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RESUMO

Com o proposito de incrementar suas campanhas mercadologicas, muitas
organizacgOes, recorrem as ferramentas de midias sociais hospedadas na Internet. Com isso,
procuram o aumento de produtividade com adocdo de sistemas automatizados de reproducéo
de mensagens, ou mesmo de recursos de acesso direto, inserindo mensagens de carater
persuasivo nos foruns de discussdes em comunidades online. Uma certa falta de sensibilidade
para com o trato comunicacional, num meio potencialmente promissor, mas que pede uma
outra interpretacdo, para posterior acdo. Frequentemente implica em uma possibilidade de
reverberacao — indicando ser imprescindivel maior atencdo na elaboragdo e no direcionamento
desses fluxos comunicacionais, acentuadamente os de propositos persuasivos. Nesse sentido,
0 presente trabalho propde o estudo de comunidades online nas quais possamos a partir da
identificacdo dos fatores que levem a sua formacao, analisar e interpretar sua estrutura e seus
fluxos comunicacionais, tais que, indiquem seus elementos agregadores. Para tal, com 0s
preceitos metodoldgicos observados, objetivou-se demonstrar que, com esses componentes, as
analises podem ser desenvolvidas para melhor adequacdo de estratégias de relacionamentos,
possibilitando acgBes inerentes ao processo comunicacional mercadoldgico com essas
comunidades. A metodologia ora empregada envolveu analise estrutural da rede com
aplicacbes de softwares como UCINET, integrado com NetDraw, e dos fluxos
comunicacionais, que formaram o corpora, analisado com a suite Wordsmith Tools. Uma rede
formada em comunidade hospedada na ferramenta orkut, por meio da obtencdo dos conteddos
de foruns tematicos, forneceu o corpora para as analises lexicais. Os resultados obtidos
puderam caracterizar, ndo s6 a prépria existéncia da rede social, como as potencialidades de
relacionamento, a partir de interpretacfes de fluxos dial6gicos de seus elementos agregadores,
por meio de recursos visuais (grafos), estatisticos e lexicais.

Palavras-chave: comunidades online; netnografia; capital social; comunicacao
mercadologica; redes sociais online, analise estrutural.



RESUMEN

Con el fin de aumentar sus campafias de marketing, muchas organizaciones recurren a
las herramientas de medios socials alojados en Internet. Con eso, busca aumentar la
productividad mediante la adopcién de la reproduccion de mensajes automatizados, e incluso
dispone de acceso directo, com la introduccion de mensajes de caracter persuasive en foros de
discussion en las comunidades online. Se puede ver aqui cierta falta de sensibilidad para hacer
frente a la comunicacion, um medio em el que el mensaje nos es necesariamente un entorno
de facil propagacion. A menudo implica una posibilidad de reverberacion — lo que indica que
una mayor atencién sera esencial en el desarrollo y direccion de estos flujos de comunicacion,
principalmente a los de efectos eminentemente persuasivos. En consecuencia, se propone el
estudio de las comunidades online en el que, a partir de la identificacion de los factores que
conducen a la formacién de estas comunidades, analizar e interpretar la estructura y los flujos
de comunicacién, de manera que indican sus elementos agregadores. Para ello, nuestro
objetivo es demostrar que con estos components, los analisis se pueden desarrollar para
mejorar las adecuaciones de las estrategias de relacién, lo que permite acciones inherentes al
proceso de marketing y comunicacion con estas comunidades. La estructura de la red se
analizé con las aplicaciones de software, como la integracion con UCINET y NetDraw, y los
flujos de comunicacién formaron el corpus analizado con el suite Wordsmith Tools. Una red
formada en una comunidade en orkut fue sede de esta herramienta que se facilita el analisis
lexical en el corpus. Los resultados podrian caracterizar no solo la existéncia de la red social,
tales como la relacion potencial, con las interpretaciones de los flujos dialégicos de sus
elementos agregadores, a traves de elementos visuals (grafos), estadisticos y Iéxicos.

Palabras clave: comunidades online; netnografia, el capital social, la comunicacion de
marketing, redes sociales, el andlisis structural.



ABSTRACT

With the purpose of increasing their marketing campaigns, many organizations turn to
social media tools hosted on the Internet. With that, these organizations look for increased
productivity by adopting automated message, or even feature direct access, entering
characterized persuasive messages in discussion forums in online communities. It can be seen
here certain lack of sensitivity to deal with communication, a medium in which the message is
not necessarily an easy propagation environment. Often implies a possibility of reverberation
— indicating greater attention be essential in the development and direction of these
communications flows, for the purposes sharply persuasive. Accordingly, this paper proposes
the study of online communities in which we, from the identification of factors that lead to the
formation of these communities, analyse and interpret its structure and communications
flows, such that its elements indicate aggregators. To this end, we aim to demonstrate that
with these components, the analysis can be developed to better match strategies relationships,
enabling actions inherent in the marketing communication process with these communities.
The network structure was analyzed with software applications such as integration with
UCINET NetDraw, and communication flows formed the corpora analyzed with Wordsmith
Tools suite. A network formed in the community hosted in orkut provided the corpora for
lexical analysis. The obtained results could characterize not only the very existence of the
social network, such as the potential relationship, from interpretations of dialogic flows of its
elements aggregators, through visuals (graphs), statistical and lexical means.

Key-words: online communities; netnography; social capital; marketing communication;
social networks; structural analysis.






INTRODUCAO

O objeto de estudo do presente trabalho sdo os contetidos representados pelos fluxos
comunicacionais entre membros de uma comunidade online — portanto existentes a partir de
ferramentas de midias sociais disponibilizadas na Internet’. Essas ferramentas tém como fator
de integracdo das discussdes, as preferéncias e as rejei¢des, bem como as trocas de niveis de
conhecimento, verificadas nos contetdos dos foruns formados por pessoas consumidoras de
alguns tipos de produtos (nesse caso da categoria Alimentos e Bebidas). A ferramenta de
midia social, tomada como meio para hospedagem da comunidade virtual ora analisada, é o
orkut®. Essa ferramenta, entre todas as disponiveis para instalacdo de comunidades, no Brasil
— nas quais podem ocorrer as estruturas das chamadas Redes Sociais Online — tem sido a mais
adequada, devido a sua organizacdo tematica. Relatorio publicado pelo CGl.br (Comité
Gestor da Internet no Brasil), em 2010, sob a categoria ‘Comunica¢do’ na Tabela C7 —
Atividades Desenvolvidas na Internet, trouxe o percentual de 67% de usuérios Participantes
de sites de relacionamento, como orkut, na &rea urbana e de 69% na area rural — considerando
o total Brasil. A volatilidade, em termos de participacdo e envolvimento das pessoas, é cada
vez maior, recomendando que haja precaucdes também com relacdo a esse fato, na elaboragédo
de estratégias para as midias sociais. As comunidades criadas por meio de ferramentas de
midias sociais como o orkut — via de regra — tém temas e acessos livres e com manutencdo
feita por seus préprios criadores e membros, 0s quais, paulatinamente, criam foruns e inserem
contetidos, de acordo com seus interesses, o por vezes, intermediados pelos ‘moderadores’ de
comunidades. Portanto, na maioria das situagdes, diferem das comunidades hospedadas
diretamente nos portais das proprias organizacGes detentoras de marcas. Nessas — embora
possa haver relativa liberdade de troca de informacgdes, o envolvimento das respectivas

marcas é mais direto, tornando assim a comunidade, mais focada em conteddos de maior

! Apesar de sua irreversivel condicdo de uso e disseminacdo global, a Internet ainda apresenta neologismos,
questBes semanticas divergentes entre outros conflitos conceituais, derivados de um ambiente em constante
adaptacdo. Na presente tese, em que pese a possibilidade de futuras alteracdes, cita-se os conceitos de Web 2.0,
midias sociais, ferramentas etc, segundo autores citados e referenciados ao longo do texto e inseridos em
Referéncias. Quanto a caracterizacdo e diferenciagdo entre midias sociais online e redes sociais virtuais,
indicamos 0 Apéndice 2. Sugerimos, ainda, a leitura do Anexo 1, o qual reproduz trechos das p. 6-7, também de
autoria de SAFKO, L. e BRAKE, D.K — The social midia bible. Hoboken: John Wiley & Sons, 2009 —
autorizagdo gentilmente cedida pelo Prof. Lon Safko, em 31/12/2012.

2 Apesar de representar uma entidade oficial, com nome préprio, a logomarca da ferramente é apresentada em
letras mindsculas. A partir de agosto de 2008, tiveram transferidas para o0 Google Brasil suas operagdes.,



interesse de seus hospedeiros (nesses casos, as proprias organizacbes e suas marcas). Por
outro lado, nesses portais, 0s consumidores encontram espaco para discussdo sobre
preferéncias, dificuldades de acesso aos produtos, habitos de uso, etc, possibilitando, com
iSs0, com que 0s gestores das organizacGes possam acompanhar de maneira muito mais
proxima, aspectos relacionados com seus mercados, com 0 recurso de monitoramentos das
discussdes, por outra categoria de ferramentas, ja amplamente em uso, principalmente devido
a sua caracteristica de automatizacdo de processos, sem exigir algumas habilidades essenciais
para analises de relacionamento humano.

O ser humano, sendo um ser gregario, sente necessidade de se relacionar. A existéncia
de comunidades, portanto, ndo € um fenbmeno novo, tampouco restrito ao mundo online.
Entretanto, a Web 2.0, que serviu de teia para existéncia da Internet interativa (além de cada
vez mais convergente e ubiqua), permitiu a queda de, praticamente todas as barreiras para
comunicacdo e relacionamento humanos (mesmo relacionamentos pessoais tornaram-se
plenamente factiveis, a quantos queiram participar a partir do compartilhamento de contetdos,
experiéncias e conhecimentos). Tem-se a interacdo plena entre emissores e receptores,
tornando o meio socializado. Cai, desse modo, a predominancia da ‘pregagdo’ publicitaria,
possibilitando o surgimento do ‘dialogo publico’. Como mostra a literatura (parte dela
referenciada na presente tese e com fundamentacdo do Capitulo 1 — MARCO TEORICO E
PRESSUPOSTOS CONCEITUAIS), a grande preocupagdo das organizacdes em travar
relacionamentos abertos e estreitos com seus consumidores, reside no carater livre desses
dialogos — pois isso, representa riscos para as marcas e seus produtos, uma vez que as criticas
podem ndo ser positivas, do ponto de vista das organizaces. No entanto, empresas sérias e
com propdsitos voltados para um melhor atendimento aos seus stakeholders (uma visdo
necessariamente mais ampla do que a de atendimento apenas a necessidades de
consumidores), e assim, dispostas a conseguir aproveitar adequadamente esses
relacionamentos com intuito de aperfeicoamento de seus portfolios e de suas metas,
conseguem alterar esse escopo buscando resultados positivos e revertendo a situagéo.
Transformam potenciais consumidores em consumidores convertidos ou fas, tendo como
vetores as comunidades e seus valores compartilhados em foruns tematicos. Isto potencializou
0 surgimento de comunidades virtuais, agrupando pessoas com atividades e interesses
comuns, sobre os quais tém desejo e espontaneidade em efetuar trocas. Esse novo meio de
comunicagdo, entretanto, ndo € privilégio (nem de dominio) das organizacdes — sejam elas
pequenas, médias ou grandes. Esta acessivel a todos. Veja Capitulo 2 - COMUNICACAO
MERCADOLOGICA.



Um aspecto relevante para este trabalho, que tem por base as anélises de uma categoria
de comunidade virtual (no orkut as comunidades sdo organizadas por categorias), € o da
implicacdo de seus relacionamentos como referenciais para adocdo de estratégias
organizacionais, com vistas a implementacdo de processos comunicacionais com as mesmas.
Uma interpretacdo dos processos comunicacionais, e de sua imbricagdo com 0s muitos
campos de estudos a eles relacionados - Se, por um lado — 0 das organiza¢Ges comerciais — 0
capital financeiro determina o direcionamento de seus objetivos e de suas agdes, no caso das
comunidades, esse sentido, tem importancia diminuida. Nela — vale dizer nas comunidades - 0
capital social é que determina a moeda corrente nas trocas internas. Aqui, verdadeiramente
encontra-se o calcanhar de Aquiles nas pretensdes de relacionamento entre marcas e
consumidores, em uma comunidade online (vide Capitulo 3 — TROCAS CAPITALIZADAS —
O CAPITAL SOCIAL NO PROCESSO COMUNICACIONAL MERCADOLOGICO). Como
valores que possam identificar essa moeda, pode-se citar: reconhecimento, conhecimento,
informac&o, experiéncias pessoais, niveis de influéncia etc. Nesse sentido, e por tratar de uma
categoria na qual tais fatores sejam tdo apreciados e valorizados, o estudo de comunidades
online no setor enogastrondémico brasileiro, leva-nos a afirmar que o problema de pesquisa

possa assim ser formulado:

Como as bases relacionais existentes em comunidades online, podem representar
fatores dinamizadores de potencialidades e de riscos para os fluxos comunicacionais
mercadolégicos, passiveis de identificacdo a partir de analises da l6gica estrutural das

Redes Sociais Online construidas via Internet?

Desse questionamento podem-se destacar algumas varidveis classificadas como

independentes e dependentes, ou consequentes:
e Variavel independente:
- a comunidade online
e Variaveis dependentes:
- as bases relacionais na comunidade online;
- fatores dinamizadores de potencialidades e de riscos;

- logica estrutural de uma Rede Social



O campo de estudo que centraliza o presente trabalho, € o da Comunicagdo, mais
especificamente a Comunicagdo Mercadol6gica. Entrementes, para atingir o propdésito de uma
abordagem holistica — tal qual julgamos imprescindivel para a viabilizacdo da problematica
proposta - serdo envolvidos varios campos de estudo que - principalmente no contexto aqui
analisado — sdo vitais para as devidas avaliagfes dos processos comunicacionais, entre eles:
Marketing, Sociologia e Antropologia (Netnografia). Veja Capitulo 4 — AS MIDIAS SOCIAIS
VIRTUAIS E A COMUNICACAO MERCADOLOGICA. Nio havera, certamente,
concentracdo de estudos detalhados e diretos em cada campo (estudos esses — em parte -
disponiveis na literatura que fundamenta o presente trabalho), porém, dar-se-a4 énfase nas
implicacOes representadas em cada um deles, nas analises ora consideradas, para identificagdo

e obtencdo das respostas as seguintes hipdteses:

H1: A estrutura l6gica encontrada em uma rede social — identificada a partir das analises
estruturais da comunidade online estudada — pode contribuir para identificacdo de uma
rede social e dos componentes de maior representatividade para melhor adequacdo e

fortalecimento dos fluxos comunicacionais mercadolégicos;

H2: Os fatores agregadores das relagdes entre os elementos formadores das comunidades
online — e que caracterizam o processo comunicacional entre seus membros - poderdo ser
identificados e qualificados, por meio das analises de contetdos nos foruns de discussdes

(corpora) propiciando maior compreensdo de seu contexto dialdgico;

H3: E possivel identificar rejeicdo das mensagens caracterizadas como fluxos
mercadologicos tradicionalmente emitidas com finalidades persuasivas, impregnadas de
cunho massivo e desalinhados com relacdo ao ambiente comunitario. Entrementes, 0s
interesses predominantes na comunidade, possam apresentar-se como bloqueadores de
qualquer manifestacdo mercadoldgica, h4 excecdo quando ha interesse em informacGes
técnicas, inovadoras ou relacionadas aos valores circulantes no meio, por parte de uma
determinada marca, sendo entdo, compreendida como uma contribui¢cdo e ndo como uma

propaganda de forma push.?

Como um evento razoavelmente recente, o relacionamento com as redes sociais

online, ndo é, ainda, plenamente compreendido, em termos de processos comunicacionais

¥ Uma mensagem do tipo push é intrusiva, invade privacidades e, portanto, n&o tem premiss&o prévia para sua
recepgdo. A forma contraria é a mensagem do tipo pull.



mercadologicos (assim podemos constatar pela rejeicdo das mensagens com objetivos
comerciais, frequentemente impostas a essas comunidades). Tradicionalmente, 0 processo
persuasivo das agdes comunicacionais de mercado, baseiam-se em um fluxo unidirecional,
sem considerar — em niveis mais relacionais — aspectos voltados para questdes socioldgicas
dos receptores das mensagens. Esta é uma caracteristica do ambiente de midias sociais.
Entretanto, por estar ocorrendo em bases tecnoldgicas que facilitem sua exponenciacdo
produtiva (criagdo de comunidades e contetdo viral), tem sido entendida dessa mesma forma,
quanto a busca de resultados mais efetivos por parte de empresas que somente vislumbram o
fendmeno como oportunidade de comunicagdo com o mercado por um custo baixo e
segmentado. Mesmo para metas de cunho mais subjetivos (respaldadas no conceito
aristotélico da retorica, ou da persuasdo midiatica massiva, sem referenciais com maior
precisdo para controle das acBes) que, portanto ndo se valem de agdes essencialmente
racionais e pragmaéticas (apoiadas unicamente em recursos tecnoldgicos para obtencdo de
resultados — e que definem objetivos e identificam indicadores e estipulam métricas), com os
recursos disponiveis, ja estdo superadas as visdes superficiais a respeito do comportamento
humano. Ainda que a tecnologia seja recurso importante das estratégias mercadologicas, é
possivel (e necessario) que haja capacidade analitica de fatores mais sensiveis presentes em
um ambiente (comunidades online), no qual a representatividade numérica (racional), tenha
inerentemente a presenca de questdes essencialmente subjetivas.

“O insight de que tecnologia ndo determina a cultura, mas que co-determina, co-
constroi forgas, ¢ crucialmente importante” (KOZINETS, 2010, p. 22). Este elemento de
mudanca tecnocultural Kozinets (2010), estd presente em nossos espacos publicos, no
trabalho, em nossas residéncias, nossos relacionamentos e em nossos corpos. Uma
interrelacdo sistemética. A tecnologia aqui, entretanto, é vista como recurso de apoio ao
processo comunicacional, porém, ndo a produtora de resultados de per si.

Dessa maneira, 0 estudo procura ser amplo e imbricar temas e recursos para analises
dos diversos campos de estudo envolvidos. Assim recorrendo a analises quali e quantitativas,
além do apoio tedrico necessario, procurou-se contemplar as varias possibilidades para
identificacdo dos elementos constitutivos das bases relacionais em comunidades online.

Objetivando apresentar e analisar um modelo de comunidades online essencialmente
constituida com base em afinidades relacionadas ao consumo e as trocas de experiéncias, e,
partindo de exemplo de comunidade de consumidores de produtos dos setores vinicola e
gastronémicos, identificou-se seus elementos estruturais (nés e lacos), destando os valores

que catalisam suas relacdes, caracterizados no processo comunicacional intra-rede, bem como



seu potencial para trocas de fluxos extra-redes (por meio da eventual vinculagédo de seus
atores, a outras comunidades). Com esse propésito buscou-se identificar oportunidades para
desenvolvimento de relacionamentos fundamentados numa ‘comunicacao compartilhada’ que
possibilite a percepcdo da necessidade de contextualizacdo das mensagens com as afinidades
e valores basicos das comunidades. Para chegar a esse objetivo maior, no Capitulo 5 —
APLICACOES E RESULTADOS DAS PESQUISAS, algumas etapas intermediarias deveréo
ser atingidas, e, portanto, sdo assim definidas como...

- identificar e dimensionar fluxos comunicacionais nas comunidades online
analisadas, representados pela densidade da rede (razdo entre as relacOes existentes e as
relages possiveis) — por meio de Anélise Estrutural da Rede Social selecionada como objetos

de estudos;

- identificar os valores que catalisam as relagdes intra-comunitarias e relacioné-
los com os fluxos comunicacionais mais adequadas para relacionamentos com as

comunidades online;

- sugerir a impropriedade dos fluxos comunicacionais com objetivos
estritamente persuasivos, nas relagdes com as comunidades online — identificando conflitos

com os valores intra-comunitéarios.

- propor o uso de ferramentas de Analise Estrutural de Redes Sociais (Ucinet e
NetDraw) e de Analise de Conteddo (WordSmith Tools), como apoio as decisdes de

adequacao de estratégia de comunicacdo mercadologica por meio de comunidades online;

- mostrar possibilidades para relacionamentos e implementacdo de processos
comunicacionais mercadologicos, por meio da adequacdo desses processos aos contextos

ambientais identificados nas comunidades online.

e Caminho Metodoldgico para Realizacdo da Pesquisa

As bases para o desenvolvimento do presente trabalho, sdo as relages sociais.
Tem-se, portanto, de inicio alguns complicadores metodoldgicos. Os individuos e as
sociedades, sdo estudados por seus comportamentos. Estamos estudando comportamentos
apresentados e registrados num meio virtual, um fato relativamente recente, se considerarmos
0 meio e 0S grupos sociais, comparativamente. Assim temos uma sociedade que, é dindmica

em seu comportamento e estudada como um fato novo — dado o meio analisado. Ao



delinearmos os conceitos ou atributos que sédo determinados pelos individuos — como parte
das analises - devemos compreender que h& a sua disposi¢cdo, um grande namero deles,
significando que cada um pode identificar e discriminar objetos e eventos presentes em seus
ambientes Zajonc (1960), e que, esse conjunto de atributos forma seu universo cognitivo.
Desse universo, portanto, extraem-se um subconjunto que forma sua estrutura cognitiva,
descrevendo os relacionamentos entre atributos. No presente trabalho, esse relacionamento, é
contextualizado em ambiente exclusivamente tecnologico, como base comunitaria virtual
(humana). Por outro lado, considera em esséncia, o capital social e sua influéncia, como
agregadores em suas relagOes. Essas relagOes séo de fundo arcaico — ndo contemporaneo e
independente de tecnologias, embora, nesse caso, seja discutivel sua contribuicdo (nenhuma,
pouca ou muita) para a formacdo de um ethos, uma vez que a ndo-presenca fisica das pessoas
favoreca algumas manifestacGes mais incisivas em mensagens depositadas nos foruns.
Portanto, a comunidade online, pode conter algumas caracteristicas diferenciadas das
comunidades presenciais (0 que serd abordado entre os conteddos que fundamentam os
dialogos com os diversos autores citados).

Entretanto, ha de se destacar o ambiente social constituido pela formacdo de uma
comunidade online. Nesse sentido e, também, compreendendo a proposicdo comum de seus
membros (discutir sobre vinhos e gastronomia), podemos estabelecer relacbes com a
afirmacdo de que, tanto ha uma influéncia promovida pela situacdo social (interacGes e
relacionamentos), como ha na pré-disposi¢do dessa ambientacdo, qual sejam, a da discussao
de temas afins (incrementada pelas trocas de conhecimentos) (MYERS, 2010). Essa
condigdo, nos possibilita uma primeira definicdo do caminho para a pesquisa empirica. A par
da integracdo de campos de estudo diferentes, cabe destacar questdes levantadas por outros
autores especializados, que desenvolveram alguns estudos pioneiros na area da Sociologia.

Selltiz, Jahoda, Deutsch e Cook (1974, p. 60-61), ha décadas ja explicavam que:

A relativa juventude da ciéncia social e a pequena quantidade de pesquisas
de ciéncia social tornam inevitavel ainda durante algum tempo, o carater de
pioneirismo dessa pesquisa. Existem poucos caminhos bem experimentados
que o pesquisador de relagBes sociais possa seguir; frequentemente, a teoria
é excessivamente geral ou excessivamente especifica para que possa dar
clara orientacdo para a pesquisa empirica. Em tais condigdes, a pesquisa
exploratéria é necessaria para obtencdo da experiéncia que auxilie a
formulacdo de hip6teses significativas para pesquisa mais definitiva.



A conjugacdo de propostas metodoldgicas, neste caso, apresenta-se como uma
possivel alternativa, com o objetivo de estudar areas extensas e complexas (como Marketing,
Sociologia, Antropologia etc, de maneira integrada), mas que, empiricamente, apresentam
imbricacGes, sendo fatos palpaveis. Dessa maneira, numa metodologia, ou num processo
metodoldgico:

Um estudo exploratorio pode ter outras fun¢es: aumentar o conhecimento
do pesquisador acerca do fendmeno que se deseja investigar em estudo
posterior, mais estruturado, ou da situacdo em que pretende realizar tal
estudo; o esclarecimento de conceitos; 0 estabelecimento de prioridades para
futuras pesquisas; a obtengdo de informag&o sobre possibilidades praticas de
realizacdo de pesquisas em situagdes de vida real; apresentacdo de um

recenseamento de problemas considerados urgentes por pessoas que
trabalham em determinado campo de relagdes sociais. (Idem, p. 60).

Tem-se, entdo, uma primeira constatacdo de uma abordagem metodoldgica calcada

numa pesquisa qualitativa como uma etapa no presente trabalho. Na afirmacéo de Flick (2009,
p. 25):

A pesquisa gualitativa ndo se baseia em um conceito tedrico e metodol6gico

unificado. Diversas abordagens teéricas e seus métodos caracterizam as

discussdes e a pratica da pesquisa. Os pontos de vista subjetivos constituem

um primeiro ponto de partida. Uma segunda corrente de pesquisa estuda a

elaboracgdo e o curso das intera¢cGes enquanto uma terceira busca reconstruir

as estruturas do campo social e o significado latente das praticas [...] Essa

variedade de abordagens € uma consequéncia das diferentes linhas de

desenvolvimento na historia da pesquisa qualitativa, cujas evolugoes
aconteceram, em parte, de forma paralela e, em parte, de forma sequencial.

H4, por outro lado, de se considerar a aplicabilidade de uma analise quantitativa ao
estudo. Para tal, na fase descritiva do projeto, considerar-se-4 uma Analise Estrutural da Rede
Social Virtual apresentada, com sua devida categorizacdo e seus indices que permitam
dimensionar as relagOes existentes - pelas proposicdes de seus valores representativos
objetivos, para a rede, com as caracterizagcbes de todos os elementos componedores da
estrutura, comuns a teoria dos grafos, como arcos, arestas, densidade da rede, caminho,
cadeia etc. No calculo da densidade dos grafos (relagdes entre os atores) obteremos posi¢oes
de egocentralidade e sociocentralidade.

Kerlinger (2003, p. 12-13) é quem contesta certas observacGes que, embora de
carater subjetivo, permitam a definicdo de dimensionamentos e esses, por sua vez, levem a
ampliacGes operacionais do estudo. Propbe énfase na importancia de uma analise mais

racional em pesquisas sociais, ao dizer que:



Nédo h& qualquer diferenca de principio, por outro lado, entre 0 uso do
critério de objetividade pelo cientista fisico e pelo cientista comportamental.
A Unica diferenca esta no grau de objetividade. J& foi dito que as ciéncias
comportamentais ndo podem ser verdadeiramente cientificas porque néo
podem usar 0s métodos das ciéncias fisicas. Isto ndo € assim, a ndo ser num
sentido puramente literal. Em todas as ciéncias sdo usados a mesma
abordagem e os mesmos métodos gerais. Assim estéd longe de ser impossivel
chegar-se a objetividade nas ciéncias comportamentais: isto ja foi
conseguido com sucesso, muitas vezes. E apenas mais dificil.

Dessa maneira, procuraremos partindo da formulagdo das hipoteses apresentadas,
integrar métodos quali e quantitativos, como recursos complementares para sustentabilidade

das propostas a serem esclarecidas.

e Estratégias e Procedimentos

O projeto de pesquisa, prové uma estrutura procedimental em quatro etapas. Desta
feita, sua primeira etapa traz um estudo exploratério, desenvolvido com base em fontes
secundarias — uma revisdo bibliografica - que embasam conceitos e acrescentam dados, a
serem aplicados ao longo dos procedimentos. Apreciacdes sobre o0s aspectos relevantes em
curso, no estado da arte no que tange as pesquisas sobre Redes Sociais Online (como serdo
alguns estudos etnograficos), e sobre ferramentas em uso para monitoramento dessas redes
(tecnologias), objetivando comentar sobre algumas préaticas atuais, com o intuito de conduzir
mensagens persuasivas de interesse mercadoldgico serd apresentada. As principais
ferramentas de midias sociais virtuais, acentuadamente aquelas em uso no Brasil, como orkut,
Facebook, Linkedin e Twiter serdo citadas, com intuito de caracteriza-las — comparativamente
- como efetivas bases para desenvolvimento de redes, ou ndo (eventuais inadequacdes de
ordem estruturais). Entretanto, pela relevancia dentro do escopo do presente trabalho (sua
maior aceitacdo entre os brasileiros), o orkut deverad representar o foco das analises mais
detalhadas. O quadro de categorizacdo de ferramentas de midias sociais, elaborado com base
no texto de Safko (2010, p. 22-33) no Apéndice B, traz uma classificacdo parcial das
ferramentas de midias sociais, no qual podemos localizar aquelas mais apropriadas para a
formacéo de redes, estrutural e conceitualmente considerando.

Numa fase posterior, analises mais estruturadas (quanto a sua racionalidade
analitica) do ponto de vista de aplicacbes estatisticas terdo curso com uso de recursos
apropriados para analises quali e quantitativas. Nessas etapas (segunda e terceira), serdo



aplicadas as Analises de Conteldo, e a Analise Estruturada de Rede Social, ambas mediante
aplicagdes de softwares especificos (WordSmith Tools e Ucinet/NetDraw, respectivamente),
em analises de comunidades (contetidos em féruns de discussdes — que formaréo os corpora?)
de apreciadores de vinho e gastronomia. Nessas analises, procurar-se-do identificar os
elementos-chaves para qualificagdo das varidveis estruturais de uma rede social (n6s, lacos e
densidade das redes, sdo algumas delas), que definirdo as propostas de identificacdo das
potencialidades e riscos nos fluxos comunicacionais existentes. Para melhor compreensdo dos
fatores relevantes, identificados nos didlogos entre os elementos (n6s) das redes sociais
online, o estudo etnografico, por meio da participacdo direta nas comunidades (pesquisa-
acdo), é levado a termo durante o projeto. Dessa maneira, a participacdo envolve trocas e
dialogos com os elementos da comunidade, procurando maior compreensdo dos valores que
catalisam as relagcdes, conforme indicadores obtidos por pesquisas netnograficas e
socioldgicas, descritas por autores em trabalhos cientificos aqui citados.

Para atender a essa demanda, uma anélise netnogréfica® Kozinets (2010) embasara
a visao antropossocial, possibilitada pela interacdo direta com o objeto do presente estudo.
Assim, 0s constructos, as experiéncias e as trocas ocorridas e representadas pelos fluxos
comunicacionais, representardo préaticas vivenciadas e compartilhadas com os membros da
comunidade em questdo. O aspecto central da netnografia — e que a torna bem diferenciada da
simples obtenc¢do e codificacdo de dados online — estd em sua abordagem participativa no
estudo da cultura e da prépria comunidade online [CO] (KOZINETS, 2010).
Dai uma definicdo cuidadosa desse autor, enfatizando a netnografia como uma adaptacao do
‘procedimento da observagdo participante na etnografia’. A Figura 1 € representativa dessa

transicdo que ocorre em ambiente virtual.

* Corpora: plural de corpus, que formam o conjunto de textos, escritos ou falados, em uma determinada lingua.
Esta relacionado a Linguistica de corpus.

® Para posicionar melhor o neologismo, o autor explica: “Etnografia ¢ etnografia, prefixa-la [colocar o prefixo]
com digital, online, rede, Internet ou web ¢ inteiramente opcional. [...] Entretanto, a despeito dos muitos novos
nomes que 0s pesquisadores tém dado a seus métodos, existe apenas poucos, se existe algum, procedimento
especifico, para guiar um estudioso pelos passos necessarios para conduzir e apresentar uma etnografia de uma
comunidade ou cultura online (KOZINETS, 2010, p. 5). Nossa tradugéo.



Partindo desse principio, atuamos como membro da CO em questdo (ator, ou nd, na
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Figura 1 - Coordenando Interagdo Online e Face-a-Face com Coleta de Dados
Fonte: KOZINETS, 2010, p. 67- (Nossa adaptacao e tradugéo)

rede), participando das muitas discussfes apresentadas nos foruns criados por seus membros,
desde sua criacdo, em fevereiro de 2011. As atividades da CO pesquisada (do tipo fechada)
derivaram de outra comunidade (do tipo aberta), tornando-se acessivel apenas para membros
convidados (comunidade moderada-fechada), com um proprietario e trés moderadores, num
total de 92 participantes (até dezembro/2011) — condicdo alterada por ocasido do
levantamento dos dados, quando contavam-se 90 players (em 30/julho/2012).

A abordagem participativa da pesquisa netnografica, possibilitou-nos as trocas —
quase diarias — de transmissdes (Computer Mediated Communication - C.M.C.), tratando dos
subtemas criados em torno do tema central na categoria: Culinaria, Bebidas e Vinhos,
conforme classificacdo da propria ferramenta orkut. Resulta dessa convivéncia, um razoavel
cabedal de dados e de conhecimento, muito enriquecido pelas novas amizades virtuais. As

caracteristicas (varidveis) que permitiram identificar os papéis, bem como a qualificacdo dos



fluxos comunicacionais na CO, puderam, portanto, ser estudadas e especificadas de maneira
direta, além de amadurecidas, possibilitando aplicacdo mais criteriosa das avaliagdes. Muito
embora, € claro, se trate de uma avaliacdo particular, estamos tratando de uma pesquisa
cientifica e dessa maneira, levamos em alta conta a preocupacao com a questdo da emissao de
juizo de valor, procurando eliminar tal possibilidade em nossas analises. As definigdes em
termos de categorias e variaveis, por exemplo, tém por base os referenciais teoricos utilizados

na fundamentacao do presente trabalho.

e Casuistica

Conforme afirmado anteriormente 90 pessoas (denominados confrades, pelos pares da
CO), formavam a Comunidade Online ora estudada, na ocasido da aplicacdo do questionario.
Esse questionario representou a etapa final do processo de obtencdo de dados. De acordo com
a categorizacdo dada por Kozinets (2010, p. 31-36), uma tipologia classificadora das
participacbes em comunidades online. Com base nessa classificacdo, definimos dois grupos.
O questionario foi disponibilizado para todos os participantes, sem a informacao da existéncia
da formacdo dos dois grupos. Cabe esclarecer que, como 0 objetivo é o de propor o uso de
Analises Estrutural e de Conteldo como recursos para identificacdo de potencialidades de
relacionamentos estratégicos, a pesquisa com o0 questionario eletrdnico insere-se na
metodologia com o Unico intuito de robustecer a participacdo de atores identificados como
dominantes na rede social encontrada. Assim, a constru¢cdo dos dois grupos, segue a
classificacdo de Kozinets (2010), conforme descrito no presente texto. Os dados da pesquisa
realizada nessa etapa, ndo tém o propdsito de embasar propostas de referenciacdo como um
modelo para aplicacdes posteriores. Os resultados das analises estruturais (grafos e tabelas)

confirmam as classificacoes.
G1: Grupo de dominandes — formado pelos membros da CO, definidos como Conhecedores

G2: Grupo maior — formado pelos demais membros da CO, incluindo os definidos como

Devotos, Informantes e Novatos

e Critérios para formacao da amostra G1

1. Pertencer ao grupo definido como Conhecedores;



2. Ser membro atuante® e, de acordo com a definicdo anterior, corresponder
ativamente a participagdo nos féruns, trocando informacbes e contribuindo com os

dialogos na CO;
o Critérios para formacao da amostra G2
1.  Néo fazer parte do grupo definido em G1

2.  Pertencer a CO em estudo e participar adequadamente, possibilitando sua

insercdo num dos demais grupos de participacao nos féruns;
e Procedimentos para a selecéo

Os membros participantes, atuantes, da CO em estudo, sdo — em grande parte —
membros participantes em outras comunidades, blogs e outras ferramentas de midia social
(Twitter, LinkedIn, Facebook etc). Assim, compartilham seus conhecimentos — e a busca por
eles — em contato com outros grupos de relacionamento. Como um critério para
caracterizacdo do perfil e inser¢cdo nos grupos tipoldgicos, o perfil de cada membro foi
acessado e verificada sua participacdo em outras comunidades relacionadas ao tema
enogastronomia (verificacdo essa que ndo foi objeto do presente estudo). Esse envolvimento,
leva-nos, a priori, sugerir sobre uma possivel ampliacdo dos aspectos aqui analisados, em
busca de outros potenciais relacionamentos. Todavia, considerando essa possibilidade, e
procurando expandir a pesquisa em busca do maior volume possivel de respostas, todos 0s
membros foram convidados a participar da pesquisa.

De acordo com Kozinets (2010, p.33), pode-se identificar 4 tipos de participantes em
CO: Conhecedores, Devotos, Informantes e Novatos (vide Figura 4, traduzida e adaptada). A
participacdo frequente e direta nas discussdes, permitiu identificar as maiores e as menores
atuacdes e, consequentemente, formar os respectivos grupos (G1 e G2). Posteriormente, com
a tabulacdo dos dados nas ferramentas UCINET e NetDraw, obtivemos dados estatisticos e

gréficos que corroboraram as expectativas.

® A caracterizacdo é dada pelas definicBes de perfis, papéis e pelos dados estatisticos a respeito das trocas
(emissoes e recebimentos) de mensagens (fluxos) nas discussfes da comunidade pesquisada.



e O uso de computadores em anadlises qualitativas de dados (integradas a analises
quantitativas)

A opgdo pelo recurso de softwares computacionais em analises qualitativas de
dados (computer-assisted qualitative data analyses), vem da necessidade de trabalho com
grande volume de dados. Entretanto, ha de se registrar alguns beneficios, bem como,
inconvenientes dessas ferramentas. (KOZINETS, 2010, p. 79). Esses programas sdo, aqui,
divididos em dois grupos: 1. aqueles utilizados em ‘analise de contetdo’ — chamados
CAQDAS — Computer-Assisted Qualitative Data Analysis Software. Nesse grupo de
programas, existem muitas opcdes a disposicdo dos pesquisadores. Alguns exemplos séo:
WordSmith, ATLAS.ti 6.0, MAXqda2, Nvivo 9.0, SPHINX, entre outros, passiveis de uso em
analises quali e quantitativas; e 2. aqueles utilizados em ‘analise estrutural de redes sociais’,

como o UCINET e NetDraw, a serem aplicados no presente trabalho.

e A andlise de contetido

Uma das técnicas empregadas para analises dos parametros referenciais textuais do
presente trabalho, foi a Analise de Conteudo — mais especificamente considerando a analise
lexical, ndo propriamente a analise dos discursos. Para tal, a base dos registros literais
empregada partiu das discussOes registradas em féruns teméaticos na comunidade, e suas
manifestacdes, representadas por seus membros, quando emitiram suas opinides, apreciacdes
e disseminaram conhecimentos. Esse conjunto de registros sistematizados representam o
corpora de analise utilizado no programa WordSmith Tools versdo 5.0.0.334. O Wordsmith
Tools é uma suite (conjunto de programas), que traz as ferramentas Wordlist, Concord e
Keywords, sendo que somente as duas primeiras foram utilizadas no presente trabalho. A
escolha por esse programa deu-se por trés motivos basicos: 1. baixo custo de aquisi¢do, 2.
facilidade de da aplicaco, uso e acessibilidade a informacdes disponiveis, e ’ 3. atendimento as

necessidades basicas. Assim temos que:

’ Portanto, para outras analises, ha de se considerar a adequagdo de cada software as necessidades especificas,
uma vez que ha limitagbes em alguns, bem como potencialidades maiores em outros, lembrando que os custos
também sejam bastante diferenciados. Outro fator crucial para a escolha, é a possibilidade de utilizagdo dos
recursos para bancos de dados em lingua portuguesa (do Brasil).



O corpus deste estudo é composto por textos auténticos produzidos por
falantes de portugués como primeira lingua. Ele consiste de interacbes em
conversas [féruns de discussdes] e, por isso, atende ao proposito de
investigacdo. Por fim, é representativo do uso linguistico em questdo e foi
formatado a fim de que pudesse ser analisado pelo computador. (VIANA,
2007, p. 7) [nossa observagéo]

Sobre essas observacoes, considerou-se outro ponto para facilitagdo do trabalho com o
Wordsmith Tools, diretamente relacionado a possibilitacdo do uso em trabalho com corpora
em lingua portuguesa. Fator decisivo para sua escolha, embora, nesse quesito, pudéssemos

encontrar outros recursos compativeis como NVivo e Sphinx.

e A andlise estrutural das redes sociais online

A analise estrutural em sua aplicacdo em ciéncias humanas contribui efetivamente para
maior entendimento das relacdes entre os atores em uma rede social (em nosso caso as RS
Online). Traduz a verificacdo dos estudos das ligacdes entre pontos, por meio de linhas, sendo
esse conjunto o que constitui parte dos elementos da teoria dos grafos. Também chamados de
veértices, esses pontos podem ser conectados por relagdes orientadas ou ndo, denominadas
respectivamente arcos e arestas. Nosso primeiro contato com 0s conceitos ora citados — bem
como muitos outros a serem detalhados em capitulos préximos — foi por meio da obra de
Lemieux e Ouimet (s.d.), em edicdo portuguesa, e traduzida da edicdo francesa (L ‘analyse
structurale des réseaux sociaux, 2004). Nela encontramos a indicacdo do software UCINET,

sobre o qual os autores mencionam que:

Embora ndo seja o Unico programa que permite armazenar os dados
relacionais e, simultaneamente, analisar as propriedades estruturais dos
conjuntos de relagcdes sociais, UCINET é certamente um dos mais eficazes
nesta matéria.

Para além de funcionar com o sistema Windows, UCINET permite
estabelecer facilmente quase todas as propriedades estruturais de um
conjunto de relagdes sociais (as formas de centralidade, a densidade, os
buracos estruturais, as cliquess, etc). (LEMIEUX; OUIMET, s.d., p. 39-40).

® Uma clique, em Teoria dos Grafos, é um conjunto de vértices que forma, portanto, um subgrafo. Um site
interessante  para obtencdo de mais informacGes a respeito, pode ser encontrado em:
http://www.cassao.eti.br/portal/teoria-dos-grafos, acessado em: 20/maio/2011.
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Entrementes, trés outros aspectos nos levaram a optar pelo UCINET: 1. facilidade de
uso a partir de bibliografia disponivel; 2. complementaridade do UCINET com outro software
de desenho/mapeamento dos grafos, o NetDraw, que ja vem acoplado; 3. custo de aquisi¢cdo
acessivel a um pesquisador sem apoio financeiro. Ao longo dos trabalhos visando desenvolver
a pesquisa, em suas varias fases, pode-se observar o surgimento de fontes de consulta, ora em
portugués, ora em inglés, mas, houve considerdvel acréscimo de material de apoio para que
pudéssemos construir as andlises. O proprio software traz apoio de um texto bastante
completo, servindo como um tutorial (em inglés), de autoria de Bobb Hanneman e Mark
Ridle.

e Procedimentos

As etapas acima descritas requereram procedimentos proprios, e sao assim descritos:
Etapa 1 — Embasamento secundario, por meio de referenciais bibliogréaficos e fontes
publicadoras de dados acerca do desenvolvimento e das aplicacfes de ferramentas adequadas

aos meios digitais de comunicagdo em redes sociais online;

Etapa 2 — Analise estrutural de redes sociais online, por meio de aplicacdo do software
UCINET, para identificacdo dos nds e das conexdes (elementos estruturais), complementadas
com apresentacdo de dados estatisficos sobre a rede estudada; e posterior aplicacdo do
software Netdraw, com o0 objetivo de apresentacdo de grafos que definirdo a teia
(mapeamento) das conexdes, demonstrando visualmente, o emaranhado das ligacdes entre 0s

players da rede, formada a partir da comunidade online.

Etapa 3 — Andlise de conteudo (lexical) com uso do software Wordsmith Tools: em funcédo da
grande massa de conteldo de texto, representada pelo corpora dos foruns de discussoes,
extraido da comunidade em estudo, o uso da suite de analise de contetdo Wordsmith Tools,
permitiu amplas analises qualitativas — para a categorizacdo dos conceitos - e quantitativas —
para a classificagdo dos conceitos relevantes estatisticamente. Essas analises puderam
complementar as inferéncias quanto aos conceitos de qualificacdo dos fluxos comunicacionais
e de reforco da valoracao do capital social sobre o capital financeiro, como fatores relevantes
para a manutencdo dos relacionamentos com as redes sociais online. Esses conceitos foram
analisados com base nos didlogos registrados nos foruns de discussdo da comunidade em

andlise, mantidos nas diversas intervencdes diarias de seus membros.



Etapa 4 — Pesquisa virtual, do tipo survey, encaminhada aos membros da CO via Internet
(questionario eletrénico construido na ferramenta Survey Monkey). Para realizacdo dessa
pesquisa, foram elaborados questionarios com perguntas abertas e fechadas, cujos links foram
encaminhados aos membros da CO, de acordo com a categorizacdo de seus perfis: G1 —
Conhecedores (9 membros); G2 — Devotos + Novatos + Informantes (81 membros). Para
participacdo na pesquisa, um documento de Informe de Consentimento de Participacdo em
Pesquisa Online, de acordo com modelo sugerido por Kozinets (2010, Apéndice 1), foi
elaborado e integrado ao Questionario (vide Apéndice A do presente trabalho), sendo aposto
na primeira pagina do questionario eletrénico, aléem de publicado em post, num férum
especifico, comunicando e convidando a todos, a participarem da pesquisa. O questionario foi
desenvolvido na ferramenta Survey Monkey e, apds receber a confirmacéo de participacdo de

cada membro da comunidade, um link foi encaminhado para acesso.

e Amostragem e universo da pesquisa

O universo pesquisado foi constituido por formadores de uma comunidade online
inserida na categoria ‘Alimentos e Bebidas’, hospedada na ferramenta de midia social online
orkut. A amostragem a ser extraida foi composta de conteldos de féruns de discussdo
inseridos na comunidade especifica dessa categoria (formam os corpora), voltada para o tema
‘Enogastronomia’. Esses foruns por sua vez, considerando o volume de contetdo apresentado
foram definidos como representativos do ponto de vista de dialogos caracterizadores de
integracdo e de manifestacdo de valores relevantes para manutencdo das ligacdes entre seus
membros, apontando para indicadores de identificacdo do capital social circulante na
comunidade, bem como dos demais fatores de catalisagdo e de determinacdo do
direcionamento dos fluxos comunicacionais determinantes para a comunidade. Nas analises
estruturais, sdo mostradas as dimensdes da rede em termos de sua densidade e caminhos dos
fluxos, o que caracterizaria a propria existéncia da rede.

O setor vitivinicola vem apresentando consumo crescente entre a populagdo

brasileira®. A ascensdo das classes sociais registrada nos Gltimos anos'® tem provocado

® Em que pesem muitas discordancias sobre as analises estatisticas feitas por 6rgios especializados como o
IBRAVIN (http://www.ibravin.org.br/admin/UPLarquivos/160520121040142.pdf), apesar da forte concorréncia
com produtos importados — acentuadamente os do chamado Novo Mundo (Paises Sul Americanos) — pode-se
constatar esse crescimento, nos niimeros e nas manifestagdes correntes em feiras e outros eventos do setor.



http://www.ibravin.org.br/admin/UPLarquivos/160520121040142.pdf

mudancas de héabitos e de comportamentos dos consumidores, bem como mostrando um
amadurecimento do mercado de consumo brasileiro. Dos aspectos relacionados as
propriedades benéficas do ponto de vista da satde no consumo de vinho tinto, aqueles
voltados para os fatores agregadores, relacionados ao consumo do vinho — como o grande
aumento de distribuidoras especializadas, do surgimento de programas voltados para a
enogastronomia, para a ampliacdo das confrarias e, consequentemente, das comunidades de
apreciadores de vinhos — o setor vem apresentando forte movimentacdo. Entretanto, o que se
pode notar — principalmente do ponto de vista dos produtores de vinho — é uma falta dessa
percepcdo, ou, como podemos encontrar nos didlogos em féruns das comunidades, uma
elitizagdo premeditada e um descuido com o que indica o crescimento do mercado. Apesar
das claras manifestacfes sociais, relacionadas aos valores e crencas relevantes sobre o
consumo do vinho tinto, bem como das relacdes fraternas entre seus pares — fatores
permanentemente manifestos em ambientes comunitéarios de apreciadores e de confrarias - 0s
produtores concentram seus esfor¢os promocionais, quase que exclusivamente, em eventos
glamurosos, voltados para as camadas mais presentes aos eventos elitizados.

Com isso, para a producao brasileira — e somando-se o fato de que o produto seja
altamente taxado com impostos que impedem sua maior competitividade — sofre intensa
concorréncia dos importados. Acentuadamente das producbes chilenas e argentinas, sem
deixar de citar uruguaias, portuguesas e mesmo italianas e até as francesas. Por questdes como
de preco final elevado — que dificultam a disseminacdo do produto nacional — ha uma forte
preferéncia pelo produto importado, que apresenta alta qualidade em sua grande variedade de
opcoes, além de, comparativamente a esses fatores, serem mais acessiveis (um conceito muito
difundido nesse setor é o da relacéo custo/beneficio). Esse fator é agravado atualmente, pela
alta valorizacéo do real, frente ao dolar.

Ha ainda um aspecto relevante, qual seja, o da oportunidade ndo aproveitada pelos
produtores, de, por meio de processos comunicacionais mercadologicos apropriados, fazer-se
valer de outros quatro fatores importantes, quais sejam: 1. o ‘clima fraterno natural’
(afinidade) entre os apreciadores de vinho tinto, possibilitando expandir relagbes e,
consequentemente, percep¢do de suas marcas; 2. da fase propicia de expansdo de mercados
que, impulsionados pela ascensdo de camadas sociais (mobilidade social), tem possibilitado

acesso de mais consumidores a produtos com maior valor agregado, os quais, até entdo, ndo

19 Como mostram dados disponibilizados pela SAE/PR — Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da
Reptiblica, sobre mobilidade social nos ultimos anos, disponiveis na pagina ‘A média faz a diferenga’:
http://www.sae.gov.br/novaclassemedia/?page_id=58 — acessado em 28/ago/12.
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estavam a seu alcance; 3. incrementar o consumo do produto, tornando seu consumo perene e
levando o setor ao seu amadurecimento, e 4. extrair desses fatores os aspectos sociologicos da
prépria condicdo de uma ampla convivéncia fraternal e avida pelo compartilhamento entre os
consumidores e apreciadores da enogastronomia, em meio midiatico propicio para a
propagacao exponencial e fértil.

Nota-se que, muitas organizagOes internacionais operantes em mercados mais
maduros, utilizam-se da estratégia de ampliar sua base de consumidores de produtos de linhas
superiores (como as linhas Premium — ou Reserva no caso dos vinhos), pelo incentivo do
consumo de produtos mais populares, por meio de vérias agdes. Acredita-se que a tendéncia
seja de que esses consumidores venhar a buscar niveis superiores de consumo (produtos de
categorias superiores), a medida que vdo se aprofundando nos niveis de degustacdo e de
conhecimento.

Para analisar as discussdes sobre o tema enogastronomia em comunidades online,

faremos acompanhamento de comunidades existentes na ferramenta de midia social orkut.

e Populacéo

Aqui cabe ser destacada a definicdo da populacdo estudada. Trata-se de uma
comunidade online, organizada na ferramenta orkut. Essa comunidade, para efeito de
manuten¢do de sua privacidade, serda, doravante, denominada ‘Comunidade BacCconiana’. Sua
origem enquanto uma comunidade online foi de uma dissidéncia de outra comunidade
existente na mesma ferramenta de hospedagem, enquanto membros da base anterior
compartilhavam suas trocas com mais de cento e oitenta mil confrades. Era, portanto, uma
‘comunidade aberta’**. Por assim ser, todo tipo de atores acessavam as discussées e inseriam
0s mais variados assuntos. No final de setembro de 2011, apresentava 333 temas de féruns —
desde preferéncias por determinados vinhos (uvas, procedéncias etc), a ‘como hakear orkut’.
Por julgarem haver uma gestdo muito tumultuada em alguns procedimentos, alguns atores
decidiram declarar saida da comunidade e dar inicio a uma outra (ainda que isso ndo 0s
levassem a um isolamento total, quanto a antiga comunidade). Nessa nova situacdo, a
Comunidade Bacconiana foi construida, tendo um ‘dono’ e alguns ‘moderadores’ (defini¢cdes
da propria ferramenta), com poderes de escolha e aprovacdo dos membros que se

candidatassem ou se interessassem em dela fazer parte. Entdo, tem-se agora uma comunidade

1 \/eja definicdes no Glossério, ao final do trabalho.



fechada, na qual somente membros convidados, e aprovados, fazem parte. Mesmo nessa nova
comunidade a abertura de discussdes (temas) acontece com profusdo Nesse mesmo periodo
(menos de seis meses de vida), ja apresentava cerca de 200 féruns abertos, para 92 atores.
Dessa maneira, pela limitada quantidade de participantes — porém trazendo todas as
caracteristicas essenciais para nossos estudos — como tipologia de comunidades e perfis dos
atores — a pesquisa (na maioria das etapas), tomard a totalidade dos membros (atores) da
Comunidade Bacconiana.

A comunidade Bacconiana iniciou suas atividades em 27 de fevereiro de 2011, por
dicidéncia de seus membros da outra comunidade, a A.V.T. (nome abreviado para preservar
identidades), criada em 25 de abril de 2004. Contando agora com cerca de noventa membros
ativos, a comunidade Bacconiana, originou-se na outra comunidade que tinha mais de cento
e oitenta mil membros. Entre esses membros formadores das comunidades, existem grupos
formadores de perfis, de acordo com seus niveis de envolvimento (participacdo) na
comunidade. Um quadro classificatdrio desses grupos faréa parte do contetdo do trabalho.

Analise de Contetido e Analise Estrutural foram realizadas, nos foruns de discussoes
nessa comunidade, com o proposito comparativo dos corpus. Ambas as comunidades fazem
parte da categoria Alimentos e Bebidas, no orkut.

Destaca-se que, cada membro dessas comunidades, comumente, faz parte de outros
grupos, dessa e de outras categorias, como também em outras categorias de ferramentas de
midias sociais (como Blogs, Twitter, Flickr, Pinteres etc). Essas outras comunidades,
geralmente, sdo formadas por cinco, dez, vinte mil membros ou mais. Portanto, havendo
grandes possibilidadse de repercussdo dos fatos relevantes para seus membros, entre todas
elas (é comum a insercdo de comentarios com links de acesso a blogs e outras ferramentas).

A razéo fundamental que levou a comunidade Bacconiana a ser criada, foi o desejo
latente de seus membros em: a) encontrar maior integragéo nas afinidades — do ponto de vista
de uma busca de depuragdo dos temas e das intervencgdes realizadas pelos constantes novos
adeptos; b) evitar o assédio dos ‘estranhos’ aos valores da comunidade, acentuadamente os
banalisadores e os interessados em intervencdes puramente comerciais; ¢) procurar tomar as
rédias dos rumos da comunidade, uma vez que 0s proprietarios originais ndo mostravam
assiduidade e atencdo para com os interessados em uma depuragdo e maior organizagdo dos

didlogos.



1 MARCO TEORICO E PRESSUPOSTOS CONCEITUAIS

Quando explanei a um dos professores no doutorado, na tematica sobre Métodos
Quantitativos de Analise em Comunicacdo - que iria desenvolver a tese com base numa
andlise de redes sociais online, e que essas eram formadas, também, a partir de Comunidades
Tematicas, ele ficou intrigado com o que motivaria as pessoas a se manterem ligadas de
alguma maneira. Em seu ponto de vista, se ndo houvesse um fim monetéario, dificilmente
poderia haver consisténcia nas ligacdes. Essa consisténcia — viemos compreender melhor
posteriormente — € obtida por meio da compreensdo daquilo que representa a ‘moeda’
corrente e que valida as trocas numa rede social: o capital social. A partir dai, percebeu-se a
importancia da integracdo de campos de estudos diversificados para a melhor compreenséo
dos fatores que catalisam essas relacdes. Compreendemos, também, uma das razdes que
conduzem muitas iniciativas de intervencdo nas redes sociais online, a resultados adversos —
como a rejeicdo das comunidades pela intervencao de carater persuasivo em seus dialogos -
muitas vezes traduzida em eliminacdo dos posts (comentarios): falta de critérios
fundamentados em conhecimento desses diversos campos de conhecimento e suas bases para
uma adequada manutencao relacional com as comunidades e suas redes. O que temos visto —
regra geral — é a iniciativa impositiva de fluxos comunicacionais, muitas vezes unicamente

com propdsitos publicitarios e venais.

Para incluir essas varias areas do conhecimento na analise do objeto de nosso estudo,
portanto, integraremos temas como Antropologia, Sociologia, Administracdo, Marketing,
Comunicacdo, entre outras e, todas elas, relacionadas as questfes de ordem tecnoldgica,
quando necessario. ‘Quando necessario’, explica-Se, justamente porque uma das
compreensdes requisitadas € a de que as redes sociais — bem como comunidades — ndo sdo
novidades (fatos novos). Elas ndo passaram a existir com o advento da Internet. S0 muito
anteriores — centendrias, milenares, na realidade. A Internet, apenas, veio permitir uma série
de quebras de barreiras. Vale citar: geogréaficas, temporais, lingiisticas, étnicas etc, além da
propria disseminacdo das midias digitais. Antes de tudo, porém, temos que inserir a analise
num contexto tedrico que embasa a grande area da qual derivamos o presente trabalho, qual
seja a Comunicagdo Social. Para isto, o sub item 1.1 apresenta um estudo sobre o ‘quadro
teorico’ que mostra 0os modelos que fundamentam esse projeto (com base no quadro de
LIMA, 2004, p. 36-37).



1.1 O Quadro Teodrico

Antecedendo a uma fundamentacdo mais ampla, relacionada as imbricacbes e
especificacbes abordadas na presente tese — quando apresentamos os trabalhos mais
representativos e de fontes relevantes, cabe-nos incluir um Quadro Tedrico que embasa nossa
linha de pensamento. Com as transformagdes correntes nos processos comunicacionais,
fortemente pressionadas pela democratizacdo do acesso aos meios e as novas midias digitais,
a comunicacdo mercadoldgica estd requerendo reavaliacbes dos conceitos e das relacBes de
consumo. Estribamos nosso ponto de vista, em Galindo (2012, p.78), que retoma algumas de
suas abordagens de 2002 e as atualiza em seu texto Comunicacdo Institucional e

Mercadoldgica — expansdes conceituais & imbricacgdes tematicas, quando afirma que:

Portanto, a comunicagdo sO € possivel por meio da elaboragdo de uma
linguagem comum, portanto a construgdo simbdlica é compartilhada quando
0 acesso aos mesmos significados é facilitado aos participantes através de
um cédigo comum, nesse sentido, o receptor é um lugar de onde as
mensagens devem comecar, porém nao deve ser considerado apenas como
elemento que reage, mas como um elemento que reage e age através de
mediagdes enovas construcbes a partir de sua independéncia de escolha,
graus de interesse, volicOes, capacidade de absorcdo e mudanga de
paradigmas. (GALINDO, 2012, p.78).

A atividade hegeménica da unidirecionalidade dos fluxos deve ceder espaco para o
compartilhamento. As novas midias sociais na Web, entretanto, ndo estdo especificamente
abertas aos acessos baseados em propdsitos essencialmente comerciais. Antes de tudo, ha um
componente socio-antropoldgico que explica a existéncia e a necessidade do ser humano em
se comunicar. Por outro lado, isso implica em estudos mais abrangentes envolvendo varias
areas. Compreender comportamentos e as culturas das comunidades online precisa fazer parte
de qualquer iniciativa com relacéo ao envolvimento com tais grupos. Na tentativa de conciliar
modelos teoricos e relatar procedimentos para estruturacdo de uma fundamentacdo teorica

para nossa tese, apresenta-se essa reviséo.



1.1.1 Delimitacdes, imbricacdes e dissolucdes: defini¢cbes e aproximacdes tedricas
gue constroem a dialética dos processos comunicacionais contemporaneos

Procurar-se-a aqui, abarcar ndo apenas o sentido amplo de ciéncia, como puro
conhecimento, mas, estaremos preocupados em abordar suficientemente o tema proposto, com
vistas a atingir um significado, ndo somente puro, mas ampliado, embora um tanto mais
relacionado a um campo, o das Comunicaces™. Para isso, objetivou-se sistematizar essa
abordagem para aquisicdo de conhecimentos, inclusive tratando de um dos aspectos
polemizados no campo cientifico, qual seja o das interacdes entre as ditas ciéncias moles e as
ciéncias duras — quem sabe neste caso, flexiveis. Este sentido de flexibilidade (ou ainda de
porosidade), da certo contorno a imbricacdo que caracteriza os estudos sobre Comunicacdo
Social. Sem entrarmos nas analises — e tantas seriam possiveis — das diversas teorias e
fundamentac6es que sofreram, e vem sofrendo, reavaliacGes, nos varios campos cientificos, 0s
avancos tecnoldgicos estdo provocando novas realidades. Contextualizagbes outrora
inimaginadveis — ou mesmo vivenciaveis — estdo sendo com frequéncia transformados em
fatos.

Dessa maneira, 0s limites, as barreiras ideoldgicas estdo sendo diluidos. A hegemonia,
muito embora ainda presente em determinados contextos, vem sofrendo pressdes e cedendo
terreno para uma democratizacdo nas formas de comunicacao. Tendo como foco, a busca pela
compreensdo das possibilidades e potencialidades das relagdes de consumo nas redes sociais
online, entendemos que a dificuldade normalmente existente em delimitar um campo de
estudo, torna-se — numa visdo de Comunicacdo Mercadoldgica — interdisciplinar e atraente,
haja vista a oferta de diferentes explicacdes para abarcar contextos estratégicos para as
organizacbes. Nenhuma organizacao pode prescindir de se comunicar com seus mercados.

Com o advento das midias digitais, e toda transformacdo consequente, tal
dependéncia aumenta e se transforma. Aumenta pela intensificacdo da competitividade,
transforma-se pela substituicdo de um processo comunicacional unidirecional (broadcasting),
por uma nova realidade de intervencdo e compartilhamento de contetdos, por parte das

comunidades online, ou mesmo por consumidores de todos o0s setores: as midias sociais.

120 uso do termo “Comunicagdes” é explicado adiante, com base nas defini¢des de Lima (2004)



Vemos que, possivelmente com este proposito, Lima (2004, p. 28), adapta o
tratamento dado ao campo da Comunicagéo, assumindo que:

Centraliza-se, portanto, na Comunicacdo Social um novo setor integrado
pela convergéncia tecnoldgica, que engloba as telecomunicagdes, a
comunicacdo de massa e a informatica. Essa nova convergéncia obriga a um
radical repensar tedrico e conceitual. Além disso, tendo em vista as novas
caracteristicas, parece mais apropriado denominar todo o antigo campo até
aqui chamado de comunicacdo utilizando-se agora o plural comunicacdes
.[grifo e aspas do autor]

E ainda segundo o mesmo autor, com base na operacionalizacido e ndo em
fundamentos teodricos, que surgiu a profissionalizagdo do “homem dos sete instrumentos”,

inserindo-o0 no contexto social do trabalho jornalistico.

Imprescindivel, sim, e realmente determinante, a obra supra citada, orienta o
entendimento dos modelos tedricos que tornam as comunicagfes (apropriando-nos do
conceito do autor), um campo de imbricagdo. Entretanto, e aqui vai uma lamento em funcao
das limitacBes determinantes de um trabalho académico, vamo-nos ater aos modelos a serem
especificados mais adiante. Queremos, antes de tudo, corroborar com a dialética entre os
modelos, uma vez que esse é o pano de fundo de nossos estudos, e sem o qual, ndo seria
possivel abarcar temas como Teoria dos Grafos, Antropologia, Sociologia, Cultura,
Sociometria, Redes Sociais, Convergéncia Tecnoldgica, Cibercultura, Marketing etc, e
considera-los numa analise mercadoldgica, para a qual tdo essenciais sdo 0s conhecimentos
acerca das variaveis envolvidas, principalmente as relacionadas aos seres humanos e suas

relagdes sociais — quando 0s processos comunicacionais séo vitais.

Véem-se a frente, portanto, uma missdo ardua: definir modelos tedricos precisos (sic)
para construcdo de um estudo académico, com base em campo tdo vasto. Ndo considerando
tal missdo como possivel de realizacdo, ao menos adequadamente, procuraremos selecionar
modelos catalizadores — que poderiam estar interligados a outros mais — dando um certo
contorno necessario, as nossas pesquisas. O quadro apresentado por Lima (2004, p. 36-37),
traz modelos como Manipulacéo, Persuasdo, Funcéo, Informacéo, Linguagem, Mercadoria,
Cultura e Dialogo. Para todos eles, e ainda para um possivel modelo ndo apontado, e que
denominariamos Cibercultura — de per si uma caracteristica da dinamica tecnoldgica — temos
interacbes possiveis e necessarias, para compreensdao das aplicacbes aos pProcessos

comunicacionais. Justificam-se tais avaliacGes, em funcdo de nossa busca para a melhoria das



abordagens nas relagdes de consumo, observadas de maneira interveniente, e que caracteriza-
se por uma visdo (ou falta dela) deturpada nas relagdes organizacionais com as chamadas
comunidades online. Nesse caso, estabeleceremos relagcfes entre alguns modelos, com base na
estrutura proposta por Lima e em autores por ele apontados como embasadores daqueles

modelos, além de outros que acrescentam e identificam novos conceitos a temas mais atuais.

Extraindo do quadro “Modelos Teoricos para o Estudo das Comunicagdes” (vide
Quadro 1), destaca-se as abordagens que orientardo na constru¢do do estudo sobre os
processos comunicacionais envolvidos nas Midias Sociais, particularmente nas relacbes de
consumo que articulem ligacdes com as Comunidades Online. Temos assim as caracteristicas

nos possiveis modelos tedricos a serem extraidos.

Essa imbricacdo dos campos de estudos relacionados com as comunicages, nos leva a
flexibilizar a compreensdo de uma tentativa de delimitacdo de modelos tedricos para essa
andlise. Tal é a incompletude dos conceitos e da caracterizacdo em cada modelo que,
praticamente, ndo conseguimos inserir as analises em nenhum deles particularmente,
tampouco os aqui citados, conseguem dar conta dos aspectos a serem abordados. Ha, entéo,
que se permitir essa flexibilizacdo admitindo interacfes. Assim € que vemos a necessidade de
agregar conceitos tratados por outros autores essenciais, tais como Bordier, Castells (1999;
2003), Jenkins (2006), Levy (1993; 2003), Lipovetsky (2004) e Mattelart (2002), no modelo
qgue tomamos a liberdade de identificar como Cibercultura. Apenas isso, uma tentativa de
‘identificacdo’, ndo de ‘estruturagdo’, pois, além da dificuldade inerente ao campo das
Comunicacbes em ser delimitado como campo de estudo cientifico particular, ndo seriamos
portadores de competéncia suficiente para orientar tais delimitacbes para um outro modelo
tedrico. Portanto, ndo estenderemos o quadro ora adaptado, nos limitamos a tracar alguns
aspectos que permitam facilitar o encontro com as diferentes areas de estudo. E para isso,
fomos buscar conceitos ainda mais essenciais para compreensdo dos Processos
comunicacionais entre 0s seres humanos.

Esses processos trazem um componente cultural arcaico™®. Assim sendo, é preciso

compreender o contexto em analise antropoldgica, ainda que ndo especificamente aqui

13 Para melhor compreensdo do conceito de “fundo arcaico’, recomendam-se a leitura do trabalho de SA
MARQUES, F.E. As interacGes entre os media e a cultura: a producdo do fundo arcaico e as variagdes de
sentido, VIII COMPOS, disponivel em: http://www.adiaspora.com/_port/educa/trabalho/estercomunidade.htm,
acessado em 04/jan/2011.



http://www.adiaspora.com/_port/educa/trabalho/estercomunidade.htm

considerada, ndo sendo esse o propésito de aprofundamento em tais areas (como
Antropologia), nem mesmo nas demais ciéncias como Sociologia e Matematica, discutidas
mais a frente. Trata-se de mais uma interacdo processual que nos remete a interpretar, também
0 papel do ser humano nas varias estruturas sociais e nas redes que formam, com maior
embasamento. Essa compreensao é que poderia nos permitir identificar melhor as relacbes de
consumo e a comunicagdo mercadoldgica com as comunidades de marca, pertencentes a teia
virtual das redes sociais em midias sociais.

Portanto, entender a estruturacédo das redes sociais online formadas a partir das midias
sociais na Web, e as relacbes organizacionais com as comunidades online com base em
fundamentos sécio-antropoldgicos, podera embasar relacbes e acdes a partir do conhecimento
da necessidade humana, em se comunicar. Depois, as formas das estruturas em redes, 0s
papéis existentes e socialmente desempenhados para entdo elaborar estratégias essencialmente
relacionais, eliminando (sendo por completo), o paradigma da unidirecionalidade
(broadcasting) nesse processo comunicacional. Assim, propomos essa reavaliacdo conceitual,
mais uma vez, provocada pela forca Tecnologica, numa abordagem de Anélise Ambiental
Mercadologica, na qual constatamos, com frequéncia, uma mudanca de paradigmas,
paulatinamente.

A Comunicagdo — como entendemos ser para 0s demais campos de estudo — ndo pode
prescindir de conexdes com outras areas. Assim, tratamos dessas imbricacBes apresentando
algumas fundamentacbes representativas dessas interacBes entre as diversas teorias.
Mantendo-se os referenciais da obra de Lima, bem como a estrutura elaborada para definicdes
dos modelos tedricos apresentados, vamos incrementar os elementos de cada teoria,
acrescentando aspectos enriquecedores dos conceitos propostos para o desenvolvimento da
pesquisa sobre as comunidades de marca, construidas a partir das ‘midias atuais’ (JENKINS,
2008). Assim, entendemos positivamente as afirmacdes textuais de Berlo (2003, p. 24-25),

colocadas em sua obra:

[...] A tradicional divisdo entre coisas e processos foi destruida. Surgira uma
forma inteiramente diversa de encarar 0 mundo: a visdo da realidade em
processo.

A teoria da comunicacao reflete esse ponto de vista de processo. O tedrico
da comunicacdo rejeita a possibilidade de que a natureza consista em
acontecimentos ou ingredientes separaveis de todos o0s demais
acontecimentos. Alega que ndo se pode falar em o comeco ou o fim da
comunicagdo, nem dizer que determinada idéia veio de uma fonte especifica,
gue a comunicagao ocorre apenas huma direcdo, etc.

A base do conceito de processo é a crenca de que a estrutura da realidade
fisica ndo pode ser descoberta pelo homem; ela tem de ser criada pelo
homem. Ao “construir” a realidade o tedrico prefere organizar suas
percepcBes de uma forma ou de outra. [grifos do autor]



Quadro 1 — Adaptacdo Resumida dos Modelos Tedricos Estruturados por Lima

Caracteristicas

Modelo Tedrico Extraido

Informacéo

Dialogo

Definicéo

Geografia

Contexto histdrico

Midia dominante

Fontes de recursos para
pesquisa

Visdo de sociedade
Questdo bésica de pesquisa

Disciplinas de apoio

Conceitos e categorias de
analise

Leitor/Audiéncia
Tipos de explicacéo
Metodologia de pesquisa

Obijetivos tedricos

Autores principais no exterior
Autores principais no Brasil

Profissbes

Processo de transmissdo de bits
através de um canal

EUA

Demandas da industria de
telecomunicaces (a partir déc.
1920)

Qualquer

Empresas de

telecomunicacGes

Sistema (interdependente e
equilibrado)

Qual a forma mais eficiente de se
transmitir uma mensagem?
Matemdtica, cibernética, teoria de
sistemas

Emissor, fonte, transmissor, sinal,
cddigo, codificador, mensagem,
canal, decodificador, receptor,
ruido, redundéncia, feedback,
input, output, entropia, sistema etc.
Destinatéario

Matematica (formal)
Experimentos

Controle do processo de
transmisséo

Shannon, Weaver, Wiener,
Deutsch, Berlo

D. Pignatari

Jornalista, analista de sistema,
bibliotecario, cientista politico

Dialogo na medida em que ndo é
transferéncia de saber mas
encontro de sujeitos
interlocutores que buscam a
significacdo dos significados
América Latina
Alfabetizacdo de adultos;
extensdo rural (décadas de
1960/1970)

Nova midia (tecnologias
interativas)

Nacdes Unidas; pesquisa
académica (educ./filosofia)

Sociedade de classes

Qual a definigdo ideal de
comunicagéo?

Tradigdo do socialismo cristdo

Dilogo; cultura do siléncia vx.
Acéo cultural; educagdo bancéria
vx. Educacéo problematizadora

Ativo
Ontologica
Dialética

Libertacdo humana (normativa)
Paulo Freire (M. Buber)

J.M. Melo, V.A. de Lima

Extensionista rural, comunicador

Fonte: LIMA, V.A. de. Midia — teoria e politica, 22 ed. S&o Paulo: Perseu Abramo, 2004, p. 36-37.

1.1.2 Modelos Teoricos

e Modelo da Informagao

No caso do Modelo da Informacéo, explicam-se sua adogdo acentuadamente pelo

fato de que por ela definem-se os avangos tecnoldgicos que permitem a evolucdo tdo

transformadora nos processos comunicacionais. Como afirma Lima (2004, p. 43)



Trata-se de um modelo formal que tem sua origem na engenharia de
telecomunicac@es e esta fundamentalmente voltado para a maior eficacia na
transmissdo de dados entre maguinas, embora também se aplique igualmente
guando essa transmissdo se verifica entre dois seres humanos ou entre uma
maquina e um ser humano. [...] A origem desse modelo é a teoria
matematica da comunicagdo de Shannon-Weaver, originalmente elaborada
nos laboratérios da Bell Telephone em 1947. [grifo do autor].

A visdo critica dessa ‘teoria da informagdo’, ou ainda ‘modelo cibernético’, fica por
conta de Mattelart e Miége, respectivamente, em obras introdutdrias (como ainda afirma
Lima). Com esse modelo temos um quadro conceitual e analitico formado pelos elementos
emissor, fonte, transmissor, sinal, codigo, codificador, mensagem, canal, decodificador,

receptor, ruido, redundancia, feedback, input, output, entropia, sistema entre outros.

e Modelo Dialético

Uma primeira referéncia que fazemos, com relacdo a esse modelo teérico — e aqui ndo
a colocamos como ordenagdo determinada por Lima, mas, sim, sugerida por nos, arriscando-
nos a uma eventual inadequacdo,— é a de Berlo (2003, p. 139-140), quando revisitando sua
obra, em seu capitulo sexto, sobre Sistemas sociais, fala de uma Matriz da comunicacéo,
guando encontramos que:
Constatadas as habilidades e a experiéncia adequadas, a comunicagdo pode
envolver a interacdo, que é a reciprocidade da adocdo de papéis. A adocéo
de um papel, a empatia e a interacdo sdo instrumentos Gteis para melhorar a
eficiéncia da comunicacéo; entretanto, tém pelo menos duas debilidades.
Primeiro, a adocdo de um papel ou a interacdo exigem o dispéndio de
grandes quantidades de energia. A continua interpretagdo do mundo
conforme o ponto de vista de outra pessoa pe operacdo que consome muito
tempo. [...]
A segunda debilidade das previsbes empaticas é que seus muitos pré-
requisitos frequentemente ndo séo atendidos. Em outras palavras, o éxito do

projetarmo-nos nas personalidades alheias é complicado por fatores que
influenciam a empatia.

Adiante, Berlo afirma — ao nosso entendimento de maneira muito apropriada até
mesmo pelo destaque do texto grifado — que “A medida que o0 grupo aumenta, a exatidao
empatica diminui.” (2003, p. 140). Este sera um dos aspectos importantes no desenvolvimento
do estudo, considerando-o entre outros fatores essenciais (como os fundamentos sécio-
antropolégicos das relacdes, inclusive as de consumo), para adequagdo dos processos

comunicacionais com as comunidades online, em redes sociais. Afinal, temos aqui uma



comunidade dissidente, que, juntou alguns dos membros mais interessados — e envolvidos —
no tema enogastronomia, conduzindo a discussdes mais focadas.

Procurando dar anterioridade aos conceitos de Berlo, bem como manter a estrutura
proposta por Lima e, ainda, explicar melhor a referéncia ao modelo dialético, sequenciamos o
quadro, apresentando o modelo da comunica¢do como Dialogo, proposto por Paulo Freire.
Segundo Lima (2004, p. 49), tal proposta:

[...] retoma um lugar importante nas teorias das comunica¢Ges com as
potencialidades abertas pelas novas tecnologias interativas, produto da
revolucdo digital (ver, por exemplo, as consideracdes de De Fleur sobre
“sistemas de Comunica¢do Interativos”). Se até recentemente esse modelo
parecia inadequado para qualquer tipo de aplicacdo no contexto da chamada
“comunicacdo de massa”, unidirecional e centralizada, hoje a nova midia
reabre as possibilidades de um processo dialdgico mediado pela tecnologia.
Ademais, o0 modelo dialdgico de Paulo Freire tem sido comparado com a
“teoria do agir comunicativo” de Jurgen Habermas. [...] Dessa forma, o
modelo normativo construido por Freire ganha atualidade e passa a servir de
ideal para a realizagdo plena da comunicacdo humana, em todos 0s seus
niveis. [aspas do autor].

Tomando o conceito da dialética como base, acrescido dos demais conceitos propostos
pelos autores acima — como o da ‘potencialidade de democratizagao das comunicagdes, desde
que controladas pelos movimentos e grupos populares’ — e ampliando as denominacGes
relativas ao envolvimento das chamadas “comunicacdo das classes subalternas”,
“comunicagdo alternativa” e/ou “comunicac¢ao popular”, defendidas por Freire (apud LIMA,
2004), e dentro do modelo tedrico em apresentacdo, propomos a discussdo de outros conceitos
como aqueles que envolvam as redes sociais online (e as comunidades), a partir de analises
socio-antropoldgicas.

Entende-se que, com a ampliacdo do acesso aos meios, 0S processos comunicacionais,
anteriormente (de)limitados por configuracdes que v@o pouco além da Retorica aristotélica
(quem fala o discurso e a audiéncia), estruturas sociais ja existentes, estdo sendo formadas,
estimuladas, otimizadas e reverberadas. Essa anterior limitacdo de acesso aos meios de
comunicagdo, que, por conta do total controle (hegemonia), era excessivamente dificil (sendo
impossivel) a sociedade, torna-se hoje a cada dia mais invertida. Muito além da producéo dos
conteddos, as comunidades participantes e formadoras das redes, apresentam decisivas
influéncias nas estratégias organizacionais. Esses grupos sdo formados e ampliados
paulatinamente e representam potencialidades crescentes em suas afinidades.

Independentemente das acdes organizacionais, as comunidades se formam, se desenvolvem e



se multiplicam. Sem seguir regras determinadas pelas organizagbes (uma vez que nao
dependem delas para sua formacdao), dialogam, trocam conhecimento e experiéncias, além de
manifestarem-se posita ou negativamente com relacdo a esses eventos. O esquema
comunicacional tradicional, portanto, carece de revisao, cremos.

Galindo (2002, p. 41) no Capitulo 2 de sua obra ‘Propaganda inteira&ativ@’, ja
alertava: “Lembre-se: o receptor ¢ um ser vivo e ativo”. Tratava da importancia do papel

desse componente fundamental no esquema comunicacional

[...] afinal é para ele que se destina a mensagem e é por ele que essa mesma
mensagem serd decodificada, compreendida ou ndo, causando ou n&o
determinado efeito. [...] Isto pode ser traduzido como a capacidade de o
receptor ser visto como um participante do processo comunicacional, ndo
apenas no final da linha ou no espaco configurado na representacdo gréafica
do fluxo de comunicacdo, mas sim na elevacdo do receptor a uma categoria
de participante basico e de igual importancia que o emissor. Tal colocagéo
pode parecer simples e 6bvia, contudo em todos os modelos propostos o
receptor sempre aparece como alguém que atua em parceria com 0 emissor
de forma declaradamente passiva. (GALINDO, 2002, p. 41-42). (nossos
negritos)

Esse aspecto ¢ muito relevante, pois, no reforco de um velho adagio que diz ‘quem
conta um conto aumenta um ponto’, mostra-se de certa maneira, as possibilidades de
interpretacdes deturpadas de mensagens (decodificacdo alterada), por muitas razdes (ruidos).
Essas decodificagdes podem, portanto, apresentar conotacdes positivas ou negativas. Sendo
ator em comunidades online, podemos afirmar que ja tive oportunidade, inclusive, de ter
mensagens sem cunho mercadolégico, e muito menos persuasivo, intepretado exatamente
dessa maneira (deturpada). Sendo este um dos aspectos a ser ampliado nas proximas analises,
destaca-se por ora a (re)interpretacdo dada, ao (novo) papel do receptor: deixar a passividade
(de certa forma imposta pelos processos unidirecionais dos fluxos comunicacionais), para
assumir um papel ativo e reformulador do processo. Assim, 0 receptor reage e age
(GALINDO, 2012)*.

14 . . . .. .
Obra que atualiza conceitos analisados, inicialmente, em 2002, trazendo-os para um novo ambiente para os
processos comunicacionais



1.1.3 A complexidade na Dialética Social

O conceito de comunidade é muito antigo, como ja vimos. Ele antecede ao advento da
Web™ que pode ser entendida como um meio para intensificacdo das comunidades e, por
conseguinte, das redes, mas num ambiente virtual. O acesso é relativamente livre dependendo,
geralmente, de convite a participacdo ou da aprovacao de seus membros. A comunicacao faz
parte dos seres vivos e ser humano por exceléncia, € comunicativo. Dessa maneira, 0
ambiente comunitario é propicio a essa propagacdo. Sendo as comunidades online um
processo que analisaremos num contexto de redes sociais virtuais, cabe a insercdo de algumas
definicbes ja consagradas, buscando fundamentar nossos estudos, amplamente. Num
aprofundamento enfatico do conceito de ‘rede’, embora o autor acrescente ressalvas ao

entendimento, citamos Capra (Vivendo redes, in: DUARTE; QUANDT; SOUZA, p. 3-5),

Um dos principais insights do novo entendimento da vida que esta
emergindo nas fronteiras avangadas das ciéncias é o reconhecimento de que
a rede é um padrdo comum para todo tipo de vida. Onde quer que haja vida,
vemos redes. [...]

Contudo, enquanto insights na organizacdo de redes bioldgicas podem
ajudar-nos a entender redes sociais, ndo deveriamos esperar transferir nossa
compreensdo das estruturas materiais de redes do campo biol6gico para o
campo social. Redes sociais sdo, antes de tudo, redes de comunicagdo que
envolvem linguagem simbolica, restri¢des culturais, relagdes de podeer etc.
Para entender as estruturas de tais redes, precisamos de subsidios da teoria
social, filosofia, ciéncia cognitiva, antropologia e outras disciplinas. [...]
Redes sociais, entdo, ndo sdo redes de reagBes quimicas, mas redes de
comunicagdes. Assim como redes bioldgicas, elas sdo autogenerativas, mas
0 que geram é imaterial. Cada comunicacéo cria pensamentos e significados,
0s quais ddo origem a outras comunicacoes, e assim toda a rede se regenera.

Por outro lado, na mesma obra organizada pelos autores indicados na citagcdo acima,
num capitulo de autoria de Souza e Quandt, encontramos indicadores da complexidade que
deve orientar os estudos voltados para 0s conceitos de redes. Por meio dessa constatagéo,
reforcamosa ideia de complexidade apresentada no estudo do ambiente de comunicagdo em
redes sociais online. Assim, a formalizacdo de uma analise, e suas implicacGes, ficam claras

quando afirmam

5 A Web, que tras o conceito de teia, teve inicio com os trabalhos de Tim Berners-Lee, no inicio da década de
1980 na Suica, com o a construgdo do Enquire, um projeto de otimizagdo do uso de informagdes. Dali, origina-se,
ainda, a Word Wide Web, chegando ao formato como é conhecido atualmente, uma vez que aquela época nao
permitia o acesso publico.



Sob o ponto de vista formal, existem basicamente trés fundamentos teéricos
em SNA™ [Social Network Analysis]: [1] a teoria dos grafos (graph theory);
[2] a teoria estatistica (statistics)/probabilistica (probability theory); e (3) os
modelos algébricos (algebraic models). A teoria dos grafos privilegia uma
analie descritiva/quanlitativa de dados. Os outros médodos (2 e 3),
probabilisticos, sdo mais utilizados para teste de hipdteses e andlise de redes
multirelacionais. Portanto, de forma geral, medidas de redes permitem
formalizar conceitos teoricos, avaliar modelos ou teorias e analisar
estatisticamente sistemas multirelacionais. (SOUZA; QUANDT, 2008, p.
12).

Essas analises sdo fundamentais — diante de tal complexidade — pois permitem avaliar
melhor, consequéncias de eventos disseminados nas redes. Tratando-se da complexidade, da
amplitude e da velocidade da disseminacdo dos conteudos, 0s processos comunicacionais em
midias sociais podem resultar em conseqiiéncias imprevisiveis. “Pequenos eventos (causas)
podem proporcionar grandes consequéncias (efeitos) e vice-versa”. Nas redes, em
determinadas condi¢fes, pequenos eventos podem desencadear grandes efeitos. (BORGATTI
NETO, Prefécio, in: BARABASI, 2009, p. IX).

A microfisica do poder'’ da comunicacio sai da esfera organizacional (econdmica), e é
compartilhada com a sociedade (capital social). Por este compartilhamento e pela
reverberacdo dos fluxos comunicacionais, intra e extra-comunidades, livres das intervengdes
unidirecionadas dos tradicionais recursos persuasivos utilizados pelas organizagdes,
lembrando Foucault, poderiamos inferir que, no meio virtual no qual se hospedam as
comunidades online, os dialogos (fluxos comunicacionais, portanto), sdo libertos, pois, com
relacdo especificamente a seus contetdos, os individuos ndo sdo efeito do poder dominante
(hegeménico) do emissor. Esse compartilhamento é o que pode gerar 0s eventos
imprevisiveis. As varidveis envolvidas nessa nova realidade — inclusive estrutural — do
processo comunicacional, precisam ser mais bem conhecidas. Entdo temos uma realidade
constituida por um sistema formado pelas estruturas sociais (complexas), e por uma nova
composicdo do processo comunicacional. Assim, reforcamos que, em vez de um

procedimento agudo de unidirecionalidade das mensagens, as organizagdes devem preocupar-

16 Num capitulo chamado Rede de hyperlinks: estudo da estrutura social na internet, WOO, H.; e THELWAL,
M. (in: DUARTE; QUANDT; SOUZA, 2008, p. 192-193), definem que ‘SNA é um conjunto de procedimentos
de pesquisa para identificagdo de estruturas em sistemas sociais com base nas relagdes entre os componentes do
sistema (também chamados de nds) em lugar de identificar os atributos dos casos individuais. SNA pode ser Util
na compreensédo das implicagBes dos processos sociais mediados por computador.

7«0 que Foucault chamou de microfisica do poder significa tanto um deslocamento do espaco da analise
quanto do nivel em que esta se efetua”. FOUCAULT, M. Microfisica do poder. R. Janeiro: Graal, 1979, p. XII,
(Roberto Machado, org.trad.).



se com 0s possiveis relacionamentos por meio das redes sociais online, incluindo a
[preocupacdo com a] democratizagdo do acesso e da produgdo de contetdos,
exponencialmente compartilhados (diga-se socializados). A democratizacdo do acesso, que
vem permitindo o crescimento exponencial do parque instalado de computadores e outros
dispositivos de acesso (desk top, notebook, netbook, lan house, tablets, mobile fone,
laboratérios escolares etc); da produgdo e compartilhamento de contetdos, totalmente livre e
estimulada por meio das redes sociais e pelas comunidades online. Nassar, no capitulo A

mensagem como centro da rede de relacionamentos, afirma:

Diante das plataformas digitais comunicativas e da sociedade organizada em
redes, os conceitos tradicionais e as ferramentas e posturas profissionais
aplicadas a comunicacéo e relacionamento se tornaram ineficazes. Muitos
desses conceitos vieram das ciéncias sociais e foram pensados para
demandas de um ambiente social e economicamente estavel. A ineficacia se
deveu ao fato de se pensar a sociedade de maneira mecanicista e com seus
integrantes caracterizados por um unico papel social, o de receptor passivo e
estante (o0 mais tradicional), dentro de sua funcdo de empregado, cliente,
acionista, sindicalista ¢ membro da comunidade, entre outras.” (in: DI
FELICE, 2008, p. 191-201)

Contrapondo-se a visdo funcionalista estrutural e tradicional, das anélises
antropoldgicas, e traduzindo-a numa abordagem de estudo das a¢des e interagcdes operantes da
estrutura da sociedade (realizadas pelos individuos), encontramos no trabalho de Feldman-
Bianco (Introducédo, 2010, p. 38-39) as indicac¢bes conceituais dessas novas abordagens - que
“ndo deixaram de apresentar graves limitacdes e ‘perigos’ metodoldgicos’™, pelo fato de
representar tansposicdo de campos. O Quadro 1.2, apresenta uma adaptacdo para indicar 0s

conceitos, conforme propde a autora (sem uma relacdo direta entre cada conceito):

Na mesma obra, dois capitulos tratam d’A importancia dos quase grupos no estudo
das sociedades complexas Mayer, p. 139) e Redes sociais e processo politico Barnes, ( p.
171). Esses estudos ddo uma importante fundamentacéo para o entendimento da existéncia
dos grupos sociais. Como afirmamos anteriormente, as comunidades se constituem ha muito
tempo. As analises sobre o fenébmeno é que sdo relativamente recentes. Vemos ainda que
existe toda uma estruturacdo nas conexdes (nés), formadoras das redes. Podemos, indo além,

e com base nestes trabalhos, identificar especificagcdes nas formagdes (grupos, associagoes,



quase-grupos, cliques etc). Temos a oportunidade de compreender a estruturacdo dos muitos
tipos de grupos™, e, assim, poder aprofundar os estudos para sua melhor compreenséo.
Nessas formagdes, podemos encontrar o papel do ‘ego’, uma especificagdo muito relevante
para as analises dos papéis entre os formadores dos grupos. Mayer (in: FELDMAN-BIANCO,

p. 140) assim esclarece que:

Os quase grupos podem ser divididos em duas categorias. A primeira pode
reunir os quase grupos classificatorios. A classificacdo, aqui, poderia ser
feita em razdo dos interesses comuns subjacentes ao que poderiamos chamar
“grupo potencial”. Ginsberg (1934, p. 46), por exemplo, define os quase
grupos como entidades sem uma “estrutura identificavel, mas cujos
membros possuem determinados interesses ou condutas comuns que
poderdo, em algum momento, leva-los a formar grupos definitivos”.

[...] Os quase grupos diferem fundamentalmente do grupo e da associag&o.
Em primeiro lugar, estdo centrados em um ego, no sentido de que sua
propria existéncia depende de um individuo especifico como foco
roganizador central; sdo diferentes de um grupo, em que a organizacdo pode
ser difusa. [...] O critério de associatividade ndo inclui a interacdo com
outros membros do quase grupo em geral.

Ainda em busca de maior consisténcia na conceituacdo de temas importantes para
compreensdo da ambientacdo das propostas do presente trabalho, além do entendimento da
formacdo de grupos — com uma base simples mas suficiente, em conceitos antropolégicos, é
adequado que os relacionemos a significacdo das redes. Com base em dois enfoques

(funcionalista e mobilizacdo), o Quadro 2 mostra seus elementos em anéalise antropoldgica.

Assim, quanto aos conceitos de rede e conjunto, temos:

O termo “rede” foi empregado por Radcliffe-Brown (1952, p. 90) que
caracterizou a estrutura social como a “rede de relacdes sociais efetivamente
existentes™[...]. As relagcdes que formam a estrutura social seriam sustentadas
por uma convergéncia de interesses ou, ao menos, “pela limitagdo dos
conflitos que possam surgir da divergéncia de interesses”. [aspas do autor]
(Idem).

Na definicdo do proprio Mayer, em System & network: an approach to the study of
political process in Dewas. In: MADAN, T.N.; SANDRANA, G. (ed.) Indian Anthropology.

'8 Neste caso, ndo damos a aplicagdo analitica de grupos. Para isso, ver o conceito socio-antropolégico de
‘grupos’ nas citacdes e nos textos indicados.



Bombay: Asia, 1962, h4 uma complementagdo do conceito, assim proposto ‘“Por fim, eu
mesmo

Mayer, (1962, p. 275), também me referi a redes, tanto como entidades ‘ilimitadas’ quanto
definidas em um periodo particular (isto €, limitadas); aos ultimos, chamaria agora

conjuntos.”

Quadro 2 — Enfoques para Analises Antropologicas

Enfoque funcionalista estrutural da Enfoque na fluéncia e 0 movimento da
sociedade sociedade
Morfologia social/forma social/sistema social; Individuos como atores sociais;
Consisténcia social/estabilidade social/equilibrio Intermediarios/empreendedores sociais, econdmicos
social; ou politicos;
Valores sociais; Quase  grupos/redes  sociais/  grupos  de

interesse/fac¢des/cliques
Funcdes sociais; Coaliz0es;

Modelos sociais; Ac0es/interacBes/op¢des/alternativas
sociais/margens de manobra;

Padrdes e desvios sociais; Estratégias/estratagemas/manipulacfes/ transagoes;
Grupos corporativos Conflitos/disputa/contradicoes;

Variag6es/fluxo social etc;

Evento/situacao/arena/campo social etc

Fonte: adaptacdo com base na obra organizada por Feldman-Bianco (2010, p. 38-39)

Proximo da finalizagdo nessa construcdo de conceitos sobre a dialética social, na
apresentacdo de detalhamentos sobre conceitos, cita-se o trecho ainda proposto por Mayer,
sobre um outro autor. Essas colocagdes nos ajudam a contextualizar e a compreender melhor

as imbricacdes entre os diferentes campos de estudo:

A andlise de interconexdes desse tipo [de rede] é crucial para Nadel, em sua
construgdo da estrutura social baseada em papéis, pois € o encadeamento das
relagbes — por meio da dicotomizacdo de papéis — que ocasiona o
alargamento do campo de relagdes, transformando-os em redes. Estas
podem ser de tipo aberto, semelhante aos campos considerados por Barnes,
ou podem formar subgrupos limitados, cuja inter-relacdo sistematica



constitui a estrutura social. Nadel ressalta que ambos o0s tipos de rede
existem na sociedade, mas ele esta mais interessado no segundo e por isso da
pouca atenc¢do as redes abertas. (Idem)

H& ainda um componente essencial — o0 processo politico nas redes sociais - Vvisto por
Barnes, na constituicdo das aliangas sociais. Tais conceitos contribuem muito para a
compreensdo de um ambiente de trocas e, em muitos casos, de aliangas. Essas sustentaram 0s
estudos desenvolvidos por ele e embasaram sua definicdo em pesquisas sobre as redes sociais

e 0s processos politicos, que devem extrapolar limites conceituais. Segundo ele...

Devemos, ao contrario, adotar a perspectiva de politica implicita em
expressdes como politica académica, politica do esporte, politica da igreja
etc. E com base nessa perspectiva que devemos procurar, onde quer que
possamos encontra-los, 0s processos por meio dos quais individuos e grupos
tentam mobilizar apoio para seus varios objetivos e, nesse sentido,
influenciar as atitudes e agbes dos seus seguidores. (BARNES, in:
FELDMAN-BIANCO, 2010, p. 172).

Por fim, destaca-se a existéncia de estudos mais aprofundados a respeito dos ‘sistemas
sociais’. Eles nos orientam a respeito de um fator relevante para as analises dos papéis
desempenhados pelos formadores dos diversos grupos sociais, como as comunidades, aqui
sendo pesquisadas. A importancia dos fatores sociais envolvidos nas relagdes é alta e, muitas
vezes, determina acdes que influenciam decisbes e, no caso das comunidades de marca,
podem influenciar fortemente na imagem das organizacfes, e/ou a escolha por produtos e

marcas. Linton (2000, p. 248-249), esclarece em sua obra que:

[...] é possivel verificar que mesmo num parentesco tdo intimo e téo
facilmente determinavel, quanto o existente entre pai e filho, os fatores
sociais chegaram a sobrepujar os biolégicos na atribuicdo de status. Este fato
torna-se ainda mais claro quando observamos os status atribuidos numa base
de relacdo bioldgica e mais afastada. Tais relagcdes, em si mesmas, ndo sao
responsaveis por nenhum tipo de interagdo social entre os individuos aos
quais se referem.

[...] Esta dissociagdo entre relagbes sociais e bioldgicas é ainda evidenciada
pelo importante papel desempenhado em todas as sociedades pelos status
atribuidos em relacdo a fatores ndo-bioldgicos. Em nosso proprio sistema
social existem centenas deles, como por exemplo, 0s status reciprocos de
professor/estudante, e de patrdo/empregado. As vezes, pode mesmo
acontecer que a participacdo num padrdo desta espécie tenha um contexto
altamente emocional. [grifos do autor].



2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A economia de escala como meta de toda indUstria, tem orientado as decisGes em
busca da otimizacgdo dos recursos organizacionais. A expansao da sociedade da informacdo —
com base no incremento tecnoldgico das Ultimas décadas — pode estar ocorrendo numa
velocidade maior do que a da possibilidade de compreensdo da relacdo homem/maquina. Nao
sendo este um trabalho de cunho socioldgico (mas que, apenas, toma alguns aspectos da
Sociologia, entre outros campos), ndo aprofundaremos nas questdes deste tema, mas na
prética, é possivel perceber-se essa dissociacdo: dispomos de tecnologia que, por um lado
torna o ser humano mais produtivo, e por outro, torna-o mais dependente dessa mesma
tecnologia. No campo da Comunicacéo e da Informacéo, temos um ser humano que dispde de
tecnologia para otimizar seu acesso e sua mobilidade, porém, além do acesso ha o excesso, e,
ambos tormam esse ser humano incapaz de dar conta de tudo que Ihe € disponibilizado, como
resultado dos avancgos tecnoldgicos. Nesse escopo, a convergéncia midiatica € outra realidade

que provoca a necessidade de revisdo de decisoes.

Um fator que acredita-se deva permanecer imutavel, é o de que a decisdo estratégica
sobre os rumos de uma comunica¢do com o mercado (diga-se com stakeholders — ndo s6 com
os consumidores), seja da empresa detentora da necessidade de se comunicar/relacionar. A
definicdo do posicionamento é da organizacdo detentora, esse € um fator estratégico. A
organizagdo — que aqui estamos chamando de detentora — ndo deveria delegar essa gestdo, sob
0 risco de ndo ter uma gestdo de relacionamentos, comprometida com sua Misséo, sua Viséo e
—principalmente — com os seus Valores. Além disso, o acumulo de dados oriundo desse
relacionamento — de per si — deve gerar um volume de informacgdes de carater, também,

estratégico e, assim sendo, representa um recurso de altissimo valor interno.

2.1 Comunicacéo, Organizacdes e Mercados

2.1.1 Comunicacéo Persuasiva

Um dos fatores importantes, a ser considerado na verificacdo da aceitacdo de uma
determinada mensagem, esta na diferenciacdo percebida na interacdo entre agente emissor

da mensagem e o receptor da mesma. Assim, uma interagcdo comunicativa sem sinais nao-



verbais (como o caso da mensagem escrita), difere, com relacdo a interagfes que contenham
sinais verbais - como no caso das mensagens do tipo videotape e audiotape. (GUEGEN;
JACOB, 2002, p. 141-142). De um outro ponto de vista, consideramos o fato de que, como
pesquisaram 0s autores, embora na comunicacao intermediada por computadores (escrita) nao
estejam presentes 0s sinais ndo-verbais, uma outra categoria de sinais — a categoria dos sinais
sociais — permanece perceptivel e as pessoas podem responder as influéncias exercidas por
tais sinais. Ademais, nas acdes persuasivas ndo-interativas online, estudos mostram que as
mensagens recebidas, intermediadas por computador, o processamento centralizado das

mesmas é mais provavel.

2.1.2 O Processo Comunicacional Mercadologico

A interatividade no processo comunicacional destaca o componente feedback. Em seu
conceito, explica sua funcdo importante e plausiva, devendo simplesmente (ou podendo), ser
adequada ao processo. Como uma real oportunidade, seu esclarecimento é encontrado em
Galindo, no capitulo 3. Interacdo: objetivo da comunicacdo, conforme transcrevemos suas

palavras a seguir:

Essa interdependéncia de acgdo/reacdo e acgdo reorientada demonstra o
fendmeno dialético da comunicacdo e possibilita uma interdependéncia
mutua, pois cada um exerce continua influéncia sobre si e sobre 0s outros,
conforme as respostas que déem as mensagens que produzem e recebem.
Cabe aqui considerarmos que o feedback é parte integrande do processo
comunicacional, contudo, ele é usado para refletir a orientacdo da
comunicagdo sempre no sentido da fonte e ndo no sentido do receptor ou
mesmo do processo. Sem dudvida alguma essa possibilidade de leitura das
reacOes contribui para a melhoria e a efetividade da comunicagéo, contudo,
é, e sempre sera, uma interdependéncia de menor potencialidade, pois se
situa no estagio da agdo/reagdo.” (GALINDO, 2002, p. 50).

Adiante, o autor — da mesma maneira como o fez Kozinets (2010), quando explicou a
as aglutinacdes feitas com o termo netnografia — exemplifica “as varias denominagdes de
marketing, [pois] agora temos as qualificacbes de digital, on-line, interativo, marketing na
Internet, marketing multimidia, ou outras formas de diferenciar esta atividade de mercado”
(idem, p. 150). Entendemos que essas (re)consideracdes a respeito de conceitos
tradicionalmente aceitos e inseridos no escopo da Comunicagdo, indica uma tendéncia as

readequagdes semanticas nesse campo de estudo.



2.1.3 Transformacao Interna: nio é ‘se’, mas, ‘quando’

Vez por outra ouvimos comentarios a respeito de uma possivel limitacdo — ou controle
— das atividades desenvolvidas na Web. Como a velocidade das mudangas € cada vez menor,
e, portanto isso dificulta estabelecer tendéncias sem uma apurada pesquisa, ndo iremos
pormenorizar tal probabilidade. Dando conta da realidade atual, o fato é que as organizagdes
estédo sendo envolvidas — independentemente de suas vontades e controles — em discussdes em
comunidades online, ou qualquer outra forma de grupos. Ora para discutir aspectos
favoraveis, ora para criticar experiéncias desagradaveis com produtos, marcas, atendimentos
etc. Sendo um meio no qual as ferramentas estejam disponiveis a toda a sociedade, todos
podem acessar e inserir contetdos. As pessoas mais dependem de concessdo dos agentes
dominantes dos canais de comunicacdo. As eventuais sdao de outra ordem (tecnoldgica,
econbmica, linguagem etc), porém, nenhuma representa restri¢cdo absoluta. Sendo assim, ndo
¢ o caso de ‘se’ algum grupo falara da marca, do produto ou da organizacdo. A questdo é
‘quando’ estardo falando. E nesse caso, estardo falando bem ou mal. Em qualquer das
situacOes existem medidas preventivas e medidas efetivas. Entendemos que ambas devam
fazer parte das estratégias das organizacdes. No caso das preventivas, as organizacdes
deveriam mudar drasticamente suas visdes com relacdo aos processos comunicacionais.
Sendo o P de Promocdo (da Comunicacdo em Ultima analise), componentes estratégicos do
mix de marketing, todas as organizagOes deveriam voltar-se mais diretamente com seus
envolvimentos com as midias sociais. O preparo adequado de pessoal bem como a
intensificacdo de acBes desenvolvidas com empresas especializadas e capacitadas, deveriam
ser reconsiderados. O desenvolvimento de agdes deveria ser revisado, considerando duas

grandes variaveis essenciais:

e Redirecionamento de foco, de publicidade para relacionamento;
e Monitoramento constante das midias sociais, com ferramentas apropriadas;

Lembramos que, no caso de monitoramento — em que pese sua relevancia e
necessidade, trata-se de uma acdo a posteriori — constatagdo de consequéncias, nao
necessariamente de resultados, se ndo forem tomadas acOes diretivas prévias. Portanto, uma
reacdo. Dessa maneira, sugerimos o monitoramento como um complemento de uma agéo mais

objetiva e direta, de relacionamento, antecedente.



2.1.4 Midias Sociais Virtuais ou Socializa¢do das Midias?

Partindo-se do pensamento de que os fluxos comunicacionais séo direcionados para 0s
receptores, e, considerando a comunicacdo mercadolégica como uma intencionalidade para
com as mentes formadoras dos grupos de consumidores — e estamos, portanto, falando de
pessoas que, de alguma maneira, formam grupos sociais — entdo podemos, inicialmente,
considerar que todas as midias sdo sociais (estdo disponibilizadas para a sociedade).
Entretanto, procurando dar melhor clareza, notemos que as midias disponibilizadas pela
Internet — especialmente hospedadas na Web — permitem acesso imediato e direto de todos.
Todos podem criar e inserir, trocar e responder, enviar e receber, dar idéias, criticar, elogiar,
compartilhar conhecimentos e tudo o mais. Por elas, entdo, a sociedade pode criar e
compartilhar contetdo.

Lembrando as propostas de Safko e Brake, com relacdo as regras das midias sociais

virtuais para 0s negocios, destaca-se:

1. Midia social trata de disponibilizar conversacao.

2. Voceé ndo pode controlar conversacdo, mas pode influencia-la.

3. Influencia é o alicerce sobre o qual todos os relacionamentos
econdmicos viaveis, sdo construidos (SAFKO;BRAKE, 2009, p. 5).

Nossa traducéo.

Até o momento, ndo temos a Web como um meio controlado a ponto de impedir o
compartilhamento, ou outra limitagdo mais incisiva. Portanto, entendemos essa como uma
socializacdo das ferramentas (em constantes mudancas) de midias sociais. Por esses meios, a
sociedade troca seu capital social. Por outro lado, é importante ressaltar que as ferramentas de
‘midias sociais’ ndo sdo estratégias Golden (2011, p. 2), mas, os recursos. Uma organizacdo
deve, antes de tudo, definir o escopo estratégico ao qual o relacionamento com uma
comunidade online deva ser inserido. SO entdo, identificar os recursos necessarios (humanos,
financeiros e materiais) para integrar seus processos comunicacionais, considerando as midias
sociais virtuais.

E nesse escopo que propomos as discussdes e as analises sobre os fluxos
comunicacionais, entendedo-os como formadores das conexdes (lagos) entre os atores (nos)
que constituem uma rede social online. Entdo, temos que uma rede social virtual seja um

constructo, cuja origem pode ser um ambiente de midia social online (virtual, portanto



diferenciando-se de uma rede social constituida por outras formas de relacionamento, como
uma rede intraorganizacional, numa escola, num clube etc). A existéncia de uma rede social
online, para efeito de interesse estratégico e comunicacdo mercadologica, dependerd de uma
analise que revelard os indicadores para as variaveis formadoras de sua estrutura, como

densidade, centralidade, intermediacéo etc, todos analisados nos proximos capitulos.



3 TROCAS CAPITALIZADAS - O CAPITAL SOCIAL NO PROCESSO
COMUNICACIONAL MERCADOLOGICO

3.1 O Capital Social

Nos estudos envolvendo o tema ‘Capital’, ndo hd como deixar de ser considerado o
ponto de vista econémico — do qual, na verdade, origina o conceito. Sociologos e economistas
tém andlises préprias, convergindo, porém, nos aspectos de troca e de valor envolvidos nas
transacOes. Dessa maneira, a partir do acimulo de capital torna-se possivel a realizagdo de
um propdsito, para cuja meta, ndo seria realizavel sem esse acumulo. Em termos de RSV, €
nas relacdes entre os atores que se verificam o acimulo ou a auséncia desse capital. Ndo se
tratam de fatores inerentes aos atores da rede, ou a fatores de producdo, propriamente, mas
inerentes a propria estrutura da rede. Possibilitam as trocas por meio das relagdes entre as
pessoas, as quais facilitam as acGes. (COLEMAN, 1988). A Figura 2, mostra
esquematicamente uma série de acles (relacionamento), as quais permitem-nos inferir sobre
uma performance que envolva conceitos de Capital Social, com base nas observagdes de
Coleman.

Um dos valores centrais, a moeda circulante em ambientes comunitérios online, € o
Capital Social. (LIN, loc. 95-98). O autor define capital como “investimento de recursos com
expectativa de retornos no mercado.” Em sua visdo, o capital social, em suas muitas formas e
contextos, tem emergido como uma das mais destacadas formas de capital. Por meio de sua
obra, propGe apresentar uma teoria do capital social, uma teoria elucidativa do tema central,
pela qual entende que o capital social é captado em relacionamentos sociais e que essa
captacdo evoca tanto constrangimentos estruturais como oportunidades, além de acles e
escolhas por parte de seus atores. Dessa maneira, e ancorando-se firmemente nessa teoria,
afirma que:

Essa teoria devera, assim espera-se, contribuir para uma compreensdo do
processo de capitalizacdo explicitamente engajando estruturas hierarquicas,
redes sociais e atores. Essa teoria, e as pesquisas nela empreendidas,
sustentam que o capital social € melhor compreendido ao examinar 0s
mecanismos e 0s processos pelos quais recursos agregados em redes sociais
sdo captados como investimento. S80 esses mecanismos e processos que

formam uma ponte sobre o vazio no entendimento de uma ligacdo macro-
micro entre estrutura e individuo. (LIN, 2003, loc. 92-95) (nossa traducao).



Expectativa de A em B

@ Faz algo por/para B

OBRIGACAO
Confia na reciprocidade futura
@ por parte de B

Figura 2 — Relac6es de trocas segundo conceito de Capital Social

Fonte: Elaborado pelo autor

A obra de Lin traz extensa analise que aborda conceitos tradicionais sobre a Teoria do
Capital (Marx), perpassando pelas analises de Bordieu, sobre cultura e seu significado e
implicacdes quanto aos capitais humanos e culturais, para quem — segundo afirma — é claro
gue a educacdo, ou ainda outro processo de formacdo que possa ser tomadas como capital
humano por parte de alguns, pode de fato ser considerado como capital cultural por outros. Ao
detalhar as defini¢cbes no capitulo 2 Capital Social — O capital captado através das relaces

sociais’, Lin reafirma que:

A premissa por tras da nocdo de capital social é bastante simples e direta:
investimento em relacges sociais com retornos esperados e um mercado.
Essa definicdo geral € consistente com afirmativas de varios estudiosos que
tém contribuido para as discussdes (Bordieu 1980, 1983/1986; Lin 1982,
1995a; Coleman 1988, 1990; Flap 1991, 1994; Burt 1992; Puthan 1993,
1995a; Erickson 1995, 1996; Portes 1998). O mercado escolhido para as
analises pode ser econémico, politico, laboral ou comunitério. Individuos
engajam em interagdes e redes para produzir lucros. Isso representa a maior
extensao da teoria do capital em geral e uma significante expansdo da teoria
do neo-capitalismo. Ambas as teorias do neo-capitalismo discutidas até
agora — capital humano e capital cultural — véem o capital como um
investimento dos recursos pessoais para a producdo de lucro; enquanto
diferem em termos de sua natureza da producéo (habilidades e conhecimento
versus valores e normas) e lucro (retornos econdmicos para indivivuos
versus reproducdo da cultura dominante), ambos entendem capital como



recursos investidos e transferidos em individuos atores. (LIN, 2003, loc 315-
318). (nossa traducao).

Finalmente, detalhou o que considerou ‘importantes nogdes a respeito de capital’. A
base da capitalizacdo — ou da socializacdo — encontra-se na troca. Assim sendo, a troca
depende de relagdes, havendo como pano de fundo o capital que represente o valor que

mantenha essas trocas em equilibrio. Cita uma dessas no¢des assim:

[...] capital traz intrinsecamente uma nogdo social. O capital contém
processos da atividade social. O processo de producdo, como mencionado,
envolve atividades sociais. Por exemplo, Marx, explicitamente descreve
valor de uso como dependente do “labor socialmente necessario”, desde que
nisso nao haja o valor objetivo ou 0 mérito que possam ser usados para
calcular o valor ou o custo do trabalho. O processo de troca é também, por
definicéo, social (Ibidem) (idem).

Para Bacon (2009, loc. 587-591) ‘confianga ¢ tudo’. Como um lider de comunidade,
tem como premissa desenvolver o melhor que cada membro pode dar de si, nas comunidades
que escolheram participar. Para atingir esses objetivos, a confianca vem antes de tudo. Assim

ele descreve o fato:

O coragdo dessa habilitacdo é a confianca. Como ja foi discutido,
comunidade é fundamentalmente uma economia social, e seus participantes
constroem um capital social via suas contribuicdes. Com um capital social e
humano, por sua propria natureza um produto da interagdo social, confianca
é critica. Se as pessoas de uma comunidade ndo confiam em vocé, voceé sera
recebido com restricdes e vocé terd que lutar para construir seu capital
social. (BACON, 2009, loc. 587-591") (nossa traducao).

Em seguida, na obra que orienta todas as nuances do envolvimento e da gestdo de
comunidades, alerta: ‘Confianga nao ¢ algo que se aprende. Ou vocé e confiavel, ou néo é.’

Quanto as observacgdes sobre capital social, acrescenta:

Capital Social é uma famila de interagdes positivas entre duas ou mais
pessoas. Quando vocé afeta um positivamente, vocé constrdi seu capital
social. Isso pode incluir ser generoso, ajudar alguém, compartilhar uma
dificuldade, ou algo mais. [...] Claro, o capital, seja monetério ou social, ndo
é o fim do jogo. As pessoas ndao fazem dinheiro com o propésito de ter

19 Em algumas obras, o referencial para localizagio dos contetidos citados, utiliza dados inseridos no arquivo em
formato eletrénico (e-book), acessado pelo tablete Kindle, da Amazon. Varios textos foram adquiridos nesse
formato, para elaboragdo do embasamento tedrico do presente estudo.



dinheiro: elas fazem dinheiro porque ele permite fazer o que querem. (Idem,
loc. 416) (Idem).

Portanto, o relacionamento € uma caracteristica intrinseca para existéncia de capital
social. Por isso, e pela possibilidade de um eventual desequilibrio, as implicagdes praticas
podem ser amplas e profundas, trazendo consequéncias que podem ser benéficas ou
patoldgicas. Em grupos heterogéneos, a influéncia possivel nesses relacionamentos, sao mais
relevantes. (NARAYAN; CASSIDY, 2001).

3.2 Socialnomia — A Transformacao dos Negocios pelas Midias Sociais Virtuais

As pessoas consomem vinho como, em muitas vezes, consomem 0s demais produtos.
O processo decisorio inclui uma etapa racional (informagdes sobre precos, caracteristicas,
acesso etc); e uma etapa emocional (glamour, ocasides, recomendagfes etc). Um fator
caracteristico € o da ambientacdo para o consumo. Isso envolve desde as trocas ocorridas
entre confrades e especialistas que se relacionam a distdncia (por meio de veiculos de
comunicacdo como publicacdes especializadas, telefone, internet, radio e tv), como por meio
de reunides periodicas, as quais transformar o consumo, em ocasifes especiais para que as
pessoas coloquem em pratica uma das principais caracteristicas humana que ¢ a do ‘ser

gregario’.

3.2.1 Microfisica do poder — O glamour do setor vinicola e a ascensao das classes
sociais no Brasil

Uma caracteristica nos investimentos em meios de comunicacao das empresas do setor
vinicola, prima pela segmentacdo socioeconémica, ao direcionar recursos para canais mais
relacionados com as altas camadas sociais®. Deixa transparecer este como 0 (nico critério
para segmentacdo. Revistas especializadas, eventos especiais, programas enogastrondmicos,

enfim, sempre procurando concentrar — e perenizar — 0 microclima relacionado aos tipicos

%0 Na edico Digital Pages da Midia Dados 2012, n&o encontramos nenhuma empresa do setor vitivinicola,entre
os 30 maiores anunciantes, em qualquer tipo de midia apresentada. Disponivel em:
http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx Acessado em: 15/set/2012.



consumidores: alta renda, socialites, celebridades e outras configuracbes da chamada alta
sociedade. Nota-se uma pratica de concentracdo (nicho) excessiva em acdes, em dissonancia
com um discurso que clama por aumento de consumo entre consumidores brasileiros. Uma
incongruéncia para empresas que pretendem ampliar o consumo de seus produtos, num
mercado ainda em amadurecimento, e que, inclusive, ndo tem o consumo de vinhos, como
habito. Essa idéia de microfisica do poder, apresentada por Foucault, insere-se de maneira
clara no setor em discussdo. As acOes e 0S processos comunicacionais desenvolvidos,
parecem (consciente ou inconscientemente), levar a um sistematizacao do glamour “[...] que
supde mais um sistema minucioso de coer¢fes materiais do que a existéncia fisica de um
soberano, Foucault (1979), deixando de desenvolver ac6es de popularizagéo do produto — néo
apenas com disponibilizacdo de linhas de produtos com menor valor agregado, mas, produtos
competitivos, com qualidade e precos mais acessiveis — como ainda, de desenvolver acoes
comunicacionais voltadas para o potencial mercado que, como vemos, estd em plena
ascensao, no Brasil.

Uma visdo estratégica para o setor, certamente compreenderia um processo claro de
segmentacdo do mercado. Essa visdo estratégica estaria contemplando uma analise baseada
em tendéncias mercadoldgicas. E, sabemos que as pessoas representam o ‘componente’
essencial dos mercados. Assim, tendéncias mercadolégicas devem considerar uma Visao
socioldgica, que inclua entendimento sobre mudangas comportamentais, suas causas € Seus
caminhos.?! Entretanto, ndo havera proposta de defender tal tese, no presente trabalho. Apenas
a apresentacdo de dados caracteristicos de tais comportamentos decisorios, do ponto de vista
de tratamento do mercado consumidor. Esse potencial para o consumo do produto, portanto, é
traduzido pelas escolhas de vinhos importados — acentuadamente do Chile e da Argentina —
pois, além de grande variedade de opcGes, com pregos competitivos, trazem maior quantidade
de itens com qualidade superior. Ou seja, h4 muito mais itens importados, com precos e
qualidade disponiveis aos varios segmentos inclinados ao consumo, do que aqueles

disponibilizados pela industria vinicola nacional.

21 Uma analise abrangente sobre o desenvolvimento humano e as implicacdes sobre mudancas de valores, pode
ser encontrada em estudos como de WELZEL, C. A human development view on value change, cobrindo muitos
paises, no periodo de 1981 a 2006, no portal do WVS — World Values Survey



4 AS MIDIAS SOCIAIS VIRTUAIS E A COMUNICACAO MERCADOLOGICA —
IMBRICACOES NECESSARIAS

Nesse capitulo daremos uma visdo dos processos comunicacionais em redes. Dos
primérdios conceituais e tecnoldgicos (envolvendo as bases socioldgicas, psicolégicas e
tecnoldgicas), inserimos as praticas mercadolégicas em termos de ambiente comunicacional
online, voltado para as principais ferramentas de midias sociais no Brasil e algumas préaticas
no exterior. Procuramos, com exposicOes abreviadas, trazer certos campos de estudo que nos

permitem embasar conceitos aqui aplicados.

4.1 Fundamentos Socioldgicos das Redes Sociais — Sociometria

Um papel desempenhado entre os membros de comunidades online, e intensamente
estudado Katz (1998) e Mason (1998), é o do lurker - apesar da conotacdo negativa sobre
aqueles que se mantém a espreita, preferimos, aqui, manter o conceito de ‘observador
persistente’, que significa o conceito de lurker. A participacdo dos membros em uma
comunidade online, envolve — em seu maior percentual — os observadores persistentes,
podendo chegar aos 98%, os autores sugerem haver razGes para que se tomem oS
observadores persistentes, de maneira mais séria do que tem acontecido. Formam,
invariavelmente, 0os maiores grupos das redes, representando audiéncia, ainda que muitas
vezes, invisiveis — apesar de as vezes serem ‘contaveis’, porém raramente ouvidos. Tais
afirmacdes poderdo ser constatadas, mais adiante, na verificacdo das analises efetuadas na
comunidade em estudo, quando registramos um grupo bem reduzido, representado pelos
dominantes dos fluxos comunicacionais €, outro grupo bem maior com as demais categorias
de participantes. As classificacfes sdo dadas mais adiante, segundo categorizagdes definidas

de acordo com a bibliografia especializada.

O conceito aqui analisado € o do grau de vinculagdo dos individuos dentro de uma
determinada comunidade online. Para isso, com a elaboracdo de uma planilha — ou matriz de
relacionamentos — onde sdo inseridos 0s nomes dos individuos criamos o sociograma. Temos,
entdo, a base para a especificagdo da comunidade online com a possivel identificacdo de uma

rede social e seus indicadores estruturais.



4.2 Bases da Psicologia Social em Redes Sociais - Relacionamentos, Grupos

4.2.1 Os Processos Cognitivos Afinando a Comunicacao

A natureza das estruturas cognitivas pode indicar a ocorréncia de um sistema
organizado de tal maneira a indicar a possibilidade de varias interrelacdes entre seus
componentes. (ZAJONC, 1960).

Como cada pessoa dispde de um grande numero de conceitos e atributos, com base
no qual, pode identificar e discriminar objetos e eventos em seu ambiente, seu universo
cognitivo permite estabelecer relacionamentos entre esses atributos. Um dimensionamento
psicolégico possibilita a formacdo de uma base que permite a um individuo, perceber e
discriminar objetos e eventos. Esse dimensionamento é entendido, e avaliado, como a
capacidade de responder a estimulos, de tal maneira que, dado o estimulo e um conjunto de
respostas a partir dele, novos elementos (estimulo e resposta), formam dois conjuntos
ordenados e com uma determinada correspondéncia entre seus elementos. Pesquisando grupos
de ‘transmissores’ e de ‘receptores’ de mensagens, Zajonc descreve o processo da afinagdo
cognitiva em comunicacdo. Os atributos definidos em seu tabalho foram: diferenciagéo,
complexidade, unidade e organizacdo em seus varios graus avaliados no trabalho. Ja no ponto
de vista de Cartwright (1949), o cerne da estrutura cognitiva, apresentado em seu artigo, é
assim descrito, como um processo de persuasao que considera uma orientagdo de expectativas
x valor (ExV), no qual o comportamento do individuo é visto como basicamente orientado por
objetivos. Assim, é capaz de modificar comportamentos por meio de mensagens com foco
tanto em seus proprios objetivos como nos passos para chegar a esses eles (analises meios-
fins).

Para influenciar comportamentos, uma cadeia de processos precisa ser
ativada dentro da pessoa. Esses processos sdo complexos e inter-
relacionados, mas de maneira ampla, eles necessitam ser caracterizados (i)
criando uma estrutura cognitiva particular, (ii) criando uma estrutura
motivacional particular, e (iii) criando uma estrutura comportamental (acao)

particular. Em outras palavras, comportamento é determinado pelas crencas,

opinides e “fatos” que alguém possui, bem como pelas necessidades,
objetivos e valores que ela tem (CARTWRIGHT, 1949, p. 255, apud LUTZ;
SWASY, 1977). Nossa traducéo.



4.2.2 Grupos de Referéncia

Entendendo-se que 0s processos comunicativos podem estar presentes de diversas
maneiras, pode-se compreender que uma delas encontra-se na transmisséo, ou transferéncia,
dos significados culturais dos grupos de referéncia — como amigos, familia, colegas de
trabalho, colegas da escola etc. Esses processos incluem comunicacdo verbal, escrita,
imagética, simbolica, corporal entre outras formas. Esses grupos de referéncia sdéo compostos
por uma, ou mais, pessoas, que servem como ponto de referéncia no desenvolvimento de
reagOes, tanto afetivas como cognitivas, refletindo um determinado comportamento. (PETER,;
OLSON, 2009).

Esses GR podem ser formados por quantidades indefinidas de pessoas e, além disso,
elas podem pertencer a outros grupos (ou estratos) sociais diferentes (ver Tabela 1). A
relevancia desses grupos, para as agdes estratégicas, podem estar relacionadas a:

1. Qual o tipo de influéncia exercida?

2. Como essa influéncia exercida, pode variar de acordo com produtos ou marcas?

3. Como esse conceito de GR pode ser usado para o desenvolvimento de estratégias
eficazes?

Tabela 1 — Tipos de Grupo de Referéncia

Tipo de grupo de referéncia Principais distin¢des e caracteristicas

Os grupos de referéncia formais tém uma estrutura claramente definida;
os informais, nao

Primario/secundario Os grupos de referéncia priméarios envolveminteracBes diretas, face a
face; os secundarios, ndo.

As pessoas tornam-se membros formais de grupos de referéncia por meio

Formal/informal

Afiliacao T
¢ de afiliacao.
L As pessoas desejam se associar ou imitam os grupos de referéncia com
Aspiracional N
aspiragdes comuns.
Dissociativo As pessoas procuram evitar ou rejeitar grupos de referéncia dissociativos

(desagregadores).

Fonte: PETER;OLSON - Comportamento do consumidor e estratégia de marketing. Sdo Paulo: McGraw-Hill,
2009, p. 339



4.3 Redes Sociais e Comunidades Online

4.3.1 Estruturas em Redes Sociais?

A Andlise de Redes pressupde o entendimento de conceitos basicos para melhor
compreensdo da propria estrutura que as constitui. Dessa maneira, destaca-se 0s componentes
principais dessa estrutura, para que possamos referi-los ao longo das préximas paginas.
Assim, segundo descri¢cbes de Wasserman e Faust (1994), e de Lemieux e Ouimet (2004),
temos: ator, lacos relacionais, diade, triade, subgrupo, grupo, relagcdes e redes. A seguir,
detalhamos o significado de cada fator componente da estrutura de uma RS. N&o abordaremos
questdes voltadas para topologia de redes, visto ser um tema essencialmente técnico e de
engenharia, que foge do escopo do presente trabalho. Podemos comentar que a topologia de
rede trata da distribuicdo fisica das conexdes entre computadores, propriamente, considerando
suas varias possibilidades de configuracdes (barramento, estelar, anel). Essas configuracGes
ndo tém — necessariamente — a capacidade ou a finalidade de definir uma estrutura de rede
social. Trata basicamente de questdes de distribuicdo e de acesso aos circuitos de alimentacao
de dados. Um Glossario também é acrescido ao final do trabalho visando ampliar conceitos e
definices (vide p. 124).

Aqui, fornecemos uma terminologia essencial para compreensdo do conteudo que se

segue:

e Ator — 0 consenso sobre o qual se operam as analises estruturais é o da existéncia
dos vinculos que acontecem entre entidades sociais (atores), bem como com suas
implicacdes. Assim, genericamente, consideram-se os atores, também, como quaisquer
entidades sociais representadas numa RS. Os atores podem ser tanto individuos
(pessoas), como uma empresa, uma organizagdo, enfim, qualquer unidade social
coletiva, também. Uma rede pode ser constituida de atores, que para efeito de entidade
estrutural, possam, por exemplo, representar Orgdos de fomento econémico em
determinada regido (representando entidades govertamentais, nacionais ou

internacionais, por exemplo). Ou pode ser constituida por pessoas que se relacionam

22 Lembrando que, para nossas analises consideramos sempre o contexto de Redes Sociais Virtuais e
Comunidades Online — que permite a aplicacdo dos mesmos conceitos das relagdes sociais e grupais, assim como
mantemos o conceito de etnografia, adotando a netnografia — temos explicado oportunamente.



(intensamente ou esporadicamente). Num grafo (um modelo para representacdo da

rede social), os atores s&o representados como sendo 0s nés da rede.

¢ Relagdo orientada — quando existe um fluxo de um ator para outro. Tratando-se de
fluxos comunicacionais, indica a direcdo na qual o fluxo segue. Em alguns casos,
atores desempenham o papel de intermediarios para que determinada mensagem

percorra um caminho numa rede.

e Arcos (em teoria dos grafos) — sdo as linhas nas quais existam relacdo orientada —
fluxos em uma direcdo (como de A para B); também sdo denominados como lagos;

e Arestas — sdo conexdes entre as quais os fluxos ndo sejam orientadas. Isso nédo
significa ndo haver fluxo. Contrariamente, os fluxos podem existir em ambas as

direcdes. Por isso, ndo ha determinagdo de uma orientacdo Unica.

e Diade — uma conexdo formada por um par de atores (por um lago); é um subgrafo (ou

um subgrupo), formado por um par de nds;
e Triade — também um subgrafo, agora formado por trés atores (ou nos);

e Grau de um no6 — refere-se a quantidade de linhas incidentes ao no; € medido de 0
(zero) — quando néo existe nenhuma conexdo adjacente, até n-1 — no caso de conexdes

com todos os demais nds da rede (menos com ele proprio, logicamente, por isso);

e Densidade de um grafo — considera a quantidade de linhas (lacos) possiveis na rede;

0 méximo de conexdes é determinado pela quantidade de atores (n6s);

e Caminhos — num grafo, € a sequéncia de linhas e nds que se conectam (incidem),

tendo inicio e fim em nos;
e Atalho e passos — sdo caminhos com caracteristicas especiais dentro da rede;

Ao estudarmos as redes sociais, podemos partir de algumas abordagens, como da
Teoria de Redes — que abrangem atores individuais, as diades, as triades, 0s subgrupos e 0s
grupos. Outra possibilidade é a da abordagem da Analise de Redes. Nesse caso — aliando-o
aos processos de mensuragdo - temos uma metodologia para estudos amplos sobre as
propriedades estruturais, bem como para testar as teorias confirmadas em todos os niveis
(WASSERMAN; FAUST, 1994).



Os dois tipos de varidveis incluidos como dados para as analises de RS, sdo: variaveis
estruturais e varidveis de composicdo. A primeira sendo mensurada em pares de atores — sdo
subconjuntos de atores de tamanho 2. Sdo consideradas pedra angular do conjunto de dados
em RS. Medem os lacos de tipos especificos entre pares de atores. As transaces entre
corporagdes, amizade entre as pessoas, ou mesmo negociagOes entre nagdes. Aqui, portanto,
corporagdes, pessoas e nagodes, sendo considerados ‘atores’ de uma estrutura.

As varidveis de composicdo sdo as medidas dos atributos dos atores. Podemos
considera-las variaveis de composicdo, ou variaveis de atributos dos atores, sendo assim,
originadas nas ciéncias sociais e comportamentais. Sdo encontradas em niveis individuais dos
atores (como genero, raca, etnia, localizacdo geografica, quantidade de empregados etc,
dependendo da representacdo estrutural de ator, presente).

Uma outra possibilidade de classificacdo é a referente ao modo (forma) da rede,
quanto ao conjunto dos atores. A mais comum é a rede do modo 1, formada por atores de um
mesmo conjunto (vizinhos, uma comunidade online — mesmo prop6sito ou mesmas
caracteristicas de afinidades). Menos comuns, sdo as estruturas contendo dois ou mais
conjuntos de entidades (entidades corporativas com e sem fins lucrativos, por exemplo,
grupos de organizagdes educacionais com grupos de organizacgdes industriais). Essa seria uma
rede do modo 2, na qual, atores de um conjunto se relacionam com 0s do outro conjunto.
Normalmente sdo recomendadas como principais preocupacfes nas andlises, a identificacdo
da populacdo a ser estudada, a necessidade de uma amostragem, bem como uma preocupacao
acerca de como obter as amostras dos atores e de suas relacdes. Definir a populacdo ficara
mais fécil, quanto for limitado o conjunto de atores (como os funcionarios de um setor, os fas
de uma marca, os sécios de um clube de consumo etc). Em outras vezes € muito dificil —
sendo impossivel — definir os limites do conjunto.

Faz-se importante lembrar a potencialidade de integragédo com outras redes (vale uma
reflexdo sobre o conceito ‘interrede’ ou ‘internet’), a partir de atores de uma determinada rede
especifica — como a que definimos dentro dos contornos representados pela Comunidade
Bacconiana: seus atores e suas relagdes internas. Ao detalhar-se as trocas entre os atores,
vemos que, em muitos casos, atores com maior interatividade dentro da comunidade, via de
regra, participam ou dirigem outras comunidades, blogs tematicos e outras formas de
compartilhamento e de influéncias. Desde entdo, podemos inferir que existam possibilidades
de que o poder de influéncia desses membros seja ainda maior do que aquele contido dentro
da propria Comunidade Bacconiana. Uma pesquisa que possibilite compreender o acimulo de

capital social, bem como de influéncia por parte dos atores caracterizados como



Influenciadores — em diversas CO que eventualmente participem — podera esclarecer tal
hipGtese. O que, em termos de relacionamento com produtos e marcas, amplia as
consideracGes a serem feitas para as questdes de processos comunicacionais. Podemos
lembrar as observacGes de Narayan e Cassidy (2001), sobre influéncia predominante em
relacionamento em grupos heterogéneos. Por outro lado, ndo consideraremos essas
possibilidades, nesse momento, para efeito de delimitagéo da populacédo da presente pesquisa.
Outro aspecto importante a ser observado, é o da mobilidade intra-redes, ou seja, a variacao

constante relativa a atores entrantes e que as abandonam.

4.4 Comunidades Online

A formacdo de comunidades online tem-se mostrado progressiva em midias sociais via
internet, mais precisamente pela Web 2.0, o que viabiliza a diferenciacdo e a potencializacéo
dos fluxos comunicacionais, pois torna-os multidirecionais. Organizacdes orientadas
holisticamente procuram estreitar seus relacionamentos com seus mercados, abrindo canais de
comunicacdo com seus stakeholders. Entretanto, por representar algo ainda novo para 0s
envolvidos no setor comunicacional, muitas das a¢cdes ndo se mostram adequadas no trato das
variaveis de posicionamento para essas comunidades. Com muitas diferencas com relacdo as
estratégias tradicionais (mondlogos em vez de didlogos), os canais de comunicacdo via midias
sociais na Web, carecem de melhor entendimento dos fatores agregadores inerentes as
estruturas existentes nas comunidades, os quais se assentam nas relagfes fortalecidas pelos
valores as sustentam, como 0s sdo aqueles representados pelo capital social. Ndo se tem
encontrado terreno fértil para disseminacdo de propostas cuja moeda de troca seja monetaria.
O capital circulante nas relagdes comunitarias ndo é financeiro e, sim, social. Os valores que
fortalecem e ampliam os vinculos das redes, tém fungdes socioculturais, e por isso, suas
analises extrapolam as questdes essencialmente pragmaticas e mercadologicas, como tem sido
tratados. Essa falta de entendimento cria enormes barreiras aos interessados em iniciativas
direcionadas as comunidades online.

A transformacdo de uma marca, enquanto significante, em um significado cultural
Holt (2005), como um icone (significado mitico), ndo € uma meta alcancada por acgdes
exclusivamente e exaustivamente unidirecionadas — como tem acontecido com as a¢des em
comunicacdo tradicionais (broadcasting). H& a necessidade de socializacdo de capital

circulante entre os que se envolvem com a marca. As comunidades online, apresentam suas



estruturas classicas através das quais ocorre o0 processo comunicacional. Nesse meio, ocorre
uma troca constante e multidirecional desses fluxos. H& a emisséo, a recep¢do e as respostas,
perpassando pelas decodificacdes que envolvem o reconhecimento (decodificacdo) da moeda
de troca, o capital social. No capitulo sobre ‘Os trés segmentos de consumo da ESPN’, Holt

(2005, p. 147-148), ao falar sobre a estrutura das comunidades de marca, esclarece que

As marcas-icones desenvolvem trés segmentos de consumo independentes:
seguidores, insiders e fomentadores. Dado que cada qual usa e valoriza o
mito da marca de maneira diversa, a natureza da rela¢cdo de um segmento
com a marca varia na mesma medida. Além disso, a lealdade geral a
marca € determinada, em muito, pelas relacdes entre 0s segmentos. A
lealdade de marca é produto dessa rede social...].”

Partindo dessa constatacdo desenvolveremos analises tanto estruturais — em
comunidades especificas do setor enogastronémico — bem como de contetdo lexical —
baseadas em foruns de discussdes dessas comunidades - identificando e qualificando os fluxos
pelas conexdes (links) entre os nds (elementos) das redes. (BARABASI, 2009)

Dessa maneira procurou-se monstrar as categorias e seus componentes que destacam
0s componentes de construcdo e de consisténcia dos fluxos comunicacionais nessas
comunidades, 0s quais — no conjunto - permitem-nos compreender melhor os fatores-
chaves para relacionamento adequado. A escolha pelos setores vinicola e gastronémico da-
se, justamente, de um lado, pela forte valorizacdo das varidveis do capital social circulante no
meio e, de outro, pela inexisténcia de espacos nos canais de comunicacdo das empresas
orientados para as denominadas comunidades online tematicas (que existem
independentemente do envolvimento das empresas), 0 que, em nosso ver, implica na falta de
visdo de oportunidade pelas proprias caracteristicas do setor e das comunidades. Ambas
apresentam muitos pontos de ligacao que possibilitam agdes estratégicas efetivas.

Ao iniciarmos as tratativas sobre o tema central de nosso trabalho, cabem algumas
definigOes essenciais. A seguir, trataremos de conceitos emitidos pelos diversos autores,
contemporaneos e anteriores, procurando proporcionar diferentes pontos de vista sobre um
mesmo tema. Dessa maneira, trazemos Buss e Strauss (2009, loc. 249) que definem

comunidades online como:

%% Nossos negritos



[...] um grupo de pessoas que regularmente interagem umas com as outras
num website. Como outros tipos de comunidades, membros de uma
comunidade online se unem por uma atividade ou por um interesse comuns;
eles podem querer saber quem o outro membro é querer formas de
relacionamento, ou desenvolver o senso de conectarem-se. (nhossa tradugéo)

Nesta primeira oportunidade encontramos conceitos convergentes com relagdo a
outros autores e as definicdes mais genéricas sobre comunidades. As afinidades, a interacéo e
os valores compartilhados — como podemos constatar — sdo fatores comuns. Ainda na viséo

das mesmas autoras, as redes sociais sdo a mais pura forma de comunidades online:

Numa rede social, os relacionamentos entre os usuarios sdo o foco das
atividades. Os membros se apresentam em paginas de perfis, criam listas de
Seus amigos, encontram seus amigos, € comunicam-se entre si de varias
maneiras. (BUSS; STRAUSS, loc. 427) (nossa traducéo).

Aforismos & parte, acredita-se numa corrente de transformacdo de processos. Em
funcdo dessas transformacdes, novas contextualizagdes sdo possiveis. E, por isso, novas e
diferentes interpretacfes surgem, até que um amadurecimento e um assentamento das idéias
ocorram. N&o representando um fato novo, a existéncia de comunidades, entretanto,
caracteriza-se pela potencializacdo de recursos préprios de estruturas existentes em ambientes
online. Crencas e descrengas a respeito dessas transformacoes, causam divergéncias que vao
sendo estruturadas e definidas pelas ciéncias. Nesse sentido, e quanto a forca das
comunidades online, as autoras sentenciam:

Nem todo mundo € um membro de uma comunidade online - ainda - mas a
cultura da internet ja é muito influente para ser ignorada, e aumentar a

penetracdo da internet significa que ela tocara segmentos cada vez mais
amplos da populacéo. (Idem, loc. 429) (nossa traducéo).

Pode-se mais adiante — inclusive ao elaborar-se 0 mapeamento de uma comunidade —
com base na teoria dos grafos e com o uso do software UCINET/Netdraw, propor que nem
tudo pode ser considerado rede social. Em primeiro lugar, estamos falando de ferramentas de
midias sociais virtuais, nas quais constroem-se comunidades (online portanto). Para haver
uma rede, é preciso haver conexfes (nds) e, preferencialmente, consistentes. Esse
detalhamento serd abordado nas Analises Estruturais, no Capitulo V. Espera-se poder
esclarecer esse outro aspecto, que tem sido tratado superficialmente, permitindo certa

banalizacdo do conceito de redes sociais online.



4.5 Tipos de Comunidades Online

Para efeito de classificacdo genérica das comunidades online, disponiveis na Web —

portanto nas diversas ferramentas disponiveis em midias sociais — pode-se encontrar:

Comunidades ABERTAS, FECHADAS, HOSPEDADAS e ORIENTADAS

ABERTAS: sdo comunidades criadas livre e expontaneamente na Web, por iniciativas
de seus préprios membros e controladas por eles. Basta que alguém acesse a uma das
ferramentas (vide Apéndice B), cadastre-se, convide algumas pessoas, e deixe 0

acesso aberto a quem queira ou tenha interesse em participar das conexoes;

FECHADAS: as comunidades do tipo ‘fechadas’ apresentam caracteristicas
peculiares, sendo a principal delas o controle para acesso a novos componentes.
Também apresentam um tema que define a comunidade e os conteudos de interesse
para seus participantes (como enogastronomia, futebol de saldo, viagens para o Sul,
tatuagens etc). Normalmente, os novos membros sdo convidados por outros e
apresentam — como no caso do orkut — um dono e os moderadores. O convite a um
novo participante passa pela aprovagdo desses membros e, dependendo da definicdo
do dono da comunidade, também dos demais. A restricdo para a participacdo nessas
comunidades € maior — embora ndo seja total — para organizacbes com fins
comerciais. Todavia, dependendo do tema que define a comunidade, pode haver

interesse nesse relacionamento, pois, a organizagdo pode trazer contetdos de interesse.

HOSPEDADAS: sdo comunidades criadas (as vezes livremente) e, a partir de um
momento, passam a ficar hospedadas em portais corporativos; essa hospedagem pode
ocorrer a convite da organizacdo, que dispdem em seu portal, um espago para suas

comunidades de marca;

ORIENTADAS: criadas pelas proprias organizagdes, ja diretamente em seus portais.
Desde seu inicio, esse tipo de comunidade é criado no proprio portal de uma
organizacdo. Possibilitam acompanhamento de discusses [monitoramento (passivo),
ou objetivando atuar com crowdsourcing [que pode envolver o compartilhamento de

projetos — como de produtos — com stakeholders)];



H& normalmente uma grande tensdo entre empresas e seus consumidores. Muitos sites
acessiveis a pessoas para langar suas criticas sobre experiéncias negativas com produtos e
marcas (uso ou relacionamento), tém causado grande preocupacdo e inseguranga para a
disponibilizacdo dos espagos comunitarios em portais. Por outro lado, algumas organizacdes
véem, justamente ai, oportunidades para co-criagdo de valor para suas marcas e seus produtos:
a visdo é de ter seus consumidores 0 mais proximo o possivel. Comentérios positivos, ou
negativos, sempre estardo dando informacg6es relevantes para ampliar as possibilidades de
melhorias em suas ofertas, além de apontar tendéncias e possibilidades de melhorias
constantes. O envolvimento de seus consumidores em suas estratégias de melhoria de

produtos é outro fator altamente relevante para o fortalecimento dos lagos de fidelizac&o.

4.6 Estruturando Lacos e Emogdes: Relacionamentos em Comunidades Online

Em sua obra seminal, Rheingold (2000, Ed. Revisada), um dos pioneiros e
reconhecidamente mais importantes estudiosos sobre as comunidades online, apesar de
declarar-se entusiasta confesso do potencial liberado pelas comunicagfes mediadas por
computador (CMC)?*, procurava manter seus olhos abertos para as armadilhas das interagdes
entre tecnologias e relacionamentos humanos. Em sua obra, revisada e publicada pelo MIT
Press, Rheingold, afirma:

A tecnologia que torna possiveis as comunidades virtuais, tem o potencial de
trazer enormes alavancagens para os cidaddos comuns a um relativo baixo
custo — alavancagem intelectual, alavancagem social, alavancagem
comercial, e mais importante, alavancagem politica. Porém a tecnologia ndo
realizard, sozinha, este potencial; este potencial latente necessita ser usado

inteligentemente e deliberadamente por uma populacdo informada.
(RHEINGOLD, 2000, p. XVIII). (nossa tradugao).

E, portanto, vem de Rheingold (idem, p. XX), a defini¢do que passou a orientar muitos

dos trabalhos desenvolvidos pelos pesquisadores do tema CMC:

Comunidades virtuais séo agregados sociais que emergem da Net (rede)
quando suficientes pessoas tornam publicas suas discussdes, por tempo

2 Computer-mediated communications



suficientemente longo, com suficientes sentimentos humanos, para formar
teias de relacionamentos pessoais no ciberespaco. (Idem, 2000, p. XX)

Os fundamentos relacionais humanos, desde ha muito tempo séo a base conceitual das
interacdes mediadas por computador. O fator que apresenta o maior peso na diferenciacao,
com relacdo a outras midias utilizadas para fins mercadoldgicos — acentuadamente aquelas
que sempre serviram como canais de pregacao unidirecionada — € justamente o da democracia
das trocas de fluxos comunicacionais. Na publicacdo disponivel na rede virtual, CMC
Magazine®, Chenault (1998) ja comentou sobre os envolvimentos humanos, essencialmente
0s emocionais, nas formacgdes virtuais comunitarias, destacando a importancia desses
ambientes, como meios para manifestagcdes de sentimentos. Portanto, tém-se aqui alguns dos
preceitos fundamentais para as interagdes com as comunidades online, como compreender a
multidirecionalidade dos fluxos comunicacionais e do envolvimento emocional de seus
membros. Mais a frente, procurarou-se apresentar essas configuracfes baseadas em estruturas
que identificam — nessas comunidades (em suas redes) — uma hierarquia que devera dar maior

precisdo as possibilidades de interacdes. Dessa maneira, temos:

A emocdo esta presente na comunicacdo mediada por computador (CMC).
Pessoas se reinem via CMC a cada dia, para trocar informages, debater,
discutir, lamentar, dar apoio e se apoiar. Elas podem dar respostas através de
uma lista de discussdo ou newsgroups, e continuar a interacdo via e-mail.
Seus relacionamentos podem variar desde o encontro, frio e profissional,
para 0 encontro, quente intimo. Rheingold descreve as pessoas em
comunidades virtuais como o uso das palavras digitadas em telas de “trocar
gentilezas e discutir, envolver-se no discurso intelectual, comércial,
conduzir, trocar conhecimentos, apoiar questdes emocionais, fazer planos,
brainstorm, fofocas, apaixonar-se, encontrar amigos e perdé-los, jogar,
paquerar, criar um pouco de arte e de ampliar muita conversa fiada (3).”
[...] Mais do que alguns itens dessa lista de atividades s&o “"emocionais”. As
pessoas trazem os seus problemas da vida real e personificam com eles a sua
vida "virtual ", portanto, a CMC deve inerentemente incluir todos os tipos de
contetdo emocional. (CHENAULT, 1998, Introd.) (traducdo nossa)

% Disponivel por: http://www.december.com/cmc/mag/masthead.html
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4.7 Cibercultura

A visdo de Levy (2001, p. 33), contribui intensamente para o entendimento das
mudancas sociais advindas da dissolucao de fronteiras politicas. Por meio de novas midias, a
sociedade tem voz e participacdo de qualquer e para qualquer ponto do planeta. Assim afirma
que “Precisamos olhar o0 mundo de hoje com os olhos do mundo de amanh&, ndo com os do

mundo de ontem. Ora, os olhos de amanhd sdo os olhos planetarios. As fronteiras sdo as
ruinas, ainda de pé, de um mundo em revolucéo”. O trecho grifado por nés, indica um fato.
O de que, como destacamos ao longo do nosso estudo, ainda ha necessidade de uma mudanca
de paradigma na Comunicacdo Mercadoldgica. A socializacdo das midias esta realizando essa
mudanca. Entdo, é preciso deixar o trono — ou a batuta - e, compartilhar.

Este é o processo de apoio a democratizacdo do acesso [tecnoldgico], embora nédo
represente, ainda uma realidade do ponto de vista econdmico-social, haja vista as dificuldades
de acesso as tecnologias, em muitas regides, em varios paises. Ainda nessa visao, o autor vé e
apresenta defini¢des sobre a estensdo da ‘cidade contemporanea’ (Cosmapolis) em outra obra:
As tecnologias da inteligéncia — o futuro do pensamento na era da informética.

Com o intuito de, numa analise posterior e mais profunda, aproveitarmos muitos dos
conceitos sobre uma necessaria contraposicdo, representada pela manifestacdo de Bordier,
inserimos aqui, sua analise. Tendo como caracteristica a facil interligacdo desses conceitos,
acentuadamente naquilo que se estabelece nos processos relacionais sociais, é oportuno o

trecho inicial do capitulo O mercado de bens simbdlicos, como se segue:

A historia da vida intelectual e artistica das sociedades européias revela-se
atrabés da histéria das transformacgdes da funcdo do sistema de producéo de
bens simbdlicos e da prépria estrutura destes bens, transformacgdes correlatas
a constituicdo progressiva de um campo intelectual e artistico, ou seja, a
autonomizacdo progressiva do sistema de relac6es de producdo, circulacdo e
consumo de bens simbolicos. (BORDIEU, 2005, p. 99).

Mattelart (2002), vé a transposi¢do das barreiras sociais conforme uma espécie de
categorizacdo correspondente a evolugdo da forma no processo comunicacional com as
pessoas. O fluxo passa de um sentido de dispersdo (multiddo), para o significado especifico

para cada grupo social (publico), apresentados da seguinte maneira:



Outros autores pensam, diferentemente, que as multiddes sdo fendmeno do
passado, e que o(s) publico(s) sdo fendmeno do futuro. A sociedade divide-
se cada vez mais em publicos, que se sobrepdem a divisdo religiosa,
econdmica, estética, politica, em corporagdes, em seitas, em escolas, em
partidos. Em contato com a internacionalizacdo, esses novos tipos de
agrupamento social ficariam ainda mais complexos. (MATTELART, 2002,
p. 59).

4.8 Netnografia — Crencas, Valores e Alinhamentos nas Comunidades Online

Um dos objetivos tracados para o presente trabalho, é de identificar os valores que
catalisam as relac6es intra-comunitarias e relaciona-los com os fluxos comunicacionais mais
adequadas para relacionamentos com as comunidades online. Entende-se que esses valores
fazem parte das crencas componedoras dos seres que habitam essas comunidades (sua
cultura). O comportamento em cascata, por exemplo, pode ser constatado nas comunidades
online. (EASLEY, D.; KLEINBERG, J., 2010, p. 578)

Os dois motivos basicos pelos quais esse comportamento pode ser encontrado,
relacionam-se com os efeitos informacionais — baseados no fato de que as escolhas alheias
podem orientar as préprias escolhas, e pelos efeitos benéficos diretos. Nesse caso, espera-se
recompensas diretas ‘copiando’ as decisdes alheias. Por exemplo, recompensas em adotar
determinadas técnicas gastronémicas, ou de degustacdo de vinhos. Em oposicdo ao processo
atitudinal das decisdes de compra, que consideram os trés fatores de analise dos consumidores
— afeto/cognigcdo, comportamento e ambiente - Peter; Olson (2009, p. 22), ampliamos a
analise lembrando Blackwell, Miniard ¢ Engel (2009, p. 22), que afirmam que “o
comportamento do consumidor é uma ciéncia aplicada que se utiliza de conhecimentos da
economia, psicologia, sociologia, antropologia, estatistica e outras disciplinas.”. Portanto,
fala-se de questdes socioantropologicas e passiveis de analises etnogréaficas, também, uma vez
que nelas encontramos fundamentos para nossas propostas. Nesse aspecto, Arnould e
Wallendorf (1994, p. 485), esclarecem que:

Etnografia ndo é simplesmente uma maneira de coleta de dados; ela tem o
objetivo de esclarecer as maneiras como a cultura (ou microcultura)
simultaneamente constréi e é formulada pelos comportamentos e pelas
experiéncias das pessoas. Etnografia objetiva explicar padrdes de acOes
gue sdo culturais e/ou sociais em vez de cognitivos. [...] Etnografia ndo
apenas estabelece a significancia do contexto e da subjetividade (emico) da

experiéncia para grupos particulares de pessoas, mas também procura
transmitir a significancia cultural comparativa e interpretada (etico) dessa



experiéncia (DENZIN 1989, APUD ARNOULD & WALLENDORF, 1994,
p. 485) (nossa traducao e nosso negrito).

A possibilidade do acompanhamento observacional sobre as manifestagdes
espontaneas — identificadas por meio dos foruns e seus contetdos inseridos nas comunidades
a serem analisadas - impele-nos a relevar as afirmacdes dos autores, pois, corroboramos essa
importancia quanto a espontaneidade das manifestagdes para podermos registrar esses
achados. De modo singelo, todavia, cumpre-nos inferir sobre essa questdo do ‘contexto e
subjetividade’, citada. Entende-se ser um dos fatos de destaque na recomendagdo de agOes
estratégicas — acentuadamente — para organizacGes que percebam as potencialidades de
relacionamento com comunidades. As questdes subjetivas — entremeadas nas discussdes —
podem subsidiar a valorizagdo do capital social, em funcdo do incremento contextual de cada
comunidade (temas). As competéncias e habilidades necessarias para essas acdes devem ser o
enfoque na definicdo do perfil de profissional a desenvolver os contatos. Portanto, ainda no

citado trabalho, encontra-se que:

Devido a seu foco em padrdes socioculturais de acdo, a etnografia da
primazia a observacdo de manifestacfes faladas que ocorrem naturalmente.
Em vez de pedir as pessoas para comentar sobre o que pensam, sobre o que
fazem usualmente, ou falam, sobre o que fardo ou dirdo, como numa
entrevista fenomenoldgica, etnégrafos preferem observa-las fazento isto; em
vez de observar pessoas fazendo o que deveriam fazer ou dizer se a
complexidades da vida real ndo impusesse a eles, como num laboratério
experimental, etnégrafos observam comportamentos atuais das pessoas, em
tempo real; e em vez de pedir aos respondentes que generalizem sobre seus
comportamentos, como numa pesquisa, etndgrafos gravam as
particularidades em ocorréncias comportamentais e conversacionais. (Idem,
p. 486). (nossa tradugéo).

Na transformacdo das relagcbes sociais — de um relacionamento mais intimista
enquanto grupos minoritarios — para um mundo no qual as relagcdes passam a ser digitais —
permitindo formagbes mais amplas, complexas, porém com lacos mais superficiais, a
preocupacdo dos cientistas sociais passa a envolver o acompanhamento das atividades
mediadas pela Internet e por outras tecnologias comunicacionais. (KOZINETS, 2010).

Os estudos etnograficos do autor, permitem-lhe ser esclarecedor — e de maneira
incisiva poder afirmar que “As conexdes e alinhamentos online afetam cada vez mais os
comportamentos sociais dos cidadaos, como consumidores, como amigos e familias e

mesmo como seres sociais.” (Idem, p. 13). (N0Sso negrito)



Na afirmacdo de Carey (1989, apud Kozinets, 2010, p. 12), a cultura é
inquestionavelmente baseada e fundamentada na comunicacdo e dessa maneira a
comunicacdo na midia online traz certo status ontoldgico a seus participantes. Ela tem acéo
como midia de transagdes culturais®, realizando ndo apenas trocas de informagdes, como
ainda de sistemas de significados. Assim, as comunicagdes online formam, ou manifestam,
culturas. Nas comunidades online, podem ser identificados os componentes formadores das
crencas, dos valores, das crencas adquiridas e dos costumes que orientam o comportamento de
um grupo ou de uma sociedade particular. Tais elementos possibilitam a estruturacdo de
processos comunicacionais produtivos, dependendo das habilidades disponiveis no
profissional encarregado do relacionamento e das ferramentas que lhe permitam explorar
recursos.

O processo decorrente desde o primeiro contato com uma comunidade, até a adesao
(ou ndo) de um membro, demanda certo tempo. O acesso inicial que geralmente ocorre pela
busca de informacdo (KOZINETS, 2010), transforma-se em fonte compartilhada com a
comunidade e, entdo, sua estrutura € assimilada com aumento do compromisso nas relacdes.
No entendimento de questdes relevantes para a comunidade, bem como na retroalimentacédo
de conteudos afins enotadamente de interesse dos atores. Na Figura 3 um cenéario de
desenvolvimento de relacionamentos em uma comunidade online é projetado.

Ao estudar as tipologias e as classificagbes das comunidades online e das

participacdes, o autor categoriza as caracteriticas mostradas na Figura 4%'.

4.8.1 Tipos de Participacdo em Comunidades Online

Numa comunidade online, pode-se identificar e categorizar os atores segundo suas
participacOes e envolvimento nas discussdes. Essa categorizagdo representa de certa forma o
grau de envolvimento, a frequéncia de trocas de fluxos, o nivel de envolvimento etc, de cada

membro, ao longo de uma analise realizada em determinado periodo. Por meio dessa

%6 Nossos negritos

%" Para uma leitura voltada para estudos de analise de redes organizacionais (ONA, da sigla em inglés
Organizational Network Analysis), voltada para aplicacBes produtivas entre profissionais e pesquisadores,
sugerimos a leitura em CROSS; THOMAS, 2009.



Trocas de tdpicos Trocas de normas Reforgos das Adogcéo das normas Coesdo  cultural
de informagoes culturais normas culturais culturais

Curiosidade inicial

sobre atividades,
assuntos ou grupo Incrementando tempo e quantidade de comunicacdes

Trocas de Clarificagéo de Trocas relacionais Aumentando

informacdes de poder e status .
identidades COmpromisso

Figura 3 — Evolucéo nas Participagdes de uma Comunidade Online
Fonte: (adaptado de KOZINETS, 2010, p. 28) (nossas traduces).

categorizacdo, portanto, pode-se agrupar individuos e estabelecer relacdes apropriadas. Assim
que, conforme Kozinets (2010, p. 33 — traduzido e adaptado por nds), apresenta-se na Figura
4, quatro caracterfsticas interativas, identificadas em comunidades online?®. De acordo com a
classificacdo categdrica do autor (Devoto, Conhecedor, Novato e Informante), podemos
encontrar suas caracteristicas. Essas, por sua vez, podem orientar seus envolvimentos — bem a

forma como os fazem — dentro dos temas discutidos numa comunidade online.

A seguir, temos as possibilidades de categorizacdo das proprias comunidades, a partir
da caracterizacdo de envolvimento de seus membros (atores). Algumas comunidades
apresentam-se efetivamente envolvidas com seus temas de afinidades, provocando intensas
discussdes — 0 que se confirma pela miriade de foruns criados, dando vazdo as manifestaces
tematicas e, as vezes, levando a certo desvio de assuntos. Assim € que, COmMO vemos no
Quadro 3, associamos algumas caracteristicas da propria comunidade aquelas dos membros

para melhor definicdo da fertilidade dessas trocas.

%8 Adaptado da Fig. 2.3 Types of online community interaction, KOZINETS, 2010, p. 35.
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Figura 4 — Tipos de Participacdo em Comunidades Online
Fonte: (adaptado de KOZINETS, 2010, p. 33) (hossa traducao)

E importante destacar a premissa de que, embora 0 mundo virtual nio possa
representar a participacao fisica das pessoas, sdo elas, que la estdo. Certamente, expressoes
corporais podem conter manifestacdes que possam contribuir com as interpretagdes a respeito
de depoimentos verbais (escritos). Ainda assim, essas manifestagdes (escritas) inseridas nos
espacos comunitarios, representam sentimentos e emocdes. Nesse aspecto é que reside
consideravel risco para o estabelecimento de tensGes entre os fluxos corporativos e as

manifestagcdes dos membros em cada comunidade.



Quadro 3 — Caracteristicas Interativas em Comunidades Online

1. Comunidades passageiras - (cruising communities): fracos relacionamentos sociais e baixa
centralidade em temas e atividades;

2. Comunidades de ligacdo - (bonding communities): fortes lagos sociais, atitudes e ligagdes
entre seus membros;

3. Comunidade especialista - (geeking communities): preocupa-se em proporcionar ampla e
profundas informagBes sobre seus temas, entretanto, a informalidade dos relacionamentos — e
portanto fracos lagos sociais e de relacionamentos — sdo uma caracteristica;

4. Comunidade construtora - (building communities): apresentam riqueza de informag@es sobre
seus temas, além de fortes lagos sociais entre seus membros. Apresenta intensa participagao.

Fonte: adaptado da Fig. 2.3 Types of online community interaction (KOZINETS, 2010, p. 35)

4.9 Criando Valor para Marcas em Comunidades Online

Entre as possibilidades de relacionamentos com as comunidades online estdo aquelas
voltadas para as préaticas coletivas de valorizacdo de marcas. Por meio de seus estudos
publicados no periédico do AMA (American Marketing Association Journal), Schau; Mufiiz
Jr. e Arnould (2009, p. 30-51), apresentaram os resultados de uma pesquisa que identificou e
categorizou praticas cocriativas de valorizacdo de marcas, numa perspectiva centralizada no
consumidor. Os achados revelaram como construir melhores parcerias para as marcas. A
pesquisa examinou a cocriacdo num contexto empirico, e foi estruturado um corpus de dados
com o cruzamento de contetidos obtidos de nove comunidades de marcas. Foram propostas 12
praticas cocriativas de valor, representando as praticas comuns, presentes na maioria — sendo
em todas, as comunidades de marcas pesquisadas. Essas praticas foram organizadas em quatro
categorias de comunidades, a saber: 1. Redes sociais; 2. Gestdo de opinides; 3. Comunidade

de engajamento; e 4. Uso da marca.

Cada préatica apresenta uma anatomia comum, que pode ser descrita como
(1) entendimento (conhecimento e padrGes culturais tacitos); (2)
procedimentos (regras explicitas de performance); (3) engajamento (projetos
e propostas emocionais). Cada pratica similarmente demonstra uma
fisiologia na qual estas partes funcionam juntas. As praticas variam em sua
anatomia, mas em sua fisiologia, elas variam entre as comunidades.
(SCHAU; MUNIZ JE; ARNOULD, 2009, p. 35).



Nessas pesquisas, que envolveram comunidades online de produtos que variavam de
eletronicos a bebidas, foi feita uma revisdo, em fontes relacionadas ao tema em estudo. As 12

praticas cocriativas, sdo representadas no Quadro 4, inseridas em suas respectivas categorias:

Quadro 4 — O Processo de Criacéo Coletiva de Valor em Comunidades de Marca

. . o Comunidade de
Redes Sociais | Gestdo de opinides ) Uso da marca
engajamento

Dando boas

. Evangelizando Documentando Customizando
vindas
Ambientando Emblematizando Cuidando
Justificando Contadores de casos
Articulando Comoditizando
Tutorando

Fonte: traduzido e adaptado de SCHAU; MUNIZ JE; ARNOULD, 2009, p. 36

Considerando as bases para sedimentacdo dos aspectos relevantes nas analises sobre
potencialidades de trocas em ambientes relacionais, faz-se necessario retomar 0s conceitos de
Motivacao, Oportunidade e Capacidade (MOA), conforme trabalho seminal, desenvolvido por
Macinnis, Moorman e Jaworski (1991, p. 34). Na obra, os autores detalham as pistas que
podem prover entendimento sobre os efeitos da comunicagdo na motivacgdo, na oportunidade e
na capacidade dos consumidores. As bases para elaboracdo dos quadros representativos das
operacionalizacfes, com seus constructos sdo apresentados e discutidos em detalhes, partindo
da esquematizacdo mostrada na Figura 5. Ela mostra que determinados resultados em
comunicacgdo, sdo influenciados pela extensdo do processamento da informagdo sobre uma

marca.

Atualizando e adaptando o modelo — para o ambiente virtual na Internet - Gruen,
Osmonbekov e Czaplewski (2005), constroem uma proposta de um novo modelo referencial
para avaliagdo de acOes relacionais estratégicas, em ambientes comunitarios em midias

digitais:




Resultados desejados na gestéo de relacionamentos (especificamente, o valor
gue as comunidades de Internet recebem das organizagdes, como também a
intencdo de lealdade futura), sdo influenciados pelas trocas de conhecimento
C2C. [...] Assim, o conhecimento de como influenciar indiretamente as
trocas de conhecimento entre consumidores é relevante para os gestores de
marketing, mesmo quanto os consumidores ndo tém obrigacdes, contratos ou
outras formalidades de engajamento nessas trocas. (GRUEN;
OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI, 2005, p.37).

N'\ﬁ'g DE ESTRATEGIAS DE ATIVIDADES RESULTADOS DE
e PROJETO DO RELACIONADAS COM COMUNICACAO
EXPOSICAO ANUNCIO PROCESSAMENTOS
Processo de
Motivacédo P Oportunidade d
p?f;i:s';'aﬁeﬁme Atitude de Marca
- Estabilidade
— - Acessibilidade T
™ - Forca
v
. Niveis de
Processamento Objetivos de Estratégias — Processamento
da processamento de Motivacao de Informagéo
Oportunidade | daInformagio [ EXxecugdo [P B da Marca >
do Andncio
Aprendizado e
A Memoria de Marca
L - Nome da Marca ]
Processament - Atributos do
Processament p| 0da produto
oda Capacidade
Capacidade

Figura 5 — O Papel da Motivacdo, da Oportunidade e da Capacidade no Processamento de

Anuncios de Marcas
Fonte: The Role of Motivation, Opportunity, and Ability in Brand Information Processing From Ads, in

Macinnis, Moorman e Jaworski (1991, p. 34). (Nossa tradu¢do).

Este outro modelo propde, ainda, que a motivacdo, a oportunidade e a capacidade,
podem ser influenciados pelos relacionamentos com as estratégias e taticas de marketing de
uma organizacdo. Tendo como base a confianga mutua entre 0os membros de uma comunidade
online, o relacionamento entre eles torna-se importante fator para motivacao. A concorréncia
de mercado tem provocado, entre as organizacdes, estratégias que levaram a resultados néo-
positivos entre os consumidores. Dai haver uma oportunidade para intensificagdo no
surgimento de comunidades virtuais, inclusive, com objetivos de trocas de informacdes a
respeito de produtos e marcas. Nesses casos, as midias sociais tém intensificado a perda de

confianca nas empresas, por parte dos consumidores. Houve a criacdo de ambientes de trocas,



onde a confianca é depositada uns nos outros, ndo nas organizagdes. O canal B2C é, portanto,
transformado em C2C (Figura 6), quando entdo, as trocas sdo intensificadas entre os proprios
consumidores e, as organizacdes deixam de orientar o buzzmarketing (comentarios, boca-a-

boca).

- Relevancia pessoal .
- Objetivos e Motlv_agao para
necessidades > engajamento
- Risco percebido nas trocas
- Consisténcia das c2c
atituves
- Experiéncias .
anteriores Capacidade Trocas de Intencdes de
- Conhecimento o para conhecimentos > |eafdade
subjetivo 1 engajamento » c2C .
- Competéncia nas trocas
situacional c2C
i Oportunidade Valor global das ofertas
- Impedimentos para .
situacionais que 1 H da organizagio
complicam ou »| engajamento
impedem nas trocas A
ca2c

Estratégias e taticas de marketing tradicionais
(passosdados pelos gestores de marketing
para aumentar diretamente o valor das trocas
com consumidores)

Figura 6 - Modelo Global de Trocas C2C
Fonte: Figure 1 — Overall modell of customer-to-customer exchange (GRUEN; OSMONBEKOV;
CZAPLEWSKI, 2005, p. 38), (Nossa traducéo e adaptacdo)



5 APLICACOES E RESULTADOS DAS PESQUISAS

Um marco teorico para a construcdo dos referenciais dessas analises (Estrutural e de
Conteudo) no presente trabalho, foi a proposta de LASSWELL, H.D., em sua importante obra
Politics — who gets what, when, how (1936). Dessas variaveis, tomamos 0S aspectos
relevantes para as analises e, também construimos o Quadro 5. Nele inserimos as
classificacGes das Fontes de dados, dos Recursos utilizados nas andlises e quais Analises
foram realizadas para o presente trabalho.

Quadro 5 - O Esquema Linear de Lasswell na Comunicagdo e sua Aplicagdo nas
Andlises de Fluxos Comunicacionais em Redes Sociais Online

- COMO
QUEM DIZ O QUE A QUEM QUAL EFEITO
Esquema Lasswell (MEIO)
| Emissor || Mensagens || Midia || Receptor || Resultado
Forung Credibidade
Fontes Atores/nos Discussoes comunidade Atores/nés i S
. critica, rejeicéo,
online .
conhecimento
. , Estrutural e Estrutural e
Categoria | Estrutural Conteudo Contelido Estrutural Contetido
Centralidade; Ir\:g?bros da Centralidade;
Intermediacdes | Textos de Temas dos - Intermediagdes;
Dados . ~ ) emissores e L
Fluxos discussoes féruns d geodésia; Fluxos
Analises maximos receptores de maximos
fluxos
. . Relacionamento,
x Densidade; A .
Concentragdo Interesses e Linquagem: influéncia, capital
Tipologia | de fluxos na afinidades Léx?cog ’ Atributos social; pendentes,
rede daC.O. Cor or’a isolados,
P dominantes
Software Wordsmith || - Wordsmith
Ferramenta UCINET e Leitura e UCINET e
Recurso || (integrada NetDraw Concord igter]E)lretagéo NetDraw Concord
ao . os fluxos e .
software) Wordlist dos grafos Wordlist

Fonte: Elaborado pelo autor

5.1 Anélise Estrutural

Como explicado anteriormente, as proximas analises tomaram como referéncia a
Comunidade Bacconiana. Apresentando a caracteristica de um grupo coeso e Unico,
estruturalmente representa uma rede Modo 1 (WASSERMAN; FAUST, 1994). Em muitos
casos a analise ampla das conexdes entre os atores, ou seja, identificando as distancias entre

eles por exemplo e, também, as conectividades do grafo como um todo, incluindo as



proximidades e os distanciamentos entre as conexfes — uma avaliagcdo geodésica do grafo —
pode fazer mais sentido para verificagdo dos fluxos comunicacionais. Por meio do UCINET —
ndo necessariamente por meio do grafo visualmente construido pelo NetDraw integrado ao
programa — pode-se construir uma matriz de fluxos maximos. Com esse recurso, procurou-se
analisar e identificar o quanto conectados séo os atores e suas vizinhangas (proximidades e
distancias das conexdes), apontando possiveis caminhos, quando 0s mesmos tém objetivos na
rede (fonte para alvos). Essa abordagem de fluxos sugere que a forca de um determinado
vinculo ndo seja maior que a for¢a do vinculo mais fraco na cadeia de conexdes, no qual
fraqueza significa uma falta de alternativas para os fluxos. Outra interpretacdo, é a de que essa
abordagem sobre as conexdes entre os atores, nos leva a nocdo de intermediacdo (between-
ness) e mostra 0 numero de caminhos — ndo sua extensdo — pode ser importante para conectar
pessoas (ou disseminar fluxos). Quanto maior o numero de fluxos de um ator para outro,
maior a probabilidade de ocorrer comunicagéo, bem como seja fato que isso indique menor
vulnerabilidade da conexéo.

Para melhor entendimento das analises inicialmente descritas, vamos proceder ao
detalhamento das analises construidas a partir da insercdo dos dados obtidos na Comunidade
Bacconiana, nas ferramentas de Anélise de Redes (estatisticas) e de construcdo dos grafos.
Como ja explicamos, os dados foram obtidos e inicialmente tabulados, codificados em Excel e
posteriormente inseridos na planilha UCINET. A seguir, a suite (conjunto de programas
UCINET + NetDraw e outros), permite a integracdo dos dados e a elaboracdo dos grafos e
tabelas (demonstrados mais adiante). Fica para o analista a funcéo de elaborar inferéncias, de
acordo com suas aplicaces e interesses.

Na Figura 7 — Grafo com mapeamento da rede em Comunidade Bacconiana, temos o
mapeamento dos fluxos comunicacionais que ocorreram entre 0S atores que inseriram
discussbes nos varios féruns, no periodo de fevereiro de 2011 a junho de 2012, nos quatro
foruns tematicos selecionados (descritos na Analise de Contelddo, a seguir). Nesse
mapeamento aparece ainda, as identificacfes dos atores, segundo suas caracterizagdes em
niveis de conhecimento quanto ao tema enogastronomia. No item 5.1.1 podemos comparar
essas informacgdes. Embora, por questdes de disponibilidade de espagco, ndo possamos aqui
tornar o grafo mais aberto ou partilhado em subgrupos, existe a possibilidade de uma vasta
gama de alteracdes que o permitam, levando a variacOes e formatacdes apropriadas a cada
necessidade. Grupos, e subgrupos, especificos podem ser separados e analisados conforme as
variaveis mais convenientes. No grafo da Figura 7 encontramos os nds (identificados pelas

iniciais com trés letras, e que representam os membros da comunidade) e os fluxos e suas



direcdes (as linhas — ou conexdes - e as setas indicando as dire¢des dos fluxos). Dependendo a
existéncia e da direcdo do fluxo comunicacional, a linha pode ‘ndo conter setas’, ‘conter em
um unico sentido’ (arcos), ou, ‘conté-las em ambos os sentidos’ (arestas). No ultimo caso,
indica uma maior interacdo entre os atores conectados na rede, ou seja, 0 emissor recebe
feedback do(s) receptor(es). O conjunto de linhas e setas entre os atores, pode indicar
caminhos para os fluxos. Esse é um dado relevante para anélise de intermediagdes entre 0s
atores. No lado esquerdo da figura, vemos uma coluna com varios atores (n6s) que ndo
apresentaram fluxos comunicacionais nos foruns e no periodo analisados.

Portanto, ndo representariam potencialidades de interacdo com a rede. S80 0s
denominados ‘isolados’ na rede (ADV, ADA, ADR etc). No entorno do grafo, podemos
verificar alguns atores que, embora pertencam e participem da rede, tém atuacdo menos
intensa. Esses sao os ‘pendurados’ na rede (FEE, POP, NAT, etc). Tratando-se de uma analise
para fins de verificagdo de oportunidades de relacionamento por meio de fluxos
comunicacionais, é importante destacar que, tanto os isolados como os pendurados,
excetuando seus graus de influéncias, tém um papel importante como audiéncia — ou como
influenciados na rede.

E possivel constatar maior densidade de fluxos entre alguns atores (p. ex.: DAC,
ANM, DEF etc). VerificacBes e comentarios a respeito serdo feitos adiante, nas analises (quali
e quantitativas) que descrevem esses fluxos, as conexdes e 0os caminhos, que representam a

capacidade de intermediacao dos atores.

5.1.1 Analises Atributivas

1. Os no6s da coluna a esquerda, representam os atores sem intermediagdo na rede.
N&o emitiram, nem receberam fluxos;

1.1 Cada no é identificado com as iniciais dos nomes dos atores representados na
29
rede””;

#Todo o processo de desenvolvimento da pesquisa foi devidamente autorizado pelos membros da comunidade.
O carater netnografico dos procedimentos, inclusive, contou com a nossa participagdo direta, nas muitas
discussdes aqui levantadas, como membro da comunidade. Todavia, para manter o carater sigiloso das
informacdes pessoais, todos os dados de identificagdo de pessoas, foram alterados.
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Figura 7 - Grafo com Mapeamento da Rede em Comunidade Bacconiana (inclui atribui¢éo dos
niveis de conhecimento com relagdo ao tema enogastronomia)
Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 — Analytic Technologies

2. A definicdo das cores dos nds é uma prerrogativa do analista. Para cada atributo, 0
analista pode utilizar um conjunto de cores (inclusive ndo ha, necessariamente,
uma correspondéncia de cores de um grafo para outro). Nessa figura, representam
o0s niveis de conhecimento dos atores, relacionados aos assuntos disseminados na

rede, quais sejam (em escala de cores crescente, repetimos, definida pelo analista):

2.1 Cinza (nivel mais baixo);
2.2 Amarela;

2.3 Verde;

2.4 Rosa;

2.5 Vermelho (nivel mais alto)



3. Tipologia participativa (conforme KOZINETS, 2010, p.33 — nossa traducéo) -
além da utilizacdo de cores para definir um atributo, o software permite que sejam
indicadas formas (shape) para representacdo grafica dos atores, informando outros
atributos. Nesse caso, além das cores (que representam o atributo ‘conhecimento’),
acrescentamos uma definicdo para outro atributo: ‘participagcdo’, conformse se

segue:

3.1 Circulo: superficial — pouca ou nenhuma integracéo;

3.2 Quadrado: integrador da rede;

3.3 Triangulo: devoto/entusiasta;

3.4 Caixa: bem informado — dissemina conhecimento relacionado aos

temas centrais da rede;

Outros atributos podem ser considerados nas analises — como géneros e papéis dos
atores nas redes (como profissionais, amadores, aficionados, curiosos etc). Esses atributos
podem ser alocados em uma matriz apropriada, sempre de acordo com necessidade ou

interesse do analista.

5.1.2 Outras Representacdes Graficas dos Atributos

Na Figura 8 verificou-se a concentracdo de fluxos comunicacionais no ator DAC. O
grafo mostra essa centralidade e pode ser confrontado com o mapeamento da Figura 9 que
mostra a distancia geodésica do mesmo ator, na rede. Ou seja, além da demonstracdo do
dominio na rede, caracteriza seu distanciamento — ou proximidade - com relacdo aos demais

atores. Notar que aqui foram definidas outras cores para construcdo desse grafo.



Figura 8 — Centralidade dos Atores da Rede Bacconiana em ‘DAC’
Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 — Analytic Technologies

Figura 9 - Distancia Geodésica do Ator Dominante ‘DAC’ (excluindo os atores ‘isolados’)
Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 — Analytic Technologies

A seguir — com identificagdo facilitada pela confrontagdo com o uso de cores e a
classificacdo no item 5.1.1. — temos a identificagdo dos atores, relacionada com os niveis de
conhecimento sobre o tema enogastronomia, na FiguralO. Nesta figura apresenta-se apenas

uma outra possibilidade de construgdo do grafo, utilizando-se outro conjunto de cores e



retirando-se os atores ‘isolados’, com o objetivo de melhor visualizagdo. Os significados das
cores e das formas podem (ou ndo, pois essas definicbes podem ser independentes)

corresponder aos atributos apresentados na Figura 7.

Bo

Figura 10 — Atributo ‘Conhecimento’
Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 — Analytic Technologies

Na Figura 11, verificamos o atributo Participagdo. Comparamos com a codificacao de
cores listada no item 5.1.1 que, por sua vez, representa a categorizacdo de Kozinets (2010, p.

33). A escala de cores que utilizamos, nesse caso, pode indicar o seguinte:

Ocre: bem informado (insider)

Vermelho: integradores (mingler)

Amarelo:  devotos/entusiastas (devotee)

Verde: novatos (newbie) — também indicando ‘baixo envolvimento’

Outra identificacdo dos atores é feita com o atributo Género. Assim notamos um
predominio de homens nessa comunidade. Entretanto, podemos constatar também, boa
participagdo de mulheres, inclusive no G1 — um dos grupos formadores da comunidade,
conforme pesquisa primaria da préxima analise.

Para melhor efeito de identificagdo e visualizagdo das proporcgdes, inserimos nesse
mapeamento, a participacdo de ‘isolados’ e ‘pendurados’ na rede. A cor azul representa os

homens e a cor rosa, as mulheres, na comunidade Bacconiana.



Figura 11 — Atributo ‘Participacdo’ na Rede
Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 — Analytic Technologies

Figura 12 - Atributo ‘Género’ dos Atores
Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 — Analytic Technologies

Nota: observou-se a predominancia na participacao de atores do sexo masculino nessa rede (cor azul). Por outro
lado, ao analisarmos as trocas, notamos que entre 0s atores mais ativos, estdo, ao menos, duas participantes do
sexo feminino (DEF e ANM), conforme dados verificados nos valores estatisticos.

Um ultimo grafo é inserido para especificar — conforme codificacdo anterior — o
atributo Conhecimento especifico em enogastronomia, de cada ator na rede (Figura 13). Nota-

se a possibilidade da formacéo de subgrupos.
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Figura 13 - Atributo 'Conhecimento’ Especifico em Enogastronomia
Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 — Analytic Technologies
Nesse caso, a identificacdo baseia-se na codificagdo prévia da planilha de atributos e
classifica o nivel de conhecimento sobre vinhos e gastronomia dos participantes. Vale lembrar
que, essa classificacdo considera nossas atribui¢fes, tendo como referéncia a participacao
ativa na comunidade, durante o periodo considerado para analise. Numa ordem decrescente,
temos: Vermelho, Ocre, Amarelo, Cinza e Azul. Quanto as formas, podemos definir que que
as caixas indicam maiores conhecedores em vinhos, enquanto o0s losangos indicam os maiores
conhecedores em vinhos e gastronomia. Entdo, um losango vermelho (DAC e ANM),
significa — nesse caso - que o ator predomina em termos de conhecimentos especificos em

vinhos e gastronomia.

5.2 Outras Métricas de Analise Estrutural

Além das analises visuais — que podem indicar aspectos de maior interesse numa
verificacdo e de acordo com defini¢Bes prévias do analista, ao alocar atributos numa matriz
(do tipo Excel, por exemplo) — é interessante 0 processamento dos dados em termos
estatisticos. Esse recurso permite — entre outras coisas — aumentar a precisao das definigdes,
em caso em que um grafo possa ndo apresentar visualizacdo muito clara.



5.2.1 Densidade

Refere-se as méximas possibilidades de contatos na rede, ou seja, a possibilidade de
existéncia de conexdes entre todos os nos (atores). Isso sO seria possivel, caso todos os
membros da rede emitissem e recebessem mensagens, todos com todos. O que é pouco
provdvel na maioria das redes. Os niveis de trocas variam bastante. Entretanto,

matematicamente, pode-se calcular k x k-1 = 90 x 89 = 8010 conexdes possiveis na rede

formada na Comunidade Bacconiana. D = relacBes existentes / relagdes possiveis. Para
esclarecimento, o valor ‘90°, foi utilizado por definir a quantidade de atores no periodo do
fechamento da analise, significando que dois atores deixaram a comunidade. Assim temos o
calculo da Densidade da rede na Figura 14 como 0,05 ou de apenas 5%. Isto indica um
envolvimento intensivo de apenas 5% das 8010 possibilidades de conexdes. Ao compararmos
com outros indicadores, confirmamos a predominancia de determinados atores. 1sso, embora
possa parecer um indicador de baixa participacdo geral, refor¢ca o dominio de certos atores —

fato muito comum em comunidades tematicas (ver Tipologia de Kozinets):

DEMSITY / AVERAGE MATRIX WVALLUE

Input dataset: rRedeTesel (C:“Documents and SettingsyWWUCIMET
data“RedeTesevRedeTesel])

output dataset: redeTesel-density (C:hwDocuments and Settings“UCINET
datasRrRedeTese\NoVA_REDENWRedeTesel-density)

Avg value std Dewv

RedeTesel 0.0558 0.2577

Running time: 00:00:01
UCIMET 6.303 Copyright <) 1992-2010 analytic Technologies

Figura 14 — Medida de Densidade da Rede Formada na Comunidade Bacconiana
Fonte: Copyright (c) 1992-2010 Analytic Technologies

5.2.2 Centralidade dos Atores da Rede

Indica o grau de concentragdo dos relacionamentos entre 0s atores, ou a quantos atores
cada um esta conectado. O Grau de Saida indica a quantidade de contatos para os quais o ator
emitiu fluxos. O Grau de Entrada indica o inverso, ou seja, a diversidade (quantidade) de
contatos que emitiram fluxos para o ego, no periodo considerado para a analise. Na Tabela 2 —
Centralidade dos atores na rede, na qual reduzimos a analise propositalmente, podemos ver
que DAC emitiu mensagens para 38 membros (out degree) da rede — representando 3,9% das

mensagens emitidas e recebeu mensagens (in degree) de 40 membros — representando 4,1%



das mensagens recebidas na rede. Neste caso, DAC é o ator central da rede (dominante),
seguido de DEF (26 out degree e 26 in degree). Outros dados como desvio padrdo e média

também sédo proporcionados pelo programa. As colunas 3 e 4 oferecem os valores percentuais.

Tabela 2 — Centralidade dos Atores na Rede
FREEMAN'S DEGREE CENTRALITY MEASURES

Diagonal valid? NO
Model: ASYMMETRIC
Input dataset: RedeTeselSem
Ator OutDegree InDegree NrmOutDeg NrmlinDeg
25 DAC 38.000  40.000 3.926 4.132
26 DEF 26.000  26.000 2.686 2.686
21 CLE 23.000  21.000 2.376 2.169
32 FAB 20.000 5.000 2.066 0.517
12 ANM 20.000 12.000 2.066 1.240
14 ADB 17.000 8.000 1.756 0.826
37 FER 16.000 18.000 1.653 1.860
43 JOR 15.000 8.000 1.550 0.826
47 LAL 15.000 15.000 1.550 1.550
33 FAZ 14.000 13.000 1.446 1.343
55 MAM 14.000 17.000 1.446 1.756
27 EDK 13.000 8.000 1.343 0.826
20 CLL 11.000 18.000 1.136 1.860
44 JOL 10.000 16.000 1.033 1.653
53 LZA 10.000 12.000 1.033 1.240
78 SAN 10.000 10.000 1.033 1.033
56 MMN 9.000 6.000 0.930 0.620
81 SON 9.000 7.000 0.930 0.723
34 FAR 8.000 10.000 0.826 1.033
86 VAN 8.000 9.000 0.826 0.930

Actor-by-centrality matrix saved as dataset FreemanDegree

Output generated: 01 ago 12 21:12:51

Fonte: Copyright (c) 2002-9 Analytic Technologies



5.2.3 Grau de Intermediacéo na Rede

Em analise estrutural refere-se ao conceito de betweenness, ou a potencialidade de um
ator intermediar os fluxos comunicacionais (ou relacGes) na rede. Isso implica em avaliar o
poder de controle no processo comunicacional dos atores na rede. O resultado demonstra um
caminho geodésico na rede, possibilitando a definicdo de atores-pontes (veja Tabela 3 — Graus
de intermediacdo de fluxos comunicacionais na rede), ou ainda, os caminhos percorridos
pelos fluxos comunicacionais, passando pelos atores dominantes. Nota-se uma manutencéo na
ordem inicial da tabela anterior, demonstrando potencialidades entre os atores DAC, DEF,

CLE e sucessivamente em ordem decrescente, como intermediadores dos fluxos na rede.

Tabela 3 — Graus de Intermediacéo de Fluxos Comunicacionais na Rede

FREEMAN BETWEENNESS CENTRALITY

Input dataset: RedeTeselSem
Betweenness nBetweenness

25 DAC 1097.251 14.332

26 DEF 312.459 4.081
21 CLE 185.016 2.417
37 FER 158.943 2.076
47 LAL 148.899 1.945
53 LZA 104.066 1.359
12 ANM 87.531 1.143
44 JOL 77.664 1.014
20 CLL 59.735 0.780
55 MAM 53.350 0.697
33 FAZ 43.599 0.569
14 ADB 43.079 0.563
78 SAN 42.926 0.561
81 SON 27.319 0.357
27 EDK 21.802 0.285
89 WIN 17.756 0.232
43 JOR 17.026 0.222
34 FAR 16.410 0.214

Fonte: Copyright (c) 2002-9 Analytic Technologies

Na proxima tabela (Tabela 4 — Fluxos maximos por ator), embora esteja sendo

inserida parcialmente, para efeito de entendimento € possivel proceder uma verificacdo das



potencialidades das constatacGes. Neste caso, para corroborar andlises anteriores, sdo
demonstrados dados estatisticos dos fluxos emitidos por ator, para seus respectivos alteres (de
guem para quem). Em suma, os dados apontam para os caminhos percorridos numa
vizinhanca de um ator lider, para que suas mensagens atinjam determinado alvo. Se tivermos
a necessidade de encaminhar uma mensagem — que precise ser retransmitida - e exista apenas
uma pessoa a quem eu possa fazer isso, minha conexdo é muito fraca. Por outro lado, uma
quantidade maior de pessoas no caminho (meio), implica numa consisténcia na cadeia de
conexdes. Dessa maneira, essa abordagem considerando as conexdes entre atores, esta bem
proxima da abordagem de interatividade (between-ness). Pode-se observar um maior fluxo de
DAC (ator dominante na rede Bacconiana, de acordo com analises anteriores), para GER e de
DAC para DEF. DEF mantém bons fluxos com CLE, DAC e GER. Com os dados verificados,
podemos constatar visual e estatisticamente, as consisténcias das relacdes na rede social, bem
como os caminhos dos fluxos comunicacionais. Os numeros mostram a quantidade de
intermediérios — ou rotas alternativas — entre mensagens emitidas (‘de’ - rows ou filas, na
matriz) e os receptores (‘para’ - alter ou columns, na matriz). Dessa maneira, quanto maior o
valor dos fluxos de um ator para outro, maior o potencial de circulacdo da mesma, no grupo

de vizinhanca do emitente, indicando menor vulnerabilidade da comunicacéo, pelas conexdes.

3 9 12 13 14 15 18 19 20 21 25 26 27 30 3 32 33 34 3 36 37 38 39

41

ADE ALK ANM AND ADB BAL CLA CLM CLL | CLE | DAC | DEF | EDK ESV ESK FAB FAZ FAR FRC FEE FER FRE | GER | HEN
ADE 0 0 5 4 5 1 2 1 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 0 0 5 5 6 5
ALK 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 2 1
ANM 2 0 0 4 8 1 2 1 10 | 20 20 20 8 2 2 5 13 10 0 0 17 5 21 5
AND 2 0 2 0 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0 0 2 2 2 2
ADB 2 0 12 4 0 1 2 1 10 | 15 15 15 8 2 2 5 13 10 0 0 15 5 18 5
BAL 2 0 2 2 2 0 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0 0 2 2 3 2
CLA 2 0 5 4 5 1 0 1 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 0 0 5 5 6 5
CLM 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 2 1
CLL 2 0 11 4 8 1 2 1 0 11 11 11 8 2 2 5 11 10 0 0 11 5 12 5
CLE 2 0 12 4 8 1 2 1 10 0 21 21 8 2 2 5 13 10 0 0 17 5 24 5
DAC 2 0 12 4 8 1 2 1 10 | 21 0 26 8 2 2 5 13 10 0 0 17 5 39 5
DEF 2 0 12 4 8 1 2 1 10 | 21 25 0 8 2 2 5 13 10 0 0 17 5 27 5
EDK 2 0 12 4 8 1 2 1 10 13 13 13 0 2 2 5 13 10 0 0 13 5 14 5
ESV 2 0 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 0 2 2 2 2 0 0 2 2 4 2
ESK 2 0 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 0 2 2 2 0 0 2 2 2 2
FAB 2 0 12 4 8 1 2 1 17 19 19 19 8 2 2 0 13 10 0 0 17 5 21 5
FAZ 2 0 12 4 8 1 2 1 10 13 13 13 8 2 2 5 0 10 0 0 13 5 14 5
FAR 2 0 8 4 8 1 2 1 8 8 8 8 8 2 2 5 8 0 0 0 8 5 9 5

Fonte: Copyright (c) 2002-9 Analytic Technologies

Tabela 4 — Fluxos Maximos por Ator na Rede Bacconiana



Na utilizacdo do UCINET, ou na insercdo dos dados numa planilha em Excel, as
observagdes podem ser ampliadas, pela possibilidade de verificagcdo de todos os valores para
todos os atores na rede.

Outras analises de carater estrutural sdo possiveis, como a do Grau de Proximidade
(closenness) — que indica a potencialidade de um nd conectar-se aos demais, servindo como

caminho de intermediac¢des para outros nds, ou atores.

5.3 Andlises de Conteudo (Lexical)

Conforme se verificou na Anélise Estrutural, visualmente e estatisticamente obtive-se
valores indicadores de relacdes, dentro da rede social formada na Comunidade Bacconiana.
Primeiramente, devemos salientar a constatacdo da existéncia de uma rede, de acordo com
parametros discutidos anteriormente. VVarios indicadores nos proporcionaram referenciais para
estabelecimento de potencialidades de direcionamento de acGes relacionais, considerando o
interesse estratégico a ser definido para cada situacdo. Resta-nos compreender — com o
intuido de potencializar a oferta de conteudos valorizados dentro da comunidade — o tom das
discussBes presentes, principalmente em funcdo daqueles que podem ser direcionadores de

valores reconhecidos dentro da rede.

5.3.1 Identificacdo dos Papeis dos Membros nas Participacdes na CO para
Construcéo dos Grupos de Pesquisa

Apos a elaboracdo da Andlise Estrurural da Rede Social existente na CO, entre outras
andlises, pode-se extrair alguns elementos que nos permitem, por exemplo, a definicdo dos
atores que se destacam como dominantes e/ou influenciadores (LEMIEUX; OUIMET, 2004,
p. 22; KOZINETS, 2012, p. 33). No exame de um grafo, essa configuracdo pode indicar-nos a
existéncia de relevante intensidade de relacdes, acentuadamente no caso de uma matriz
simétrica, na qual os fluxos das comunicagdes sdo tanto unidirecionais quanto bidirecionais.
No Quadro 6 temos a relacdo dos atores listados de acordo com as categorias e suas

congruéncias, segundo defini¢bes dos autores citados.



A proposta com a Anélise de Contetdo (Lexical) € a de confrontacdo com os dados da
Anélise Estrutural e estabelecimento das relacdes entre os temas centrais das discussdes e 0S

atores-chaves (‘quem’ diz ‘o qué’, para ‘quem’).

Para tais anélises, aplicou-se o software Wordsmith Tools*®, que é uma suite (um
conjunto de ferramentas), formada pelos programas Concord, Wordlist e Keyword. Utilizou-
se apenas dois desses programas - Wordlist e Concord - pelo fato de que em nosso caso néo
recorreu-se a um texto externo ao contetdo analisado para que pudesse servir como referéncia

e comparacdo como procedimento padrdo para relacionar conteudos.

Quadro 6 — Categorizacdo dos Atores

Identificacdo das Participacdes em Foruns Subtematicos de Acordo com as Contribuices
que Permitam Caracterizar os Processos Comunicativos.

Tipologia Estrutural

Tipologia Netnografica (Posicdes dos Atores com
base em relacBes ndo

(KOZINETZ,2010,p.33) | o iontadas™) (LEMIEUX; | CONGRUENCIAS
OUIMET, 2004, p. 22) TIPOLOGICAS NA

Dominantes, FORMACAO DO G1
Influenciadores Semidominantes e
Subdominantes
DAC DAC
DEF DEF
Cadigo do CLE CEE Constatacdes em
I(\'/IA(i(r)nrt))ro FAB FAB analises de contetidos
ANM ANM com ferramentas
ADB ADB Concord e Wordlist
FER FER apos analises lexicais
JOR JOR de Colocados, Clusters
LAL LAL etc.
FAZ FAZ
MAM MAM

Fonte: Elaborado pelo autor

%90 Wordsmith Tools é uma suite de programas de analise léxical, cujas ferramentas, desenvolvidas por Mike
Scott, tem sido usada pela Oxford University Press, e encontra-se na versdo 6. Pode ser baixada numa versdo
gratuita (com algumas restri¢des), em: http://www.lexically.net/wordsmith/index.html

%! “Na medida em que existem canais de comunicagio entre os actores, podemos considerar que relagdes nio
orientadas servem de base para as trocas de comunicagdo. O grafo é entdo composto por arestas e ndo por arcos.”
(LEMIEUX; OUIMET, 2004, p. 18-19).



http://www.lexically.net/wordsmith/index.html

Em casos especificos — quando necessario - esse procedimento representa uma
maneira mais completa de andlise, devendo ser observada, havendo tal necessidade
(recomendamos a leitura de SARDINHA, T.B., 2009).

A elaboracdo dos corpora (conjunto de quatro textos selecionados entre os conteddos
de discussbes de todos os foruns da Comunidade Bacconiana), implicou na integracdo de
contetidos extraidos de quatro foruns selecionados entre 269 subtemas. Essa escolha ocorreu
devido ao fato de que tais temas, representaram, até a data do fechamento da coleta de dados
(30/junho/2012), os que continham as discussdes mais ativas (maior volume de mensagens
postadas), no conjunto dos temas (insercGes mais recentes), bem como os maiores volumes
textuais em funcdo das quantidades de discussGes inseridas, mostrando interesse e
envolvimento de seus membros e constavam da primeira pagina da relacdo de féruns —
estando portanto, entre os mais atualizados na comunidade. No Quadro 7 — Lista de subtemas
para os foruns da primeira pagina da Comunidade Bacconiana, listamos os 50 foruns da
primeira pagina de subtemas de foruns (os quatro foruns selecionados estdo destacados com
fundo cinza). Esses contetdos foram extraidos para o programa Word, da Microsoft, como
um primeiro passo. Posteriormente procedeu-se a ‘limpeza’ do texto®, eliminando-se vérios
caracteres que nao representariam interesse para as analises (numeros, simbolos etc). Para que
fosse possivel trabalhar com a suite Wordsmith Tools, foram feitas juncbes dos textos dos
quatro foruns e a devida conversdo para extensdo.txt (formato que permite leitura no

Wordsmith Tools). A seguir, demonstram-se referenciais da fonte pesquisada:
1. Caracterizacdo da estrutura de foruns da comunidade pesquisada, na ferramenta
de midia social denominada orkut.
e  Comunidade do tipo (fechada): Alimentos e Bebidas;
e Comunidade Bacconiana (nome ficticio);

e Quantidade de paginas contendo foruns: 5 paginas x 50/féruns por pagina + 1

pagina com 19 = 269 foruns (subtemas);

%2 Esse processo de limpeza do texto, implica na eliminacéo de caracteres que ndo s&o importantes para a analise
lexical. Mais uma vez, alertamos para o fato de que em cada caso, 0 analista usard suas prerrogativas para
identificacdo, manutencdo ou eliminagdo desses caracteres. Quanto maior o volume dos corpora, maior a
importancia dessa limpeza. Além disso, apds a limpeza, o contelido deve ser exportado para outra ferramenta, 0
formato .txt — que é aceito pela suite Wordsmith Tools. Para mais detalhes sobre pesquisa de corpus, sugerimos
SARDINHA, T.B., 2009.



e Total de foruns analisados: 4

2. Quantidades de posts por forum:

F1 = Wine bar =1.108

. F2 = Receitas = 1.080

F3 = Notas degustacdo = 1.380

o F4 = Clube W = 464 (férum que representa a participacdo direta — por convite
— de uma empresa distribuidora de vinhos)

As atividades da comunidade analisada tiveram inicio com a dissidéncia de uma outra
comunidade aberta, a qual, na época (fevereiro/2011) contava com mais de cento e oitenta mil
membros. A dissidéncia deu-se devido ao fato de que naquela ‘comunidade aberta’ era
permitida a participacdo indiscriminada de atores (pessoas ou empresas), representando —
muitas vezes — dificuldades para disseminacdo de assuntos de interesses especificos.
Consequentemente a inser¢do de posts era descontrolada e, frequentemente, fugindo do
escopo originario da comunidade, qual seja, sua afinidade temaética, a enogastronomia
(Alimentos e Bebidas). Constantemente, 0s posts tornavam-se ofensivos e/ou com contetdos
claramente ‘comerciais’. No minimo, eram constantes as intervengdes completamente
desvinculadas dos temas que deram origem a comunidade, qual seja a enogastronomia. Essa
migracdo dos membros da Comunidade Bacconiana, portanto, ja significou rejeicdo por
contelldos que ndo tinham correspondéncia com o0s interesses que compartilhavam.
Posteriormente, apresentaremos uma pesquisa empirica com os membros dessa comunidade,
reforcando aspectos desse compartilhamento.

Para integragdo e interpretacdo dos contetdos das discussdes nos foruns da
comunidade, procedeu-se a selecdo inicial de 4 féruns mais representativos (conforme critério
ja explicado). A insercdo de conteudos torna-se frequente — diaria para alguns atores - e por
vezes acentuada em fungdo dos interesses dos membros em cada tematica. Novos topicos sdo
criados e outros sdo realimentados periodicamente, dando sequéncia e/ou aprofundamento aos
assuntos, desde que se verifiqgue boa proximidade com os interesses afins. Dessa maneira,
ocorre a ampliacdo da quantidade de subtemas, bem como o prolongamento de determinadas
discussdes.



Quadro 7 - Lista de Subtemas para os Foruns da Primeira Pagina da CB, na qual
Constavam os Quatro Selecionados para as Analises

Nome do férum Data de inicio | Quantidade de posts (até 30/jun/12)
Nem a pau Juvenal! 10/03/11 37
Viagem para Argentina 16/05/12 12
Receitas! O gue vc faz, sempre da certo 28/02/11 1.080
Dicas bacanas 25/05/12 14
Vinhos que estou bebendo! 12/02/12 82
Correntes in ‘comunidade Bacconiana’ 03/03/11 1.553%
‘Comunidade Bacconiana’ no Face recente 46
Clube W/Outros comentarios diversos + dicas 14/03/11 464
Resenha de restaurantes — recomendagdes ou 28/03/11 42
Viagem para Londres 29/10/11 33
Wine bar — aqui rola papo de botequim 17/03/11 1.108
Notas de degustagdo: conte para nés o que achou 27/02/11 1.380
Feliz aniversario 09/04/11 213
Ruat Petit Chateau Poujeaux — Moulis em Médoc 26/06/12 3
Governo guer sobretaxar vinho importado 24/03/12 69
P&e uma piada ai 21/03/11 23
Duvidas com harmonizagdes — Aqui S.0.S. 11/05/11 197
Barbadas de pregos que encontrei nas minhas... 28/02/11 328
Noticias sobre vinho 15/07/11 31
Vinhos espanhois 12/03/11 122
Solicitando entrada na comunidade 18/04/11 135
Pesquisa académica — LAL 07/02/11 108
Italia/Paris 08/06/11 20
Amsterdam 23/05/12 1
Marcas de barricas 05/05/12 18
S&o Paulo Wine Weekend 15/05/12 3
Pedido de votos para concurso de receitas 02/04/12 15
Conhecendo as regifes/tipos 29/04/12 10
Expovinis 04/04/12 24
Noticias vinicolas — um espago para novidades 25/04/12 5
Lote 43 2008 10/04/12 9
Bacalhau... é chegada sua tradicional hora 03/04/12 11
Aos que conhecem as denominacdes francesas. Ajuda 04/04/12 3
Vinhos em Paris 02/04/12 1
Caiam matando na Salton 30/03/12 10
Nova moderadora 26/03/12 14
Queijos... como harmonizar 20/05/12 44
Cervejas especiais 28/03/11 103
Vinhos gregos 16/03/12 25
HarmonizagOes 07/12/11 63
Hoje dia internacional das mulheres 12/03/12 7
Finca Bella Vista — Malbec — 2009 02/03/12 5
Quimica da boca 01/03/12 2
uva Martha? 22/02/112 9
Provence e arredores 22/11/11 54
Rolhas quem guarda? 09/02/12 25
Existe um claro preconceito sobre 0s rosés 28/02/11 56
Em vez de cerveja, um vinho a beira da praia 14/01/12 14
Aconteceu!! 23/11/11 26
Ganbhei alguns vinhos de presente. Algum é bebivel? 03/02/12 10

Fonte: Elaborado pelo autor

$Esse forum refere-se a relatos de trocas, entre membros que se cotizam, para envios mensais de garrafas de
vinhos. Séo listados nominalmente os envios e os rotulos, além das datas de envio. Ndo havendo, regularmente,
trocas de discussdes em formato de apreciagBes ou comentarios, o contetdo nédo foi considerado para analises,
em que pese a quantidade de posts estar dentro dos pardmetros iniciais.



Passa-se a descrever aplicacOes e analises realizadas com a suite Wordsmith Tools e

suas ferramentas, de acordo com cada situacao especifica, objetivando interpretar as trocas de

conteddos, entre os membros da Comunidade Bacconiana.

5.3.2 Analises executadas com Wordsmith Tools

Os contetdos das discussdes dos quatro foruns selecionados passaram por uma

‘limpeza’, na qual, eliminaram-Se varios caracteres considerados sem valor para a analise

lexical a ser processada pelas ferramentas do Wordsmith Tools (como ndmeros, simbolos e

caracteres especiais do tipo @, #, %, $ etc). Apds essa limpeza, o conteddo que formou os

corpora, portanto, foi transcrito para extensdo .txt, que permite os trabalhos com a suite. As

duas ferramentas utilizadas foram Wordlist — que apenas lista as palavras e fornece dados

estatisticos referentes a cada léxico -, e 0 Concord — que possibilita andlises mais integradas,

apos as selecBes de Iéxicos especificos, conforme descrevemos a seguir. A primeira analise

com o Wordlist, pode ser vista na Figura 15.
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Figura 15 — Lista de Palavras Emitidas pelo Wordlist
Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334

Nessa primeira analise (Figura 15), com a aplicagdo da ferramenta Wordlist, verificou-

se uma simples listagem de todas as palavras encontradas nos contetdos extraidos dos quatro

foruns citados (formadores dos corpora). A partir dessa listagem e de acordo com as



necessidades de cada analista, podem-se destacar os termos de maior interesse, selecionando-
os para ampliacdo das andlies posteriores.

Selecionando a analise feita pelo Wordlist, a palavra “GOSTEI”, aparece em situacdes
de discussdes com frequéncia. Com isso, pode-se inferir novas analises. Essa escolha,
certamente, pode ser feita com o léxico mais conveniente a cada analise e a cada analista. A
andlise procedida, por ora, foi a de clusters (agrupamentos de palavras). Na analise de clusters
feita no Concord, podemos encontrar insercdes da palavra “GOSTEI” das seguintes

condicdes:

File Edit View Compute Settings ‘Windows Help

i Cluster| Preq.| Set| Length| Belate d|
1§ p 2 3
2 E NAC GOSTEI & 3
3 GOSTEL MUITO E ] 3
4 GOSTEIDC VINHO 3 3

Figura 16 — Anélise de clusters, no Concord
Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334

Na analise de clusters, pode-se associar um determinado Iéxico a outros préximos e
obter uma verificacdo de sua frequéncia nos corpora (como na Figura 16). A partir dessas
posicOes, pode-se inferir novas andlises sobre as implicacbes da palavra “GOSTEI”. Na
Figura 17 — Frequéncia de conexfes da palavra” GOSTEI” nos fluxos da rede, vemos a
analise de padrdes mostrando a palavra “GOSTEI” e suas principais conexdes a esquerda (L1

a Lb5) e adireita (R1 a R5) — com suas frequéncias - nos fluxos comunicacionais da rede.

14 L3 L Li|  Cenre Rl R2 k| R4 RS
o E QUE  NAO GOSTEL  MUITO DO DA UM DE
E LE E QUE DO VINHO LE QUE o

DE UM DE E BASTANTE E VINHO DE

2011 EU DEMAIS LE UM
MAS DA A
MESMO o)

DE

MAS

Figura 17 — Frequéncia de Conexdes da Palavra “GOSTEI” nos Fluxos da Rede

Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334



Na Figura 18 - Os ‘colocados’, portanto, vemos algumas ligacGes interessantes para
aprofundamento das anéalises relacionadas com o léxico “GOSTEI”. Assim, aparecendo ao
centro 172 vezes, tem a direita a palavra ‘DO’ (22 vezes) e a palavra ‘MUITO’ 34 vezes
(podendo indicar preferéncias). A esquerda, temos ‘NAO’ aparecendo 23 vezes, podendo
indicar contrariedades.

Verificou-se algumas construcfes (fluxos) nos quais essas palavras aparecem em
discussOes postadas na rede. Analises mais detalhadas de acordo com os interesses do analista
podem ser levadas a cabo. Na Figura 19 — Amostragem de concordancias da palavra
‘GOSTEI’, verifica-se algumas construgdes feitas pelos membros (que podem ser
classificados e identificados pelo analista), usando a palavra ‘GOSTEI’. Em muitos casos,
inclusive, os direcionamentos podem ser identificaveis pelas citacdes diretas dos receptores
dos fluxos. Nesse caso, a aba concordance (concordancias) é aberta. E importante o recurso
clicar sobre as palavras na planilha, pois, o programa remete ao texto (corpora analisado) que

assim, pode ser contextualizado detalhadamente para maior compreenséo.

€ Concord H

File Edit Wew Compute Settings Windows Help

i WitlRelatio Tems TotabtaLeffaiRig] 13 14 13 1J LATaxd Ri Ry RY
1] gostei 0,000 1 174 1 1 0 0 1 0 ) 0 0 1
2 gostei 0,000 1 44 4 40 2 1 1 0 ﬁ 2 13 2
3 gostei 0,000 1 38 1 37 1 0 0 0 0 0 34 2 0
4 E gostei 0,000 1 37 24 13 0 2 2 701 0 1 5 0
5 QUE gostei 0,000 1 3 27 9 1 1 4 5 12 0 0 2 2
6 NEO gostei 0,000 1 35 29 6 2 2 2 0 23 0 1 0 2
7 DE gostei 0,000 1 31 14 17 2 3 5 4 0 0 5 4 6
8 MAS gostei 0,000 1 2 12 14 1 0 1 3 7 0 4 2 3
9 o) gostei 0,000 13 11z 2 3 4 2 0 0 0 3 3
10 DA gostei 0,000 1 3 4 19 1 0 3 0 0 0 8 3 5
11 EU gostei 0,000 1 17 16 1 0 1 1 3011 0 0 0 0
12 VINHO gostei 0,000 1 17 5 12 3 0 0 1 1 0 0 7 5
13 BASTANTE gostei 0,000 115 015 0 0 0 0 0 015 0 0
14 M gostei 0,000 1 14 6 8 2 2 2 0 0 0 1 1 4
15 DEMAIS gostei 0,000 112 0 12 0 0 0 0 0 012 0 0
16 2011 gostei 0,000 11010 0 2 1 1 5 1 0 0 0 0
17 COMO gostei 0,000 1 9 4 5 1 0 0 2 1 0 1 1 1
13 TAMBEM gostei 0,000 1 8 2 6 0 0 0 0 2 0 2 1 2
19 A gostei 0,000 1 8 1 7 0 1 0 0 0 0 0 0 3
20 MESMO gostei 0,000 1 8 2 6 0 0 0 0 2 0 5 0 0
21 COM gostei 0,000 1 8 4 4 2 2 0 0 0 0 0 2 2
22 DARA gostei 0,000 1 7 2 5 1 0 1 0 0 0 0 2 0
23 E gostei 0,000 1 7 4 3 1 1 1 1 0 0 1 0 1
24 DOS gostei 0,000 1 7 2 5 1 1 0 0 0 0 3 1 1
\2\ VINHOS gostei 0,000 1 7 6 1 1 0 2 1 2 0 0 0 0
26 T4 gostei 0,000 1 6 6 0 0 1 3 0 2 0 0 0 0
£ »

concordance  collocates |plot | patterns | clusters | filenames | follow up | source text ‘ notes |

Figura 18 — Os ‘colocados’, que sdo os Termos Localizados a Esquerda e a Direita da Palavra
‘GOSTET.
Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334
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10 gostoso, facil de beber. Também gostei do Santa Aliciz Reserva

11| pela exuberdncia do anterior, porém, gosted de sua minzralidade & equilibrio,
12 novae mas 12 meses de garrafa. Gostet do vinho! Alguem conhece?
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Figura 19 — Amostragem de Concordancia da Palavra ‘GOSTEI’ com os Colocados
Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334

Outra situacdo apresentando léxicos de potencial interesse para andlises,

56%
56%
5
5%

7

e

a

apresentada pela ferramenta Concord, selecionando-se a palavra ‘Recomendo’. Em mais essa

oportunidade, podemos encontrar referéncias que, eventualmente, devem ser melhor

exploradas, em busca de novas revelacdes (vide Figura 20).
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. Um vinhe delicioso que pelo prego recomendo enfaticamente. 6 mai Pee dir.
um bom tempo. Waoe € um vinho "facl". Recomendo pra quem gosta do estilo.

nos fazer lembrar que & um malbec, mas recomendo fortemente a que ninguém

nos fazer lembrar que ¢ um malbec, mas recomendo fortemente a que mnmem
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Figura 20 - Andlise na ferramenta Concord para a palavra “Recomendo”

Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334

Nota: os nomes dos participantes, quando citados, foram omitidos



5.3.2.1 Selegdes aleatdérias POSITIVAS em fluxos da Comunidade Bacconiana

Numa analise de contextualizacdo de conteddo, verifica-se a potencialidade para
insercBes de mensagens que tenham pertinéncia. Assim, vejamos citagdes proprias para
verificacbes posteriores detalhadas, a partir do uso da ferramenta Concord, no Wordismith

Tools:
e Linha Citacéo

1. [..] eutambém recomendo. é um dos que comprol...]
5.  agradavel, denso, 6tima madeira Recomendo
11. belo vinho... gostei demais... recomendo
22. coisa linda, uma delicia, lindo e classudo! Recomendo a todos a testar
23.  Um vinho delicioso que pelo preco recomendo enfaticamente
SelecoOes aleatorias NEGATIVAS

Né&o apresentadas nessa selecao.

5.4 Indicadores

¢ Indicadores da Analise de Contetido (Lexical)

- frequéncia das palavras, verificado pelo Wordlist;
- verificagéo de clusters;

- verificacdo de padrdes;

- verificacdo de concordancias

- inferéncias do analista



¢ Indicadores da Analise Estrutural da Rede Social Virtual

- grafo de mapeamento da rede;

- graus de centralidade dos atores;

- graus de intermediacdo dos atores;
- densidade da rede;

e Os Indicadores de Potencialidades de Interacédo

Os IPR sdo dados subjetivos e estdo diretamente relacionados as habilidades do
analista em cruzar os elementos obtidos das Analises Estruturais da Rede Social e das
Anélises de Contetidos dos corpora. Como ja dissemos, a proposta central é a da realizago
dos dois modelos de andlises. Todavia, as situacdes em cada midia, rede, tema, necessidade
estratégica — entre outras variaveis — contribuirdo para a apreciacdo adequada e das decisdes a

serem tomadas.

Como exemplo, portanto, apontamos os IPR que destacamos apds as analises da rede
social identificada na Comunidade Bacconiana. Nas Anéalises de Conteudo aqui procedidas,
tomou-se por referéncia o corpora, ou seja, o texto integral dos quatro féruns subtematicos.
Uma possibilidade recomendada — com intuito de busca de maior detalhamento dos dados — é
a divisdo dos textos por atores com maiores densidades de fluxos. Assim, haveria melhor
identificacdo dos potenciais de interacdo, além de maior objetividade nas acdes. Ja, na Analise
Estrutural da Rede, outras agdes de mapeamento podem contribuir com o visual das conexdes
entre os atores, demonstrando as formacdes de subgrupos (ou cliques), além dos caminhos
percorridos pelos fluxos, identificando potencialidades de distribuicdo de relacionamentos

intra-rede.

Ndo se pode deixar de lembrar um aspecto muito importante, tratando-se de
comunidades tematicas: € muito comum que seus membros tanto pertencam a outras
comunidades (portanto a outras redes), como tenham outras participacdes midiaticas na web,
como blogs e microblogs. Assim, as potencialidades de multiplicacdo de recomendagdes
(diga-se: favoraveis ou desfavoraveis), sdo relevantes. Na Tabela 5 — Multiple centrality

measures (dados de multiplacentralizacdo dos fluxos), podemos encontrar dados estatisticos



para essas relevancias identificadas na rede analisada. Dessa tabela, foram excluidos os dados
a respeito dos atores que, embora estivessem inscritos na rede, ndo apresentaram participacoes
nos foruns analisados. Encontramos os valores principais que permitem identificacbes dos
atores com predominancia nos fluxos relacionais dentro da rede. Esses atores sdo destacados

para indicacdo relactiva as proximas medicOes das tabelas seguintes.

5.5 Pesquisa Primaria Com Membros da Comunidade Analisada

Uma pesquisa empirica complementar foi levada a cabo, disponibilizada aos membros
da Comunidade Bacconiana. O objetivo foi obter apreciacOes a respeito das participacdes na
comunidade®. Para colher dados diretamente dos participantes da “Comunidade Bacconiana”,
foram definidos dois grupos. A populacdo representante da CB, composta por 90 membros,
foi dividida em dois grupos, a saber: G1, atores dominantes e G2, os demais. Ressalta-se que,
diferentemente das analises estruturais — as quais levam em conta uma avaliacdo censitéria —
no caso dessa pesquisa primaria via questionario eletrénico (com a ferramenta Survey
Monkey), houve opcdo, por conveniéncia, por uma abordagem amostral. Assim, identificados
como ‘dominantes’ um grupo de 9 membros, obteve-se resposta de 6 (seis) participantes. No
caso dos demais atores, houve retorno de 7 (sete) questionarios. Portanto, ha de se considerar
a aplicacdo e avaliagBes conforme tais delimitaces. O periodo da pesquisa foi entre fevereiro
e maio de 2012. Em um forum criado na Comunidade, cujo subtema foi ‘Pesquisa
Académica’, solicitamos aos confrades (forma de tratativa entre os membros da comunidade)
que nos encaminhassem seus enderecos de e-mail para envio do link do questionério

eletrénico. A segmentacao tipoldgica entre os membros (G1 e G2),

% Embora estatisticamente essa pesquisa especifica ndo represente um fenémeno sobre o qual se possa
generalizar o resultado, a literatura disponivel ja comprova alguns aspectos que aqui apresentamos — como o da
rejeicdo por mensagens persuasivas — e 0 proprio fato de a CB ter migrado de uma comunidade aberta para uma
comunidade fechada buscando melhor aproveitamento dos assuntos, também representam essa corroboragéo.



Tabela 5 - Multiple Centrality Measures (com eliminacao dos nés com valores zero)

Input dataset: RedeTeselSem
Output dataset: RedeTeselSem-cent
data\RedeTese\NOVA_REDE\RedeTeselSem-cent)
Treat data as: Auto-detect
Type of scores to output:; Normalized

Network Page 1 is directed? YES
Value of Beta was: 0,0806326677108967
Centrality Measures

1 2 3 4 5 6 7 8 9
OutDeg Indeg OutBonP InBonPw Out2Ste In2Step OutARD INARD Between
ADE 0.057 0.023 6.741 3.909 0.477 0.455 0.297 0.273 0.000
ALE 0.011 0.045 2.570 6.682 0.432 0.455 0.267 0.284 0.000
ANM 0.227 0.136 21.828 15.179 0.534 0.534 0.392 0.343 0.011 |
AND 0.023 0.045 4.228 6.683 0.466 0.500 0.278 0.292 0.000
ADB 0.193 0.091 20.487 11.590 0.568 0.420 0.381 0.301 0.006
BAL 0.023 0.011 2.672 2.757 0.455 0.455 0.277 0.267 0.000
CLA 0.057 0.023 8.945 3.987 0.511 0.455 0.303 0.273 0.000
CLM 0.011 0.011 2.570 2.757 0.432 0.455 0.267 0.267 0.000
CLL 0.125 0.091 15.922 9.603 0.557 0.511 0.345 0.316 0.008
CLE 0.261 0.239 25.305 24.735 0.568 0.557 0.415 0.398 0.024
DAC 0.432 0.455 31.800 34.114 0.568 0.557 0.500 0.506 0.143
DEF 0.295 0.295 28.752 27.064 0.557 0.557 0.430 0.426 0.041
EDK 0.148 0.091 14.719 13.629 0.523 0.534 0.350 0.320 0.003
ESV 0.034 0.023 3.627 2.382 0.466 0.216 0.284 0.232 0.000
ESK 0.023 0.023 3.975 4.008 0.341 0.352 0.258 0.256 0.000
FAB 0.114 0.057 13.487 8.420 0.523 0.523 0.333 0.301 0.001
FAZ 0.159 0.148 18.265 20.092 0.545 0.545 0.360 0.350 0.006
FAR 0.091 0.114 10.886 13.181 0.545 0.534 0.326 0.331 0.002
FRC 0.011 0.000 1.651 0.000 0.193 0.000 0.231 0.000 0.000
FEE 0.011 0.000 1.290 0.000 0.136 0.000 0.221 0.000 0.000
FER 0.182 0.205 20.399 22.497 0.568 0.545 0.375 0.379 0.021
FRE 0.080 0.057 8.743 9.811 0.409 0.500 0.297 0.297 0.001
HEN 0.011 0.057 1.188 6.573 0.114 0.318 0.213 0.267 0.000
JAC 0.011 0.023 1.453 3.653 0.170 0.330 0.221 0.252 0.000
JAI 0.000 0.034 -0.000 6.577 0.000 0.523 0.000 0.294 0.000
JOR 0.170 0.091 20.516 12.536 0.568 0.511 0.369 0.316 0.002
JOL 0.114 0.182 14.659 19.927 0.557 0.477 0.339 0.356 0.010
JOP 0.034 0.045 6.660 5.243 0.500 0.318 0.290 0.261 0.000
KER 0.000 0.068 -0.000 7.622 0.000 0.375 0.000 0.286 0.000
LAL 0.170 0.170 17.941 18.092 0.534 0.545 0.364 0.362 0.019
LIN 0.057 0.114 7.785 10.349 0.523 0.477 0.305 0.322 0.001
LZA 0.114 0.136 13.514 14.491 0.534 0.523 0.335 0.341 0.014
MAM 0.159 0.193 19.209 22.619 0.568 0.534 0.364 0.371 0.007
MMN 0.102 0.068 11.485 9.383 0.534 0.500 0.330 0.303 0.001
MAR 0.045 0.045 6.211 7.280 0.477 0.500 0.292 0.292 0.000
MAN 0.034 0.068 5.548 6.785 0.477 0.489 0.286 0.301 0.000
MMA 0.068 0.068 8.233 7.986 0.500 0.489 0.307 0.301 0.001
NAT 0.011 0.011 2.570 2.757 0.432 0.455 0.267 0.267 0.000
PAB 0.034 0.023 5.300 4.392 0.477 0.466 0.286 0.275 0.000
POP 0.011 0.000 2.570 -0.000 0.443 0.000 0.273 0.000 0.000
PPZ 0.080 0.023 8.275 1.954 0.523 0.182 0.316 0.226 0.000
RIP 0.000 0.023 -0.000 4.383 0.000 0.466 0.000 0.278 0.000
ROG 0.000 0.023 0.000 3.697 0.000 0.466 0.000 0.278 0.000
ROS 0.000 0.034 0.000 3.139 0.000 0.284 0.000 0.254 0.000
SAN 0.114 0.114 12.956 14.211 0.511 0.523 0.331 0.330 0.006
SER 0.011 0.045 2.570 5.871 0.432 0.455 0.267 0.284 0.000
SHE 0.068 0.091 10.317 12.501 0.523 0.500 0.311 0.314 0.000
SON 0.102 0.080 12.385 9.593 0.545 0.511 0.331 0.311 0.004
TAN 0.011 0.034 2.324 5.109 0.295 0.500 0.243 0.286 0.000
TGM 0.023 0.011 2.746 1.175 0.239 0.136 0.241 0.211 0.000
VAN 0.091 0.102 13.061 14.063 0.523 0.511 0.322 0.322 0.002
VLE 0.034 0.034 5.220 4671 0.477 0.455 0.286 0.278 0.000
WAL 0.034 0.011 5.823 1.465 0.409 0.170 0.275 0.219 0.000
WIN 0.068 0.159 8.399 20.204 0.489 0.545 0.305 0.356 0.002

Fonte: Copyright (c) 2002-9 Analytic Technologies



seguiu classificacdo baseada nos trabalhos citados na presente tese. O questionario aplicado
ao grupo G1 encontra-se no Apéndice A.

Com relacdo a avaliacdo de escolhas baseadas no uso de informacdes externas, a
pesquisa nos auxiliou a compreender — nessa comunidade — alguns dos processos naturais e
dos fatores como disponibilidade, organizacdo e acessibilidade da informacéo na memaria dos
membros, enquanto consumidores, que, também, fazem escolhas baseados em informagdes
externas (BIEHAL; CHAKRAVARTI, 1986) — que nesse escopo poderia ser interpretado

como ambiente de influéncia.

5.5.1 Problema de Pesquisa (especificamente Relacionado ao Questionério do
tipo Survey ora Encaminhado aos Membros da Comunidade Bacconiana)

Como os fluxos comunicacionais emitidos em féruns com discussdes tematicas por
atores dominantes, podem influenciar nas escolhas e decisdes de compras e no
aprimoramento dos conhecimentos, por parte dos membros de uma comunidade online do
tipo fechada?

O quadro de itens que fundamentou a construcdo do questionario (Quadro 8), em sua
maioria foi composto por questdes com uso de escalas de maltiplos itens, como a do tipo

Likert e Diferencial Semantico, incluindo questfes abertas e fechadas.

e Pesquisa explicativa ex-post-facto (Etnometodologia): durante todo o periodo
considerado na pesquisa, qual seja fevereiro/2011 a junho/2012, nossa participacdo na
Comunidade Bacconiana, foi direta, como membro da mesma, compartilhando contetdos. Foi
aberto um forum especifico para solicitacdo dos confrades na pesquisa. O acesso ao
guestionario dava-se pelo fornecimento de e-mail e posterior envio de link especifico para seu

preenchimento.

5.5.2 As Respostas ao Questionario

O G1 foi representado por 75% de homens e 25% de mulheres com idade entre 33 e
47 anos, entre 0s que responderam a essa questdo. Dois questionarios ndo trouxeram esses

dados. Quanto aos habitos de acesso a Internet, 100% dos respondentes afirmam fazé-lo de



sua residéncia e, também, de seus locais de trabalho (66,7%). Para 83% deles, o tempo
dedicado, em média, é de até 30 minutos por acesso, preferencialmente em todos os dias da

semana — para 50% -. Informacdo relevante € a de que todos (100%) os

Quadro 8 - Itens Para Pesquisa Primaria com Base Conceitual Descrita no Trabalho

Amos- Dimensées Categorias ) Variaveis depe~ndente's i
fragem (Questdes para mensuracdo das Dimensdes)
Indicacao dos 10 nomes de confrades, melhor
percebidos como influentes na Comunidade Online
Grau de importancia dos comentarios para obter
. informacdes especificas (como harmonizacdes)
: Influéncia : — — :
Conhecimento e Grau de importéncia dos comentarios para melhoria
G2 . (cognicdo e ; .
sobre vinhos - de seu conhecimento geral sobre vinhos
afetividade) ; A o
Grau de importancia dos comentérios para suas
escolhas e decis6es de compras
Grau de ampliacdo do consumo de vinhos no
periodo de participacdo na Comunidade Online
Sinto-me muito satisfeito com minhas contribuicdes
em termos de compartilhamento de conhecimentos,
Participacdo na  Presenca nessa Comunidade Online
Gl comunidade Social Os confrades, constantemente, solicitam-me dicas e
online informacdes sobre vinhos e gastronomia
Frequéncia de insercdo de comentarios nos féruns

Confianga nas informacdes e dicas dos atores
dominantes

Diversidade das informacdes e dos conhecimentos
dos atores dominantes

Refor¢o dos lacos de amizade entre os confrades
Percepcao de auséncia do contato face-a-face
Interesse nas informacgdes

G2 Confianca e

credibilidade ~ C2Pital Social

G1 + Interatividade Preferéncia_gntre C.O. Aberta ou_C.O.Fechada
G2 (usar Escalade CMC Pontos Positivos e Pontos Negativos entre ambas

soma constante)

G1: amostra dos atores ndo-dominantes da Comunidade Online estudada (total de 9 atores)

G2: amostra dos atores dominantes da Comunidade Online estudada (total de 81 atores)

Nota: nas andlises estruturais podemos verificar que existem grupos de ‘isolados’ e de ‘pendurados’

que nao representam participacdo intensa na comunidade. Juntos esses dois grupos, representariam

cerca de 40% dos membros.

Fonte: Elaborado pelo autor

membros do G1 sdo participantes e praticantes de outras comunidades e ferramentas de
midias digitais. Nesse aspecto, torna-se importante a condicdo estratética dos atores
dominantes, como disseminadores e multiplicadores de conhecimento e influéncia em midias
digitais. Considerando a importancia do foco tematico para suas participacbes, 83% (5),
responderam que dao preferéncia as Comunidades Fechadas. Na ocasido da presente pesquisa,

83% dos participantes dividiam envolvimento com ferramentas de midias digitais como orkut



e Facebook, sendo que 50% deles possuem blogs. S&o apresentadas a seguir, as questdes com
representacdes graficas em suas respostas.

Na Questdo 8 (vide Figura 21), foi solicitado para que distribuissem notas aos itens
relacionados a importancia do controle sobre os acessos e a relacdo com a qualidade dos
comentarios emitidos pelos participantes. A seguir, mostra-se os resultados.

A nona quest&o solicitava dos respondentes, indica¢es dos 10 mais influentes na rede.
As respostas obtidas indicaram: DAC, ANG, ANM, MAM, FAZ, CLF, JLU, VAS, (todos
definidos como G1) e SAT, LAB, FER, DEF, FRR, JRP, FAR, EDK (no G2).

Para a questdo de numero dez, a Figura 22 traz os resultados sobre Interatividade na
Comunidade virtual, com a questdo solicitando avaliacdo do nivel de concordancia ou

discondancia com relacéo aos itens indicados.

8. Os atributos citados abaixo, sdo relacionados as comunidades online normalmente
disponibilizadas no orkut, ou seja, as ABERTAS (qualquer pessoa ou organizacdo tem acesso
e pode inserir comentarios ou mensagens); e as FECHADAS - como a Comunidade Prazeres
de Baco, na qual participamos - e onde ha restricdo e controle dos acessos, tornando 0s
comentarios selecionados. Analise e COMPARE os itens listados abaixo. Depois atribua
notas para cada um, de acordo com sua avaliacdo sobre a importancia que vocé da aos

mesmos. IMPORTANTE: distribua os valores das notas, de maneira a totalizar 100.



Avaliagéo do tipo de comunidade

Confizbiidade nas Restngdes a mensagens Confiabiidade nas empresas
dicas da produtos & comarciais {aberas) participantes
servigos (dos confrades) (indicadas pelks confrades)

Qualidade das informagdes Confizbiidade nas informagies Diversidade de Quantidade de membros
nos comentanos & dicas {em gerl) temas dos foruns na comunidade
{controle/limite da)

Figura 21 — Gréfico da Questdo 8 — Tipo de Comunidade (Aberta/Fechada) e Qualidade dos
Comentarios. Atribuicdo de notas para os modelos. Fonte: pesquisa primaria realizada pelo autor

O fortalecimento de vinculos e a relevancia das trocas no ambiente comunitério
online, foram avaliados e sdo apresentados no grafico da Figura 22. Nota-se elevado nivel de

satisfagdo no compartilhamento de conhecimentos, entre os confrades.

10. Esta etapa solicita sua avaliagdo quanto a interatividade na Comunidade e no meio virtual,
genericamente considerando. As questBes sdo relacionadas ao tipo de comunidade
(ABERTA/FECHADA), por exemplo. Assim, seguindo o0 mesmo procedimento, por favor,
avalie cada item, assinalando seu grau de concordancia/discordancia.



Avaliagao do nivel de Interatividade na CB

Acredito que uma comunidade
fechada porporcione
urm ambiente mais inte. ..

Prefiro o ambiente de
Comunidade fechada ao
de Comunidade aberta

As Comunidades abertas
permitem a participacao de
pessoas que podem a...

Embora nossa Comunidade
seja fechada, considero
positivo que alguns p...

Por outro lado, esses
produtos e servigos so
deveriam sersugeridos m...

Essas sugestoes e indicagoes
de produtos e servicos
s0 devemn serfeit.

|

Bl Discordo fortemente
N Discordo

N Indiferente

EEE Concordo

N Concordoe fortemente

Figura 22 — Gréfico com Indicacao do Nivel de Concordéncia com Relacéo a Itens Sobre Aesso
em Comunidades Abertas e Fechadas

Fonte:Pesquisa primaria realizada pelo autor

Na Figura 23, relativa & Questdo de numero 11, trazemos as avalia¢des individuais dos

atores respondentes, a respeito das contribuicGes pessoais e dos demais confrades, a respeito

dos temas centrais da CB (enogastronomia).



A seguir, temos uma lista de assertivas relacionadas as SUAS CONTRIBUICOES

com mensagens contendo informagtes acerca dos temas centrais da

Comunidade (vinhos, gastronomia, produtos etc), e também sobre os
relacionamentos com os confrades. Assim, pedimos que indique o quanto vocé
concorda com cada afirmagéo, ou discorda dela, assinalando a opgéo em cada

(Gosto de compartilhar meus
conhecimentos com 0s(as
confrades dessa C..

Acredito que meus comentarios
e sugestoes, contribuem
para o fortalec. ..

Percebo que os(as)
confrades sempre solicitam
minhas sugestdes

Sinto falta dos comentdrios
quando fico sem
acessar por algum tempo

i

Lo ]

.

I Discordo fortemente
B Discordo

B (ndiferente

E Concordo

I Concordo fortemente

Figura 23 — Gréfico das ContribuicGes Pessoais e Participacdo na Comunidade Online

Fonte: Pesquisa primaria realizada pelo autor

A Questdo 12 pedia para os respondentes uma valiacdo a respeito da participacéo

de organizagdes comerciais como membros da comunidade, e foi assim expressa e

respondida:

12. Em comunidades abertas, € comum a inser¢do de mensagens emitidas por organizagdes

(comerciais ou ndo). Algumas vezes trata-se de produtos de interesse da comunidade, as vezes

isso ndo acontece. Qual seu ponto de vista quanto a participacdo criteriosa de empresas (bens

e/ou servicos), nos foruns das comunidades fechadas?



5.5.3 Respostas Obtidas

e “Sendo uma Comunidade Fechada, e a indicacdo partindo de um dos membros, néo
‘me oponho! Temos como exemplo a empresa WCB*, que participa da Comunidade
Bacconiana, sempre tirando alguma ddvida, dando alguma dica, demonstrando uma
preocupacdo com o crescimento da Comunidade em primeiro lugar!”

e “Somente aceitaria se fosse para oferecer produtos relacionados com alguma oferta
especial.”

e “Podem participar, porém sem inserir anincios que poluam o ambiente.”
e “Sou indiferente quanto a participacao de tais empresas, pois para mim é mais valido a

experiéncia dos confrades.”

e “Acho vélido a participagdo de todos que tenham informagdes relevantes sobre o tema
e empresas comerciais em geral tem informac@es relevantes, logo sua participacdo €
bem vinda, desde que se mantenham o objetivo de contribuir com as informaces e
discuss@es do grupo.”

e “Ndao me agrada essa participacéo e, geralmente, néo leio.”

OBS.: essas avaliacGes dos membros da CB, pertencentes ao G1, sdo referenciadas para efeito
de constatacGes relacionadas a terceira hipdtese do estudo (H:3, vide p. 19), compondo o
conjunto de analises e de corroboracdo da hipdtese. Embora, para efeitos estatisticos, a
amostra de opinides nao reflita uma ‘situagdo nas midias sociais’, a literatura pesquisada
reforga claramente a rejeicdo as mensagens persuasivas, desalinhadas com os propositos das
comunidades. A proposta, aqui, foi de simplesmente corroborar com um fato constatado na
Comunidade Bacconiana diretamente, e em sua migracdo de uma comunidade anteriormente
existente, justamente devido a ‘promiscuidade’ de assuntos e intervencdes persuasivas que
conflitavam com o0s interesses dos participantes. Certamente, deixando abertas as
possibilidades de maior aprofundamento na questdo, visando complementar estudos mais

aprofundados e existentes. A busca mais objetiva, nessa oportunidade, foi de mostrar a

% 0 nome da empresa foi omitido para preservar o anonimato dos participantes. Casos de WCB e Comunidade
Bacconiana.



utilidade das andlises para obtencdo de tais informacgdes, além de sua aplicacdo na
identificacdo dos perfis estruturais.



CONCLUSAO

A velocidade das mudancas tecnoldgicas, certamente, é maior do que a da
capacidade humana de se adaptar a elas, ndo propriamente de se integrar a elas. Todas as
mudancas verificadas ultimamente, inclusive, seguem uma rotina previamente determinada,
baseada na obsolescéncia programada. Os ciclos de vida dos produtos também sdo
constantemente revistos, tendo em vista a necessidade de constantes modificagOes de projetos.

No caso da Internet — servindo como base para as comunicagfes globais —
principalmente com o advento da Web (em sua versao 2.0, mas que podera ter atualizacGes —
veja Anexo 1), houve a possibilidade generalizada, ndo s6 do acesso como também, da
disseminacdo do compartilhamento. Assim, o acesso é livre, e a insercdao de contetdos, idem.
Sites, blogs, portais, paginas e mais paginas conectadas por links (hiperlinks), possibilitaram
uma miriade de trocas, praticamente, ilimitadas. Dentro da rede mundial (Internet) e em redes
privadas (Intranet).

Historicamente tendo o dominio do direcionamento dos fluxos comunicacionais, as
organizagOes encontram muita dificuldade na interpretacdo desse novo ambiente, no qual, o
processo comunicacional deixa de ser unidirecional (broadcasting), e passa a ser
compartilhado por todos os que, simplesmente, desejarem fazé-lo. O ambiente inicial,
portanto, primou por obter dominio e controle dos fluxos, e, também, dos contetdos desses
fluxos. Dessa maneira, sempre houve uma harmonizacdo advinda da estruturagcdo conduzida
pela formacdo académica e pela utilidade organizacional, proporcionadas aos que dominavam
0s acessos e a linguagem predominante. Organizac6es — que fornecem o capital financeiro -, e
profissionais — e fornecem o capital intelectual. Assim a estrutura sempre se manteve.

Com tal logica, fica facil compreender a existéncia de grande controle sobre o
ambiente: meio + mensagem. Até porque, as midias disponiveis entdo, ndo contavam com a
universalidade da Internet como forga competitiva, e menos ainda, com a acessibilidade da
Web. O intenso crescimento do uso de computadores e dispositivos moveis — todos com
recursos de acesso a teia mundial — leva-nos a estimar um cenario muito positivo, naquilo que
tange a disseminacdo dos fluxos comunicacionais entre as pessoas. Isso implica a existéncia
de um ambiente cada vez mais amplo, e menos sob controle das forgas tradicionais. Havendo
esse potencial de acessos e o compartilhamento de informag0es entre as pessoas, temos um
ambiente socializado, ainda que se considerem as muitas variaveis envolvidas nesse meio

(como diversidade de linguas, fusos horarios, recursos tecnoldgicos, barreiras geograficas,



poder aquisitivo das populacBes etc). Entretanto, e cada vez menos, essas variaveis
representam dificuldades, sendo paulatinamente superadas.

Como um recurso vital para qualquer organizacdo, existem 0s canais de
comunicacdo com seus stakeholders. Como estratégia mercadolégica — no mais amplo
conceito de ofertas a compradores, consumidores, usuarios etc — essas organizacfes
dependem totalmente da melhor aplicacdo de seus recursos em processos comunicacionais.
Com a mudanca estrutural dos ambientes nos quais esses processos acontecem, essas
organizacOes tém necessidade de desenvolver capacidades (forcas internas), com o objetivo
de readequacdo as tendéncias. O ambiente no qual predominava o controle dos fluxos, sem a
interferéncia efetiva dos stakeholders, tende a deixar de existir. Os stakeholders ndo so
participam do meio, como criam novos ambientes e, neles, iniciam e mantem os ciclos de um
possivel novo processo comunicacional, onde o proposito ndo seja unidirecionalidade, mas
compartilhamento de informagdes.

Esses novos ambientes — como as comunidades online ou outras categorias de
agrupamentos em midias sociais — sdo, sem sombra de ddvida, meios de comunicacdo com
stakeholders. E como tal, representam enorme potencial de acesso a eles. Pelos recursos
disponiveis, tecnologicamente, de monitoramento, controle, obtengdo de dados, aumento de
produtividade pela automatizacdo de acgdes, e seu barateamento de custos etc, esses novos
ambientes tém atraido as organizagdes. Entretanto, a ldgica desse meio é diferente. Aqui
reside uma certa dificuldade, ou, ainda, certa incompreensdo. Tendo origem — em termos de
formacdo de audiéncia — em propostas sociais nesses ambientes, estas conflitam com os
objetivos mercantilistas, predominantes nos interesses que ddo origem as mensagens
direcionadas aos stakeholders. Faz-se necessario, portanto, uma reavaliacdo das acdes com
propositos relacionados as comunicagdes mercadoldgicas. O conceito de estratégia deve ser
pautado, com o objetivo de estabelecer esses propositos e disponibilizar os recursos
necessarios para isso. Nesses ambientes, antes de tudo, é preciso estabelecer uma relacéo
entre os stakeholders e as estratégias organizacionais.

Cada organizacdo, conforme seu setor de atividade, encontra grupos de interesses
distintos. Além da preocupacdo com os objetivos mercadoldgicos mais diretamente ligados as
metas financeiras, ao considerar a possibilidade de acesso as midias sociais, 0S processos
comunicacionais atualmente, dependem da interpretacdo adequada desses ambientes. O
interesse por produtos (tangiveis ou intangiveis), certamente existe. As pessoas consomem, e
tendem a continuar consumindo as coisas, as idéias, 0s servigos, as experiéncias enfim.

Todavia, elas apreciam falar sobre isso, e sobre tudo o que se relaciona a essas coisas. Esses



ambientes — como das comunidades online e das redes sociais online — s&o formados com o
proposito de trocas entre seus pares. Essas trocas, representam, ou melhor, se mantem pela
formacdo de um capital social, alimentado por valores como: niveis de conhecimento,
experiéncias, influéncia etc. S8o pessoas que compartilham seu capital social. Algumas
aumentam seu capital, outras vdo em busca desse capital. A informagéo, e a confianga,dessa
maneira, sdo moedas valiosas nesse meio. A informacdo de interesse da comunidade. A
confianca que dé credibilidade as informacdes. E, cada comunidade é formada segundo algum
tema de interesse comum, que identifica a ‘moeda corrente’ para as trocas. Oferecer essa
moeda justifica a participagdo no ambiente. E, as redes sociais online estdo avidas pelo
enriquecimento por meio da formacédo e acimulo desse capital.

Como fornecé-lo? Estabeleca a relacdo estratégica entre a organizacdo e a midia
social. Entenda a midia (como social) e identifigue a rede. No presente trabalho,
desenvolvermos as anélises com os membros de uma comunidade da categoria Alimentos e
Bebidas, hospedada na ferramenta de midia social orkut. A comunidade, como dito
anteriormente e aqui denominada Bacconiana, surgiu por dissidéncia de outra comunidade
largamente mais ampla. De uma comunidade do tipo aberta, passou para outra, do tipo
fechada, onde poderiam tanto manter o foco das discussdes, como também, o controle dos
acessos de mensagens com objetivos alheios aos interesses de seus membros — como
mensagens comerciais persuasivas ou mesmo ofensivas, por vezes. A participacdo de
organizagbes como integrandes da prépria comunidade (diga-se da rede social), ndao é
impedida, mesmo tratando-se de uma comunidade fechada. E, na comunidade objeto de nosso
estudo, houve a participacdo direta de uma empresa e, como ja dissemos, permanentemente 0s
temas discutidos se relacionavam com algum tipo de consumivel. Assim, sendo a empresa
fornecedora de produtos com os quais 0s membros da comunidade tinham interesse, foi
convidada a integrar a rede social. E por terem aceitacdo inicial estabelecida por um
condizente trabalho operacional que atendia a algumas das ac¢des entre os membros do grupo
(como uma corrente mensal de envio de garrafas de vinho), houve a oportunidade de estreitar
o0s lagos, por meio de estabelecimento dos fluxos comunicacionais. Sem ter como objetivo a
andlise especifica da atuacdo dessa organizagdo rede, o que destacamos € o fato de que se por
um lado temos grande rejeicdo quanto a integracdo com organizagdes, nos ambientes de
comunidades online, a realidade mostra que existe a possibilidade real dessa participagdo. A
manutencdo dessa integracdo é o ponto-chave da permanéncia. Um fator relevante para a
existéncia desse interesse, portanto, deve estar na possibilidade de oferecimento de conteddos

de interesse da comunidade. Esses grupos sdo formados por temas de afinidade. Se uma



organizacao quer disponibilizar suas ofertas a seus stakeholders, e eles estdo nesses grupos, a
questdo é desenvolver agdes especificas de relacionamento com eles. Muda, assim, 0 escopo
das acdes persuasivas, para agdes de relacionamento.

Havendo varias categorias de midias — nas quais podem, ou ndo, existir as redes
sociais online — uma iniciativa importante € idenficiar a estrutura de uma rede social, e de sua
relagdo com as atividades da organizacdo. Para o relacionamento no ambiente de redes,
constituido em comunidades tematicas, € mais logico e produtivo, haver sintonia nos fluxos,
para oferecer conteudos adequados e de interesse dos atores da rede. Isso fica mais provavel
quando o tema que configura a comunidade/rede, tenha afinidade com o escopo estratégico da
organizagao interessada no relacionamento. No nosso trabalho, aplicamos alguns recursos
para realizacdo de analises, tais como: UCINET e NetDraw e Wordsmith Tools, apés coleta
dos contetidos de discussdes de quatro foruns tematicos, que foram registradas no periodo de
fevereiro de 2011 a junho de 2012. Com a Analise Estrutural visualizou-se — por meio dos
grafos — aspectos sobre as conexdes na rede (como primeiras impressoes sobre sua densidade
e direcionamentos dos fluxos e a identificacdo de atributos dos atores), e posteriormente, com
andlises estatisticas dessa estrutura, detalhou-se a consisténcia da rede, seus atores dominantes
e outros aspectos que revelevam e caracterizavam os fluxos comunicacionais. Nessa etapa,
confirmamos a primeira hipdtese proposta (H:1), ao relacionar os atributos dos atores como
fatores agregadores das relacbes, e além de visualizar as relacBes, pudemos constatar
estatisticamente sua densidade, suas intermediacdes e seus dominios. Com esses dados,
podemos caracterizar a existéncia da rede e dos demais fatores que qualificam seus atores.
Outro recurso que sugerimos, e que aplicamos na analise da rede social encontrada na
Comunidade Bacconiana, foi a analise lexical, com base na aplicacdo das ferramentas
Wordlist e Concord, da suite Wordsmith Tools. Essa andlise possibitou a verificacdo de
termos relacionados aos temas de afinidade da comunidade, com os quais pudessem ser
caracterizadas oportunidades de elaboracdo de conteddos de interesse. A segunda hipotese
(H:2) foi, assim, igualmente confirmada, embora os recursos utilizados puderam deixar claro,
o fato de que muito ainda poderia ser explorado com relacdo as analises lexicais, visando
estabelecer relagcbes com o0s objetivos organizacionais. O propoésito, entretanto, €, acima de
tudo, mostrar as possibilidades e as potencialidades de analises dessas ferramentas. Ainda que
pese o preparo do profissional que venha receber tal missdo. A partir de entdo, em cada caso,
o aprofundamento se faz possivel. Para a hipotese final (H:3), tivemos a preocupagdo de
apresentar, e confirmar, a rejeicdo corrente em comunidades — particularmente nas do tipo

fechadas — quanto as mensagens persuasivas sem o0 prévio consentimento dos atores da rede e,



principalmente, quando os contetdos néo tenha relacdo com o tema central que origina a
comunidade (Item 5.5.3). Reiteramos, entretanto, que as constatages dessa pesquisa dizem
respeito particularmente a CB. Por outro lado, na literatura que fundamenta a presenta tese é
intensamente comentado o fato da rejeicdo sobre as mensagens persuasivas em comunidades
online. Outro fato a reforgar o fendmeno — ainda no que tange a CB — foi sua migracdo de
uma comunidade aberta, anterior. Para isso, considerando a tipologia das participagdes em
comunidades on line Kozinets (2010), encaminhamos questionario a um grupo especifico de
atores da rede. Esse grupo (G1) — cuja categorizacdo foi confirmada nas acGes desenvolvidas
e apresentadas no trabalho (H:1 e H:2), formado pelos atores centrais da rede, entre outras
questdes respondidas, apresentou a situacdo condicional de participagcdo de organizacgoes

‘como parte da comunidade’, em respostas como:

Sendo uma Comunidade Fechada, e a indicacdo partindo de um dos
membros, ndo me oponho! Temos como exemplo a empresa WCB que
participa da Comunidade Bacconiana, sempre tirando alguma ddvida, dando
alguma dica, demonstrando uma preocupacdo com o crescimento da
Comunidade em primeiro lugar! (CLE, EM PESQUISA SURVEY COM O
G1, 2012).

As relacbes com as marcas tendem a expor uma integracdo a cultura dos
consumidores, podendo leva-los a formacdo de grupos, salientando o espirito de
pertencimento. (VELOUTSOU, 2009, p. 127).

Sendo o inverso, possivel, termos de outro modo, caracterizando alguma restricdo, as

respostas:

Podem participar, porém sem inserir anincios que poluam o ambiente.
(AND, em pesquisa Survey com o G1, 2012)

N&o me agrada essa participacdo e, geralmente, ndo leio. (ANM, em
pesquisa Survey com o G1, 2012)

Apos as confirmagdes das hipoteses iniciais — com as assertivas obtidas junto aos

respondentes do G1, as quais corroboram inclusive com a literatura disponivel (FREEDMAN,



FRASER, 1966; SCHAU, MUNIZ, ARNOULD, 2009; DUHAN, JOHNSON, WILCOX,
HARRELL, 1997; GUADAGNO, CIALDINI, s.d.). Consideramos ser possivel afirmar ainda,
que foram atingidos os demais objetivos de apresentar, por um modelo de comunidade online,
a existéncia de uma estrutura de rede, e que tal estrutura se caracteriza pelos elementos
estruturais e sua densidade (relagbes e fluxos comunicacionais entre os nds). Esses fluxos
puderam ser devidamente identificados e dimensionados por meio da ARS, incluindo a
insercdo de atributos para categorizar os atores emissores desses fluxos e seus fatores
agregadores, baseados no Capital Social circulante no meio. Esses referenciais, assim
esperamos, podem contribuir para uma visdo analitica das midias sociais — por um lado —
porém, sem relegar a planos menos relevantes — em absoluto — a necessidade de interpretacoes
de cunho humanistico nas relagdes midiatizadas nas redes sociais online. Deixamos, portanto,
a sugestdo de continuidade dos estudos sobre este tema que, por apaixonante que seja, possa
contribuir com os estudos da Comunicacdo Mercadoldgica voltada para uma visdo mais
relacional. Quem sabe uma socialcasting em contraponto a broadcasting, a qual, em nossa

visdo, encontra-se em profunda transformacéo.



DEFINICOES DOS TERMOS® - GLOSSARIO

Ao longo do trabalho, véarios conceitos serdo utilizados diretamente, considerando que
muitas definigdes séo dadas ao longo das discussdes textuais apresentadas. Entretanto, e
principalmente durante as analises de contetdo e das estruturas das redes — na aplicacdo das
ferramentas analiticas computadorizadas — que nos permitam a montagem dos quadros e dos
mapas (grafos), muitos termos serdo aplicados com o objetivo operacional. Entdo, irdo
requerer um entendimento prévio minimo de seus significados. Temos certeza de que 0s
interessados poderdo encontrar maior aprofundamento desses conceitos, na literatura
referenciada ao final do trabalho. Todavia, queremos disponibilizar um contetdo basico para
as consideraces iniciais e interpretacfes daqueles termos mais aplicados nessas analises, bem
como para facilitacdo de sua relacdo com a area da Comunicacdo e de Seus processos
comunicacionais mercadolégicos. Sem considerar, aqui, a constru¢cdo de um glossario, 0s

termos ajudam na operacionalizacdo das analises.

ALVO - (em Andlise Estrutural de Redes Sociais), o descendente, quem recebe o fluxo,
numa rede social.

ANALISE ESTRUTURAL (DE REDES SOCIAIS) — andlise das relacbes entre atores
sociais.

ARCOS - relages orientadas, entre dois atores, numa rede social (da Teoria dos Grafos).
ARESTAS - relagBes né&o-orientadas, entre atores numa rede social (da Teoria dos Grafos).
ASCENDENTE - ator que envia o fluxo, numa rede social.

ATORES - os membros de uma rede social, identificados como vértices (pontos) em Teoria
dos Grafos.

BICONEXAO - cadeia entre dois atores, ou dois caminhos num e em outro sentido.
BURACOS (ESTRUTURAIS) - indica baixa densidade na rede.

CAQDAS - acronimo de Computer Assisted/Aided Qualitative Data AnalysiS, que significa o
uso de computador na assisténcia, ou ajuda, na analise de dados qualitativos. Identifica os
softwares utilizados para essa finalidade, como Ucinet, NVivo, Atlas, Sphinx e outros.

% Em termos de Andlise Estrutural de Redes Sociais, as definicdes tém como referencial, a obra de
LEMIEUX,V.; OUIMET, M. Analise estrutural das redes sociais. Lisboa: Instituto Piaget, 2004. Trata-se de uma
traducdo do original francés L analyse structurale des réseaux sociaux, Les Presses de I’Université de Laval,
2004.



CAPITAL SOCIAL — ‘investimento em relagdes sociais com expectativa de retornos no
mercado’. O capital obtido por meio de relagdes sociais. (LIN, 2001).

CADEIA - sequéncia de relagdes ndo orientadas, numa analise estrutural.
CAMINHO - sequéncia de relacdes orientadas, numa analise estrutural.
CLIQUES - um subconjunto de vértices, em um grafo.

C.O. — comunidade online.

COMUNIDADE ABERTA — uma C.O. na qual qualquer pessoa tem permisséo para inserir
mensagens e participar ativamente dos foruns de discussoes.

COMUNIDADE DE MARCA - comunidade especifica e sem delimitacGes geogréficas,
formada e mantida por relacionamentos sociais em torno da admirac¢éo de uma marca .

COMUNIDADE FECHADA - uma C.O. na qual apenas pessoas convidadas pelo
Proprietério, pelo Moderador e/ou, eventualmente, pelos demais membros, podem ter acesso.
Esse acesso, bem como a participagéo ativa, geralmente depende de aprovacao.

COMUNIDADES ONLINE - grupos formados por pessoas com interesses afins, em
ambiente virtual (Internet).

CONEXAO - caminho ou uma cadeia que compreendam mais do que uma relacdo. Esta
noc¢do é mais rica, nos grafos constituidos por relagdes orientadas. Apresentam-se em quatro
tipos: ndo-conectividade; conectividade quase forte; conectividade semiforte; e conectividade
forte.

CONTATO - destinatario de uma relagdo da qual uma fonte € o emissor.

CORPUS, Linguistica de — campo dedicado a criacdo e analise de corpora (plural em latim
de corpus), que sdo conjuntos de textos e transcri¢cbes de fala, armazenados em arquivos de
computador (SARDINHA, 2010, p. 7).

DENSIDADE DA REDE - ao estabelecer o ‘mapeamento’ da rede, a densidade demonstra a
concentracdo de atores e suas relagdes internas. Quanto mais proximo de 1,0, mais densa sera
a rede. E a razdo entre as relagdes existentes e as relacdes possiveis.

DESCENDENTE - ator que recebe o fluxo.

DOMINANTE - um ator raiz (em Teoria dos Grafos). Esse ator tem uma conex@o com cada
um dos demais, formadores da rede.

EGOCENTRALIDADE - a densidade das relacGes de um ator, na rede.

EMPATIA — percepgdo dos referenciais internos do outro, incluindo significados e
componentes emocionais, vicarios (como se a outra pessoa fosse), sem perder a condigédo de
“como se”.



FLUXOS COMUNICACIONAIS — a representacdo do processo de direcionamento das
comunicagdes intracomunitérias.

FONTE - o ascendente, numa relacdo em redes sociais.

GRAFOS - mapas tracados por meio de calculos matematicos, que permitem identificar os
pontos (vértices) que indicam os fluxos (arestas), suas direcdes, além de permitir a
identificacdo da intensidade e da densidade dessas relagfes (por meio de softwares, esses
dados sdo analisados e 0 mapeamente € construido). E a representagdo grafica de um conjunto
de pontos, num estudo da Teoria dos Grafos (Matematica).

INTERMEDIARIOS - alvo atingido com a ajuda de outros atores intermediadores (num
grafo).

MIDIAS SOCIAIS (VIRTUAIS) — “se refere a atividades, praticas e comportamentos entre
as comunidades de pessoas que se reinem online para compartilhar informacdes,
conhecimentos e opinides usando meios de conversacdo. Meios de conversacdo s&o
aplicativos baseados na web quepermitem criar e transmitir facilmente o contetdo na forma
de palavras, imagens, videos e dudios”. (SAFKO, 2009, p. 8)

MODERADOR (da C.0.) — o(a) moderador(a) compartilha com o proprietério, as regras de
aceitacdo de novos membros, bem como da aprovacdo de temas e normas de conduta para
participacdo na C.O.

NETNOGRAFIA — estudos etnogréficos online. Como afirmou Kozinets (2010, p. 5):
etnografria é etnografia; prefixa-la com digital, online, networ, Internet, ou web, é
inteiramente opcional. (nossa traducéo).

PROPRIETARIO (da C.0.) — aquele que cria e que define os critérios para desenvolvimento
da comunidade online. A aceitacdo de novos membros fica sujeita — principalmente — a sua
aprovagéo.

SOCIOCENTRALIDADE - densidade das relagdes possiveis (em oposicdo a
egocentralidade).

UCINET - suite de programas computacionais que compdem o software de anélise estrutural.
UNICONEXAO — um caminho em sentido Gnico.

WORDSMITH TOOLS - suite de programas computacionais que sdo utilizados para Analise
de Conteldo, os corpora, das discussdes dos féruns das comunidades online.
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APENDICE A - Questionario para o G1

Comunidades Online G1
Obrigado por aceitar ao convite para participacao nesta pesquisa

Antes de responder as questdes que tomardo cerca de 15 min - peco sua atencédo para ler o
Informe descrito a seguir.

Informe de Consentimento de Participacdo em Pesquisa Online

UMESP - Programa de Doutorado Comunicagéo Social
Titulo: Interatividade e Presenca Social em Ambiente Virtual em Comunidade Fechada
Pesquisador: Laércio Bento

Vocé estéd sendo convidado(a) a participar como voluntario(a) em uma pesquisa académica

A proposta da presente pesquisa é examinar as experiéncias dos participantes de uma
Comunidade Online fechada. Esperamos aprender mais acerca dos processos comunicacionais
e dos relacionamentos virtuais entre as pessoas, nas mensagens que trocam e nos
conhecimentos e experiéncias, ao interagir sobre temas especificos. Apos a conclusdo da
pesquisa, esperamos publicar o estudo em publicagdes académicas, bem como apresentar seus
resultados em congressos. A pesquisa esta vinculada ao Programa de doutorado do curso de
Comunicagdo Social da UMESP - Universidade Metodista de S&o Paulo, sob orientagdo do
Prof Dr Daniel Galindo.

Procedimentos:
Sua participacdo na presente pesquisa envolve:

- consentimento em preencher um questionario eletrdnico, acessado por link exclusivo;

- 0 questionario focara sua participacdo na comunidade online, base dessa pesquisa;

- 0s contelidos das discussfes também serdo tomadas por base para cruzamento dos dados
(devidamente codificados), na presente pesquisa;

- para preservar as identidades dos participantes, tanto o0 nome da comunidade online, como
0s nomes dos participantes, serdo preservados, ndo sendo publicados em futuros trabalhos e
congressos. Para efeito de codificacdo dos dados, serdo usadas apenas abreviaturas com dois
ou trés digitos, apenas.

Riscos

Né&o ha riscos ou desconfortos previsiveis nesses estudo. Os riscos envolvidos ndo séo
maiores que aqueles envolvidos nas atividades diarias como falar ao telefone, participar de
grupos de discussdo, ou de outras ferramentas de midias sociais, ou mesmo usando e-mail.

Confidencialidade

Nenhum nome aparecera em nenhuma publicacdo. Sua participacao sera identificada por meio



de codificacdo especifica para elaboracao de tabulagcdo dos dados. O sistema hospedeiro do
questionario eletrénico, aléem do pesquisador, sdo os Unicos a deterem as bases de dados do
presente questionario eletrénico.

Direitos dos Participantes

Sua participacao nesse estudo é voluntaria.

- vocé tem o direito de mudar de idéia e abandorar o estudo a qualquer momento, sem dar
nenhuma explicagéo e sem penalizagdes;

- vocé ndo renuncia a nenhum de seus direitos ao consentir - assinando ou preenchendo ao
questionario - com sua participac¢éo;

Duvidas sobre a pesquisa, por favor, contate Laércio Bento, pelo e-mail institucional:
laercio.bento@metodista.br ou pelo cel.: 11 9629-6279

Obrigado

*

1. Como ja afirmamos anteriormente, os resultados da pesquisa ndo identificardo
nominalmente os respondentes. Todavia, apenas para controle de amostragem, pedimos que
forneca alguns dados.

Seu nome na
Comunidade

Cidade/Municipio:
Estado:
Pais:

2. Mais alguns dados demogréficos
Sexo Faixa etaria (anos)

Abra para
assinalar

3. Hahitos na Internet: costumo acessar a Comunidade Bacconiana
N de casa I da faculdade/escola
r do trabalho - outro local

Outro (especifique)‘

4. Em média, a CADA ACESSO a Comunidade Bacconiana, costumo dedicar
dedicacgéo tempo preferencialmente

*

5. A Comunidade Bacconiana é classificada como "Comunidade Fechada". VVocé tambhém
participa de alguma comunidade do tipo "Aberta"?
© sim © Nao
*

6. Caso tenha respondido 'Sim’, na questdo anterior, assinale a modalidade de comunidade
virtual de sua preferéncia:



¢ Comunidade Aberta ¢ Comunidade Fechada
Comente (resumido)

Il o

*

7. Para tratar dos mesmos temas que vocé busca e discute na Comunidade Bacconiana (vinhos
e gastronomia), em QUAIS ferramentas de midia social vocé participa (fora a Comunidade
Bacconiana)?

orkut Facebook LinkedIn Foursquare Twitter Outro
[ » [ [

C idade C idad
omunidade t.omunida eComunidade Comunidade Comunidade Comunidade Comunidade

S s orkut . .
s Facebook s LinkedIn s Foursquare s Twitter s Outro
Blogs 2 Blogs I Blogs 2 Blogs 2 Blogs 2 Blogs 2 Blogs
orkut Facebook  LinkedIn Foursquare  Twitter Outro
outro " ouro ' ouro ' outro " ouro ' outo ' outro
orkut Facebook  LinkedIn Foursquare  Twitter Outro

Outro (especifique)‘
*

8. Os atributos citados abaixo, sdo relacionados as comunidades online normalmente
disponibilizadas no orkut, ou seja, as ABERTAS (qualquer pessoa ou organizacdo tem acesso
e pode inserir comentéarios ou mensagens); e as FECHADAS - como a Comunidade
Bacconiana, na qual participamos - e onde ha restri¢do e controle dos acessos, tornando o0s
comentarios selecionados. Analise e COMPARE os itens listados abaixo. Depois atribua
notas para cada um, de acordo com sua avaliacdo sobre a importancia que vocé da aos
mesmos.

IMPORTANTE: distribua os valores das notas, de maneira a totalizar 100.

Qualidade das informagdes nos comentarios |
Confiabilidade nas informagdes e dicas (em geral) |
RestricGes a mensagens comerciais (abertas) |

Confiabilidade nas dicas de produtos e servigos (dos confrades) |—
Confiabilidade nas empresas participantes (indicadas pelos confrades) |—
Quantidade de membros na comunidade (controle/limite da) |—
Diversidade de temas dos foruns |—
9. IDENTIFIQUE E CLASSIFIQUE 10 confrades da Comunidade Bacconiana, que vocé
considere "os mais participantes e influentes" com relagdo a seus comentarios e a seus

conhecimentos. Coloque 0s nomes na ordem dos espacos abaixo
1 |
2 |
3 |




© 00 N o o1 b

10

*

10. Esta etapa, solicita sua avaliacdo quanto a interatividade na Comunidade e no meio
virtual, genericamente considerando. As questdes sdo relacionadas ao tipo de comunidade
(ABERTA/FECHADA), por exemplo. Assim, seguindo o0 mesmo procedimento, por favor,
avalie cada item, assinalando seu grau de concordancia/discordancia.

Discordo Discordo  Indiferente  Concordo Concordo
fortemente fortemente
Acredito que uma
comunidade
fechada . ~
porporcione um Di - C o as . as
. . . Discordo - { d
ambiente mais “ Discordo . discussBes ~ CISCUSSOES
interessante e fortemente Indiferente Concordo  Concordo
confiavel para as fortemente
discussdes
Prefiro o ambiente -~
fechada ao de fortemente Discordo |ngiferente  Concordo fC:)tn?T:)rg:)
Comunidade aberta ortemente
As Comunidades
abertas permitem a
participacéo de I ] = - -
pessoas que podem Discordo & . 1o ndiferente C ] Concordo
apresentar fortemente ndiferente oncordo < o ente
comportamentos
inadequados
Embora nossa
Comunidade seja
fechada, considero ~ ~ - «
positivo que alguns Discordo ¢ Discordo | 4if q Concordo
produtos e servicos  fortemente Indiferente  Concordo fortemente
sejam sugeridos
Por outro lado,
esses produtos e C Discordo ¢ ~ ~ 5 o .
Servigos so Iscordo €& _ oncordo
fortemente Discordo giferente  Concordo  fortemente

deveriam ser
sugeridos mediante



Discordo Discordo  Indiferente  Concordo Concordo
fortemente fortemente
a
indicacdo/permisséo
de um membro da
Comunidade.
Somente assim,
posso considerar
gue a sugestao seja
confiavel.

Essas sugestdes e

indicacdes de

produtos e servigos Discordo ¢ ~ ~ .
?ﬁeﬂ?g[{z ser feitas fortemente Discordo Indiferente  Concordo fg?tg(r:r?égtoe
recomendac0des dos

confrades

Pode comentar

| o

*

11. A seguir, temos uma lista de assertivas relacionadas a8 SUAS CONTRIBUICOES com
mensagens contendo informagdes acerca dos temas centrais da Comunidade (vinhos,
gastronomia, produtos etc), e também sobre os relacionamentos com os confrades. Assim,
pedimos que indique o quanto vocé concorda com cada afirmacao, ou discorda dela,
assinalando a opcdo em cada coluna.

Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
fortemente fortemente
Gosto de
compartilhar
meus
conhecimentos .
com os(as) Discordo  ~ o - " concordo
confrades dessa  fortemente Discordo | qiferente Concordo fortemente
Comunidade
Acredito que
meus
comentarios e
sug(:sj[ges, C - 3 C © Concordo
gofr;rrtlalggirpng)r?t? fortemente Discordo Indiferente Concordo fortemente

de vinculos com
os(as) demais
confrades dessa



Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo

fortemente fortemente
Comunidade
Percebo que ) .
os(as) confrades © piscordo ~ . c ' © Cconcordo
sempre solicitam  fortemente Discordo jngiferente Coneordo ¢, temente
minhas sugestdes
Sinto falta dos
comentarios . R o - I
quando fico sem Discordo ¢ 1y, ordo : Concordo , Concordo
acessar por fortemente Indiferente fortemente

algum tempo
*

12. Em comunidades abertas, é comum a inser¢do de mensagens emitidas por organizagdes
(comerciais ou ndo). Algumas vezes tratam-se de produtos de interesse da comunidade, as
vezes isso ndo acontece. Qual seu ponto de vista quanto a participacao criteriosa de empresas
(bens e/ou servicos), nos féruns das comunidades fechadas?

[
Il [

13. Esta € a ultima questdo. Por favor, comente resumidamente, sobre a importancia das
comunidades online, ou, como vocé analisa as mesmas, do ponto de vista de relacionamento
entre empresas e consumidores. Elas (as comunidades online) permitem/facilitam a
comunicagdo?

| o

Esta é a Gltima questdo. Por favor, comente resumidamente, sobre a importancia das
comunidades online, ou, como vocé analisa as mesmas, do ponto de vista de relacionamento
entre empresas e consumidores. Elas (as comunidades online) permitem/facilitam a
comunicagdo?

100%



APENDICE B — Quadro com categorizacéo das ferramentas de midias sociais

DEFINICOES EM ‘MIDIA SOCIAL’ conforme SAFKO, L.; BRAKE, D. A biblia da midia social. Sdo Paulo: Bliicher,
2010.

‘Midia social se refere a atividades, praticas e comportamentos entre as comunidades de pessoas que se reunem online para compartilhar informagdes, conhecimentos e opinifes usando meios de conversagéo. Meios
de conversagdo sdo aplicativos baseados na web que permitem criar e transmitir facilmente o conteido na forma de palavras, imagens, videos e dudios. (p.5) [...] as quatro principais formas de envolver as pessoas

por meio da midia social sdo as seguintes:

1.Comunicagao

2.Colaboragéo

3. Educacéo

4. Entretenimento

Muitas pessoas confundem os termos rede social e midia social, muitas vezes utilizando-os alternadamente. Eles ndo significam a mesma coisa. O primeiro é uma categoria do Gltimo. (p.18)

MIDIAS SOCIAIS
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8. 10.
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S e
Active Entropia EveryZin Acrobat
Bebo Blogger.com Flickr iTunes Brightcove Plurk BlogTalkRadio Words Universe | Acteva Digg Atom g airG Connect
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Google EverQue FeedBurn | Google AOL Instant
Facebook Constant Contact | Photobucket Podbean Video Twitter Live 365 Kaneva st AOL FriendFeed er Search Mobile Messenger
. Second IceRocke Go To
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Fonte: adaptacdo de SAFKO/BRAKE A biblia da midia social, Sdo Paulo: Bllicher,
2010, p. 18-22




ANEXO A - Diferencas entre Midias Sociais e Web 2.0
A reproducéo do texto abaixo, refere-se aos conteudos das p. 6-7 da obra de SAFKO, L. e
BRAKE, D.K., a qual foi gentilmente autorizada pelo do Prof. Lon Safko, em 31/12/12.

Social Media and Web 2.0 Defined

You’re not alone if you’re not able to define social media and Web 2.0 quickly and with
confidence. In a survey the authors conducted while writing this book, nearly 70 percent of 600-plus
respondents were not especially familiar with the terms social media. again, many people think they
should know what the term means, but most are not sure. About the same percentage were not
completely confident in defining the term Web 2.0. To be sure, the terms are closely related but no
exactly synonymous. The reluctance to offer quick and confident definitions of these terms reflects the
cautious and often confused discourse that many businesspeople exhibit today when the topic of social
media enters the conversation.

It seems as though people are living in a strange new ecosystem of innovative and highly
disruptive applications. People tend to fear what they don’t understand. There is a lot to learn about
this complex and rapidly evolving ecosystemOthe social media ecosystem. (nosso negrito)

So Exactly What Is Social Media?

Social media refers to activities, practices, and behavior among communities of people who
gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational media.
Conversational media are Web-based applications that make it possible to create and easily transmit
content in the form of words, pictures, videos, and audios.

Most likely you belong to several communities, and if you’ve ever used your computer or cell
phone to read a blog, watch a YouTube video, listen to a podcast, or send a text message to other
members of your group or community, you’ve already ventured into the social media ecosystem.

What about Web 2.0?

Web 2.0 is somewhat of a misnomer. It does not refer to a new and improved version of the
World Wide Web, the information superhighway that’s become ubiquitous over the last decade or so.
There really is no new physical version of the Internet. In other words, it’s not as though the highway
has veen widened bu four lanes. But, to continue the analogy, there are a lot more interesting vehicles
traveling on the highway, and some incredible places to stop along that highway, thanks to Web 2.0
technologies and inventive people behind them.

Social media and Web 2.0 come together whenever one of these new technologies has as its
primary goal to enable communities to form and interact with one another-to converse. [...] In fact,
you’ll probably hear talk of Web 3.0 and Web 4.0 in the not-too-distant future. As such, it’s probably
easier to think in terms of social media tools and applications. (nosso negrito).

Fonte: SAFKO, L.; BRAKE, D.K. The social media bible — tactics, tools & strategies for business
success, p. 6-7. Hoboken: John Wiley & Sons, Inc. 2009.



ANEXO B — Autorizacao do Prof. L. Safko para reproducao de texto

Re: URGENT Re: Lon Safko: You have to TRUST me on this!

De: Lon Safko #

Para:Comunimarca #

Copia:Lon S. Safko #

Assunto:Re: URGENT Re: Lon Safko: You have to TRUST me on this!
Data:31/12/2012 13:34

Hello Dr. Bento,

It's good to meet you!

I have reviewed the attached text and | would consider it an honor for this text to be included
in your thesis.

Thank you for taking the time to both ask permission to use the test and especially for giving
the proper credit to the text in your work. So many people just feel that everything is public
domain.

If you would like to have me visit you class (via Skype) one day to answer questions for your
students, please let me know and | would be happy to do so.

| wish you the very best of luck on your thesis!
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