante
em questdo e sem intencao de manipular o leitor. Como informacao emanada de fontes
percebidas como confiaveis pode levar a maior persuasao, a apresentada em féruns parece ter
mais credibilidade do que a veiculada em propaganda.

o Quando o receptor da informacdo percebe que o emissor partilha com ele
similaridades, a influéncia tende a ser mais intensa. Embora outros participantes possam nao
ser demograficamente e em estilo de vida similares, sdo percebidos como parceiros de
consumo e, sob esta Otica, similares. O leitor, entdo, espera que a informacgao fornecida reflita
o real desempenho do produto, sendo mais relevante do que a emanada de alguém que talvez
nunca o tenha usado.

o Foruns sobre comportamento de compra geram mais interesse sobre os
produtos do que a exposicdo a websites de fabricantes, logo sua influéncia deve ser maior.

Embora, sob alguns aspectos, comunidades virtuais assemelhem-se a grupos de referéncias
tradicionais, como amigos e familiares, deles diferem porque seus membros ndo se conhecem
pessoalmente. Atividades presenciais tém grande impacto no reforgo dos lacos sociais. Sem
um contato presencial, a relacdo social entre participantes tende a ser fraca (KOH e KIM;
2004).

Como a falta de interacdo presencial faz com que o julgamento sobre informagdes seja mais
dificil do que em grupos tradicionais, comunidades virtuais dificilmente substituem grupos de
referéncia tradicionais como fontes da comunica¢cdo boca-a-boca, especialmente quando a
qualidade da informacao é dificil de ser verificada. Para os turistas e dedicados, com certeza
as comunidades virtuais nao substituem os grupos tradicionais (JEPSEN, 2006).

A falta de confianca é o mais sério obstaculo para atividades online. Construidas em ambiente
onde nao é facil manter lealdade, as comunidades virtuais precisam criar mecanismos para
encorajar seus membros a confiarem uns nos outros e tornarem-se leais a elas, pois confianca
implica em continuidade das visitas e na troca de informagdes. (WU e TSANG, 2008).

Método

Como se buscava entender melhor os processos de influéncia de um grupo de referéncia sobre
decisdes de consumo de seus participantes, procurou-se uma comunidade com interesse em
categorias de produtos e servicos cuja escolha e decisio de compra suscitasse grande
ansiedade e incertezas. Por suas caracteristicas simbdlicas e pela grande exposicao social
decorrente, o casamento, que compreende a cerimdnia e a festa a ela relacionada, pareceu ser
um tema adequado. O evento envolve a escolha de ampla gama de servicos e produtos, o que
torna o consumidor mais suscetivel a influéncias de grupos de referéncia,. ‘Casar é Facil,
comunidade da rede Orkut, foi escolhida para andlise, jA que seus membros trocam muitas
informacgdes sobre produtos e servicos que envolvem a preparacdo do casamento. Além disso,
parece que o grau de inseguranca e ansiedade nas tomadas de decisdo é elevado, o que pode
ser percebio pelos titulos de alguns féruns da comunidade, como “Desabafos, tristezas, “TPC’,
pesadelos e angustias”,e “Tépico para qualquer tipo de duavidas/help/urgéncia” (TPC, no
caso, seria Tensao Pré Casamento, conforme explicado no forum).

O estudo consistiu de duas etapas. Inicialmente procurou-se revelar categorias que baseassem
entrevistas posteriores. Entre os 266 féruns da comunidade, foram identificados os dez com
mais mensagens. Foram selecionadas as mensagens postadas entre 4/11/2009 e 4/5/2010
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(periodo proximo ao més de maio, quando sdo celebrados muitos casamentos) nos dois
féoruns acima nomeados, que se destacaram por tratarem de assuntos relacionados a escolhas
de produtos e servicos e a insegurangas nas escolhas. ,,.

No primeiro, os itens mais comentados foram a escolha da casa de festas, as lembrancas a
serem ofertadas aos convidados, as roupas para os padrinhos, o site para apresentar
informacgdes sobre o casamento e a escolha do vestido da noiva. No segundo, a maioria das
mensagens envolvia a escolha da casa de festas, a decoracdo, o vestido da noiva, o servigo de
fotografia e filmagem e os convites.

Em ndmero de mensagens, sobressairam a escolha da casa de festa (o mais comentado nos
dois féruns), as lembrancas ofertadas e a escolha do vestido da noiva (itens relacionados a
auto-imagem). Todas as mensagens sobre esses temas foram selecionadas para analise de
conteudo.

O roteiro para as entrevistas foi baseado nas categorias identificadas e procurava conduzir o
respondente a opinar sobre:

¢ Busca de informaciao sobre a comunidade - como as participantes ficaram sabendo
da existéncia do “Casar é Facil” e o que as motivou a dela participar?

e Comparacao social - qual a importancia das opinides que vocé recebeu sobre diversos
produtos e servigos a serem adquiridos e contratados para o casamento?

¢ Influéncia na compra de produtos e servicos - que decisdes foram tomadas por
influéncia do grupo?

¢ Relacao com a comunidade: participacdao, amizade, credibilidade - de que forma
vocé participou do grupo? Como foi sua interacdo com demais participantes? Como foi
estabelecida a relagdo de confianga com os membros do grupo?

¢ Quais sdo, para voceé, as caracteristicas das pessoas que vocé considerava lideres de
opinido no grupo?

e Pressio para conformidade: Vocé teve alguma mudanca de atitude ou
comportamento de compra decorrentes da interagdo com o grupo? . Vocé mudou
algum comportamento, ou passou a gostar mais de algum produto ou servico porque a
maioria do grupo gostava?

¢ Reducdo do risco percebido: Sua inseguranca em algumas decisdes diminuiu como
consequéncia de intera¢des com o grupo?

Foram conduzidas por telefone 21 entrevistas semi-estruturadas com membros da
comunidade que responderam a mensagens postadas em diversos foruns, informando os
objetivos do estudo e solicitando voluntarios. As entrevistas duraram em média 30 minutos,
sendo gravadas, transcritas e submetidas a andlise de contetido.

Limita¢des do Método

A natureza qualitativa do método utilizado acarreta algumas limitagdes, como a
impossibilidade de generalizacdo dos achados e o aspecto subjetivo inerente a aplicagcdo da
andlise de conteudo. Deve-se observar, também, que a pesquisa foi conduzida em apenas uma
comunidade e que somente mulheres, que sdo as participantes mais ativas, voluntariaram-se
para as entrevistas. Desta forma, foi estudada unicamente a perspectiva das noivas. Talvez
seja intressante, em estudo futuro, conhecer a visdo dos noivos em relagdo a influéncias do
grupo sobre decisoes e escolhas conjuntas para seu casamento, bem como ampliar o numero e
as caracteristicas das comunidades .investigadas.
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Discussao dos Resultados

Das 21 entrevistadas, trés declararam-se apenas observadoras, seis afirmaram serem pouco
participativas e doze consideravam-se muito participativas. Seu perfil esta apresentado no
Quadro 1.

Algumas descobriram a comunidade por meio de comunicag¢ao boca-a-boca tradicional (M10-
“Na verdade quem me indicou a comunidade foi uma amiga que casou um ano antes de mim.”),
outras por meio de ferramentas de busca na Internet ou procurando grupos de discussao
sobre casamento em redes sociais. Houve relatos de descoberta da comunidade por meio de
referéncias em jornais e revistas, ou buscando informacdes sobre assuntos relacionados a
casamento diretamente na rede social (M13 - “Quando eu comecei a pensar detalhes sobre
casamento eu pensei, ah vou ver o que tem no Orkut.”).

“Casar é Facil” parece ser uma comunidade baseada em rede (DHOLAKIA, BAGOZZI e PEARO,
2004), onde os motivos de engajamento sdo basicamente autorreferentes. As entrevistadas
relataram que valorizam a busca de referéncia por receio de contratar um servigo ou comprar
um produto sem ter experiéncia prévia e pela economia de tempo e de recursos financeiros,
utilizando o grupo para obter informacao rapida e precisa.

A comunicagdo entre participantes parece chegar a nivel bem especifico de informacdes:
perguntam sobre caracteristicas de fornecedores, precos e histérico e qualidade do servico ou
produto, procurando esclarecer duvidas. Expoem-se a influéncia informacional, percebida
como instrumento para atingir seus objetivos, aumentando a possibilidade de aceitarem
informacgdes de outros membros como evidéncia sobre a realidade (KELMAN, 1961).

A busca de informacgao

Uma das motiva¢des mais frequentes para participar de uma comunidade virtual é o acesso a
informacdo (RIDINGS, GEFEN e ARINZE, 2006), como declara M5: “... busquei a comunidade
como fonte de informagdo e indicacdo”. Outras motivacdes encontradas foram o desejo de
interacdo social (“Eu buscava conhecer outras noivas para conversar sobre o assunto”, M17) e a
procura por informacdo especifica para determinada decisdo de compra (RIDINGS, GEFEN e
ARINZE, 2006).

Quadro 1 - Perfil das entrevistadas

IDADE INSTRUCAO PROFISSAO
M1 29 P6s graduacdo Jornalista
M2 30 Superior Nutricionista
M3 29 Médio Desempregada
M4 35 Superior Supervisora de marketing
M5 29 Superior Empresaria
Mé6 32 Mestrado Fonoaudiologa
M7 25 Mestrado Bidloga
M8 28 Pos graduacio Publicitaria
M9 24 Superior Professora
M10 29 Pos graduacio Administradora
M11 28 Superior Psicéloga
M12 29 Pos Graduagao Advogada
M13 23 Médio Secretaria
M14 24 Superior Professora
M15 ? Superior Produtora de eventos
M16 32 Superior Professora
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M17 29 Médio Estudante
M18 29 Pos Graduagio Psicéloga
M19 33 Superior Bancaria
M20 27 P6s graduacdo Professora
M21 25 Médio Estudante

Relagdes de confiancga: “estamos todas no mesmo barco”

Ha forte identificacdo entre as participantes, principal motivo do estabelecimento da
confianga. Das 21 entrevistadas, 16 enfatizaram, como fator de identificacao, o fato de estarem
na mesma situagdo, querendo informagdes sobre bons produtos e servicos para planejar e
realizar seus casamentos O relato de M9 ilustra essa relagdo: “Eu confio na outra porque é
noiva como eu, é como se a gente estivesse no mesmo barco”.

As participantes rapidamente desenvolvem empatia entre si. Bickart e Schindler (2001)
explicam que féruns online tém a facilidade de gerar empatia porque seus participantes
buscam auxiliar os demais. “Porque eu sei o quanto todo mundo td perdido, desesperado, eu acho que
é alguma coisa, assim, de empatia mesmo, né? A pessoa sabe que td passando pelo mesmo momento,
entdo, td todo mundo na mesma sintonia.” (M8). Essa empatia pode afetar indiretamente
comportamentos de compra.

Algumas entrevistadas declararam basear-se apenas em informagdes das que casaram, tendo
experiéncia comprovada com o produto ou servico. M16 conta que “(..) buscava muito
referéncia das casadas, porque noiva era noiva que nem eu, de repente, o fornecedor ia furar
com ela, assim como ela poderia falar ou ndo, eu ndo sei. Entdo esperava uma casada postar ld o
que ela recomendava...”.

Quem sdo os formadores de opiniao?

Para as entrevistadas, lideres de opinido sdo membros que demonstram ter experiéncia, sdo
bastante participativos ou sao percebidos como tendo bom gosto em decisdes de compra.
Participacdo ativa foi a caracteristica mais citada. Consumidores altamente envolvidos com
um produto sdo mais propensos a ser interessados e ter mais conhecimento, portanto mais
capacitados para opinar (CHAN e MISRA, 1990). Os mais participativos sdao considerados
lideres de opinido por seu envolvimento com o tema (casamento) e pela vontade e disposicdo
em auxiliar outros nas escolhas.

O relato de M15 parece suportar esta suposicao: “.. sdo as que participam mais ativamente. A
participagdo ativa faz virar conhecida na comunidade, se vocé participa todo dia, se responde ...
Vocé ajuda, fica querida, a pessoa pode pensar: ... podendo estar fazendo outra coisa, td me

”m

ajudando”™.

Os achados alinham-se com os de Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004). Percebe-se que a
construcdo de reputacdo de um membro da comunidade se da por meio da avaliagdo pelos
outros participantes da frequéncia e qualidade de suas contribuigdes.

Consumidores procuram por conselhos de outros com maior conhecimento e experiéncia
(FLYNN, GOLDSMITH e EASTMAN, 1996): “para mim as referéncias, para todas nds né, sdo as
que casaram, porque vocé fica lendo o que elas ficam escrevendo” (M16). Para ser reconhecida,
precisa transparecer conhecimento ao postar mensagens. Nao é apenas porque ja casou que
uma participante é considerada lider de opinido, mas também pela maneira de expor sua
experiéncia e por sua participagdo ativa. “.. a pessoa saber o que esta falando, porque ela ja
pesquisou muito. .. Comecam a salpicar detalhes, a pessoa que tem detalhes, que tem
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conhecimento daquilo que pesquisou, ela sabe do que estd falando ... Isso vai transparecer de
uma forma ou de outra” (M12).

Apesar da forte identificacdo entre as participantes, algumas selecionam suas fontes de
informag¢do. Mesmo que tenham interesse em comparar suas avaliacdes e acdes com as de
outras, sdo seletivas quanto a quem sera referéncia. A semelhanca entre o consumidor e os
outros, usada para comparacdo social, aumenta a confian¢a de que a informacdo é exata e
relevante (TESSER, MILLAR e MOORE, 1988), como M20 relata: “Muito mais por como foi o
casamento delas, eu gostei de como foi o casamento delas e eu meio que segui, to tentando
adaptar. Achei que elas tiveram bom gosto no casamento e ai eu tento seguir”.

Outras enfatizaram que costumam observar se o referente tem bom gosto, ou gosto
semelhante ao seu, e acreditam que possam certificar-se acessando o perfil do outro
participante em redes sociais. Pela forma como a pessoa escreve e por suas escolhas, avaliam
se poderia ser um formador de opinido. “... eu jd fiz uma coisa muito feia, do tipo a fulana de tal
achou aquilo lindo. Por que achou aquilo lindo? Impossivel, aquilo é brega pra caramba. Deixa
eu ir na pdgina dela: Ah! ela é brega, ela ndo é o meu pardmetro” (M6). Percebe-se o carater
subjetivo dessas avaliagdes, influenciadas por juizos de valor estético e pela linguagem
utilizada pelos autores dos posts como indicador de status social.

Reduzindo o risco percebido

Os itens mais discutidos foram a selecdo do local da festa, as lembrancas ofertadas aos
convidados e a decisdo sobre o vestido de noiva. Considerando o aspecto ritualistico da
cerimoOnia de casamento, as entrevistadas evidenciam nas narrativas o espaco da realizacao
do ritual e dois artefatos ritualisticos. Sendo elementos de alto conteido simbdlico, elas
percebem elevados riscos sociais e psicolégicos na escolha.

O consumidor procura reduzir o risco percebido em decisdes de consumo buscando sugestdes
em grupos de referéncia, frequentemente seguindo indicagdes de pessoas com valores iguais
aos seus (BAUER, 1960). As participantes mostraram-se mais seguras ao perceber que o
grupo apoiava a decisdo que estavam receosas em tomar. Dez delas relataram experiéncias de
reducdo de insegurancgas apds interagirem com o grupo: “Foi a maquiagem, eu estava muito
insegura_(...) eu fechei, porque conversei com as meninas e elas falaram que era muito bom, que
valia a pena e eu fui na maquiadora, gostei e fechei” (M9). (...) mudei o carddpio para coquetel
volante, porque sendo as pessoas ndo iam dangar, quero algo animado. Mas eu estava com medo
de ndo agradar com esse carddpio, depois de conversar com elas, pensei: “dane-se o mundo,
casamento é uma vez so na vida”. (M3)

Os consumidores sdo afetados em maior ou menor grau pelos riscos percebidos em funcao de
seu “capital de risco” (SOLOMON, 2008, p.336). No caso do risco social, o capital de risco
consiste no seu status e auto-imagem social; no caso do risco psicolégico, este capital é
associado a auto-estima e a autoconfianga. Consumidores inseguros e inconstantes devem ser
mais sensiveis aos riscos social e psicologico. O titulo de um dos féruns (“Desabafos, tristezas,
‘TPC - Tensdo pré-casamento’, pesadelos e angustias”) é emblematico para indicar a
vulnerabilidade de algumas frequentadoras da comunidade, para quem provavelmente a
importancia da rede social como redutora do risco aumenta.

Nas falas das entrevistadas foram observadas expressoes associadas a medo e inseguranga,
bem como certa inconstancia nas decisdoes. Nos dois relatos anteriores a decisdo final foi
tomada a partir de opinides do grupo, reforcando as consideragdes sobre a maior exposicao
aos riscos sociais e psicolégicos dos consumidores de perfil inseguro e inconstante e da
importancia da rede social como redutora de risco percebido.
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Influéncia nas decisées de compra

O individuo é influenciado pelo grupo porque considera relevante a avaliacdo dos seus pares
(BURNKRANT; COUSINEAU, 1975). A procura da comunidade como fonte de informagdo
conduz as participantes a aceitarem informagdes de outros como evidéncia sobre a realidade.

A influéncia informacional opera através da internalizacao (BEARDEN, NETEMEYER e TEEL,
1989) que corre quando alguém aceita influéncia por percebé-la como instrumento para
atingir seus objetivos (KELMAN, 1961).

Todas as entrevistadas relataram que buscaram a comunidade para ter referéncias sobre
fornecedores. “(...) a gente fica procurando um amparo na opinido de alguém para nédo dar um
tiro no escuro(...), sdo pessoas livres para dar indicagdo do que elas quiserem, é uma coisa muito
poderosa. Por isso que influencia tanto, as opinides acabam se repetindo, se td todo mundo
falando a mesma coisa, é porque deve ter sentido...” (M13).

Das 21 entrevistadas, 14 afirmaram ter comprado algum produto ou servigo por indicacdo de
outras participantes. “Nossa, como eu vou te falar, acho que eles me influenciaram em
praticamente 80% das minhas escolhas” (M4); “Todos os itens do meu casamento, eu fechei por
influéncia do pessoal da comunidade “ (M13).

Parece que as entrevistadas percebem nos demais membros autoridade para opinar sobre
produtos e servigos relacionados a casamento, por também estarem no processo de analise
dos fornecedores e em busca de informagdo. As que ja casaram podem contar experiéncias
concretizadas, transmitindo ainda mais confianga: “(...) eu ndo conhecia muito bem essa drea
de casamento, entdo chegar ld, meu primeiro contato foi com pessoas que jd tinham
experimentado muitas coisas, jd tinham visto muitos fornecedores, entdo, para mim, foi uma
experiéncia muito proveitosa” (M7).

A literatura sobre boca-a-boca enfatiza efeitos da troca de mensagens positivas e negativas
sobre fornecedores. Em ambiente virtual, tais efeitos tomam proporg¢des ainda maiores, o que
pode ser percebido pelo relato de M1, que corrobora a relagdo entre boca-a-boca negativo e
avaliacdo da marca encontrada por Laczniak, De Carlo e Ramaswami (2001): “Uma menina
disse ‘tive alguns problemas com o fornecedor X do meu vestido, quem quiser saber mais envia
um e-mail para mim'... Eu enviei o e-mail para ela... Entdo eu jd sei que ld eu ndo vou, porque eu
ndo vou confiar.”

A influéncia normativa de valor expressivo (que reflete o desejo do individuo ter sua imagem
associada a um grupo de referéncia; BEARDEN, NETEMEYER e TEEL, 1989) também parece
ocorrer nas comunidades virtuais. As entrevistadas identificaram valores e objetivos
semelhantes, recebendo influéncias normativa de valor expressivo e informacional, que
podem ocorrer em conjunto (BURNKRANT e COUSINEAU, 1975). Em alguns casos, a
influéncia normativa foi de tal intensidade que provocou o cancelamento de contratos: “Se o
comentdrio sobre algo que eu fechei for de uma forma positiva acaba me relaxando e fazendo eu
confiar mais na escolha. Se no caso tenha sido uma escolha que as pessoas tenham falado mal, é
até o caso de rever o contrato fechado, procurar nova empresa” (M1).

Identificacao com a comunidade

Existe relagdo de identificacdo entre os membros da comunidade, baseada nos objetivos
comuns de buscar referéncias sobre fornecedores e trocar informacgdes sobre o planejamento
da festa de casamento. Nas entrevistas, percebe-se cuidado quando ha alguma discordancia
em relacdo a gostos e preferéncias, que sao entendidos como questdes pessoais. “... ¢ meio que
jogar um balde de dgua fria em cima da pessoa que contratou o servigo. ... a pessoa estd muito
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alegre, se é uma questdo de gosto, as pessoas ndo falam mal, entendeu? Vamos supor, eu “gosto

n oo«

de vestido rosa choque”, “eu gosto de vestido preto”, isso é uma questdo de opinido” (M1).

M4 também apontou esse cuidado: “Gosto cada um tem o seu, o assunto morria e eu entrava em
outro assunto, ndo adianta vocé ficar discutindo, cada um tem seu gosto, ela vai continuar
gostando da luva, vai continuar gostando da coroa e eu vou continuar ndo gostando.”.

Parece haver um cédigo de comportamento entre as participantes, que trocam muitas
informagdes e confiam nas informagdes que compartilham. Mudangas no comportamento ou
intencao de compra podem ser observadas, nao pelo receio de alguma puni¢do pelo grupo, ou
por expectativa de receber algum tipo de beneficio, mas porque a participante acredita que, se
outras a estdo aconselhando a agir de forma diferente do que pensava, elas podem ter razao.
Afinal, “estao todas no mesmo barco”, muitas ja casaram e tiveram experiéncia positiva com o
produto ou servigo. A influéncia de valor expressivo manifesta-se através desse processo de
identificacdo, que faz com que mudem de opinido em funcao dos conselhos emanados do
grupo.

Quatorze entrevistadas relataram ter mudado algum comportamento (ou intencdo) de
compra porque outras participantes recomendaram. M3 relata: “Me convenceram a usar véu,
elas falaram que eu sé usaria véu uma vez na vida”. Para M17, “essa influéncia nas minhas
decisbes de compra é uma coisa ruim né...rs... a gente acaba gastando além..mas influencia sim,
eu jd estou aqui com a corda no pescogo com esse casamento, ndo esperava.”.

Os lacos de amizade

Muitos relacionamentos saem da esfera virtual, com os participantes encontrando-se
pessoalmente, como reportado por onze entrevistadas. Algumas foram ao casamento e ao
“cha-de-panela” de outras, e relacionamentos que se tornaram amizades reais, como contam
M8 e M16: “Eu posso listar umas cinco meninas ou umas seis, que eu ja conheci pessoalmente e
elas ficaram proximas, jd teve assim amigo oculto de final de ano de noiva..” (M8). “No meu
casamento quando eu entrei, foram as primeiras que eu vi, elas jd estavam logo na entrada, eu falei:
Gente! estdo comigo desde ld do inicio!” (M16).

Mesmo quando o relacionamento ndo se expande para amizade presencial, algumas
entrevistadas relataram a formag¢do de “lacos” de amizades, como M20: “Na comunidade, eu
torco tanto pela pessoa, a gente fica assim, Ah! hoje é casamento da Bia, ndo pode chover, a
gente fica assim, sem nem conhecer a pessoa. E realmente uma loucura. S6 noiva mesmo para
entender, porque ninguém entende.”.

Tais relatos contrariam a constatagdao de Koh e Kim (2004) de que, sem contato presencial, a
relacdo social entre membros de comunidades virtuais seria fraca. Alinham-se, porém, com a
possibilidade de que comunidades virtuais baseadas em redes podem evoluir para
comunidades virtuais baseadas em pequenos grupos (DHOLAKIA, BAGOZZI e PEARO, 2004).
Talvez tragos culturais das entrevistadas brasileiras fagam com que a aproximag¢do emocional,
sem contato presencial, seja possivel, ou que as fortes emoc¢des envolvidas com o casamento
as aproximem. Mais estudos se fazem necessarios para ampliar essa discussao.

Consideracgoes Finais

Francois Rabelais considerava que, em matéria de casamento, cada um deve ser arbitro dos
seus proprios pensamentos e apenas tomar conselho consigo mesmo. Certamente, sua
reflexdo nao se restringe apenas a cerimonia, apesar da inegavel importancia como rito de
passagem. De todo modo, as consumidoras contemporaneas parecem ignorar o conselho do
escritor francés, buscando em redes sociais virtuais amparo e, por vezes, arbitros para
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decisdes de compra.

A literatura (GRANITZ e WARD’S, 1996; OKLESHEN e GROSSBART, 1998; BICKART; e
SCHINDLER, 2001; THRELKELD, 2010) considera comunidades virtuais como grupos de
referéncia. Este estudo pretendeu observar como tal influéncia se da, quais suas
manifestacbes no comportamento de compra dos membros da comunidade e as
caracteristicas dos que sdo considerados pelo grupo como lideres de opiniao.

Alguns resultados encontrados por Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004 ) podem ser confrontados
com relatos de membros da comunidade “Casar € facil”:

- o valor utilitario (purposive value), definido como “o valor derivado de alcangar algum
objetivo instrumental pré-determinado” (que inclui dar e receber informacgdes, resolver
determinado problema e validar uma decisdo tomada) é fator-chave para a participagdo do
membro na comunidade.

- considerando o relacionamento prévio superficial, ou inexistente, entre os membros
da comunidade, a constru¢do da reputacdo é crucial para estabelecer confianca, status e
favorecer interacdes sociais. Os autores apontam para o aumento da importancia de
mecanismos de constru¢do de reputacao dos individuos baseados em frequéncia e qualidade
das contribui¢des (como o histérico de posts dos membros).

- possibilidade de que comunidades virtuais baseadas em redes possam evoluir para
comunidades virtuais baseadas em pequenos grupos, ja que a interacdo frequente entre os
mesmos membros pode resultar em maior conhecimento mutuo e na construgido de
relacionamentos menos superficiais. Entretanto, Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) ndo
apresentaram conclusdes ou inferéncia sobre tal processo de transformagdo das
comunidades.

Parece existir predisposi¢cdo das entrevistadas para receber informagdes da comunidade, que
ativamente buscam, sobre assuntos relacionados a casamento. E possivel identificar uma
sequéncia légica de acontecimentos que conduzem a influéncia informacional em suas
decisdes de compra.

O processo de internalizagdo ocorre quando o individuo aceita a influéncia, percebida como
facilitadora para alcancar objetivos. Todas as entrevistadas relataram que entraram na
comunidade para buscar referéncias sobre fornecedores, pelo receio de contratar um servigo
ou comprar um produto sem experiéncia anterior. O risco que percebem de perder tempo na
procura pela melhor alternativa e de gastar em demasia parece ser forte motivador para
procurar informagdes com quem estd envolvido no mesmo processo, ou com quem tem
experiéncia.

A forte identificacdo entre as participantes parece conduzir a influéncia normativa de valor
expressivo. A identificacdo pode ser apontada como um motivo do estabelecimento de relacao
de confianga entre elas, que se véem enfrentando as mesmas dificuldades para a preparacao
do casamento. Apesar da forte identificacdo, algumas sdao mais criteriosas em relacdo a
escolha de referentes, selecionando cuidadosamente suas fontes de informacao.

A comunicac¢do boca-a-boca é vista como mais confiavel do que propagandas, considerando
que opinides e depoimentos de outras consumidoras transmitem maior confianga: ao invés de
uma relagdo “fornecedor x cliente”, entendem esta troca de informag¢des como uma relacao
“cliente + cliente”.

Como as participantes da comunidade tém os mesmos objetivos, que as levam a identificacao,
acabam encontrando apoio emocional no grupo, nao necessitando de encontros presenciais
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para estabelecer confianca. Lagos de amizade construidos na comunidade virtual atuam como
facilitadores da influéncia que o grupo exerce nas decisoes. Diversas entrevistadas afirmaram
que, ao perceberem que o grupo apdia uma decisdo que estavam receosas em tomar,
sentiram-se mais seguras, com varios relatos de compras por indicagdo da comunidade.

Algumas mudangas no comportamento de compra ndo parecem ter ocorrido por receio da
participante de receber punicdo, ou pela expectativa de usufruir de algum beneficio. As
entrevistadas acreditavam que, se membros do grupo estdo aconselhando algo diferente do
que inicialmente elas imaginavam, provavelmente tais pessoas teriam razao, por serem mais
experiente e nao terem interesses comerciais.

A comunidade virtual surge como fonte de informacao especifica para a compra de
determinados produtos e servicos, mas também como importante canal para seus membros
expressarem criticas, insatisfacdes ou elogios a fornecedores. Evidencia-se a importancia de
que empresas estejam presentes nesses ambientes virtuais, para aprender como seus
produtos e servicos sao percebidos e conhecer desejos e necessidades dos consumidores.
Informagdes tdo preciosas que emanam espontaneamente de grupos de consumidores
altamente envolvidos serdo uteis na formulacdo estratégica e na reversao de quadros de
insatisfacao.

Este estudo considerou apenas uma comunidade virtual, com caracteristicas peculiares por
ser seu tema um evento com fortes apelos emocionais e grandes impactos sobre a
autoimagem de seus membros, predominantemente mulheres. A rotatividade dos membros
também é notavel, jA que o casamento é situacdo de consumo Unica, que envolve decisdes e
escolhas em prazo relativamente curto e sem repeticao. Sugere-se que mais estudos sejam
feitos, com outras comunidades virtuais, incluindo também tratamentos quantitativos que
busquem validar proposi¢coes aqui levantadas.
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