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RESUMO

Os ambientes sociais virtuais, em especial suas midias, tornaram-se rapidamente espacos de
sociabilidade na internet utilizados com bastante frequéncia por seus usuarios, servindo, para
além da interacdo, como principais canais de busca de informacdo, contribuindo para o
desenvolvimento de opinides a respeito de determinado feito por influéncia de diversos
aspectos externos constantes nestes espagos. Isto traz para 0 consumo, nesse meio, um novo
campo de investigacdo sobre a forma como os consumidores tomam suas decisdes finais.
Diante disso, o objetivo principal desta pesquisa foi o de analisar cinco categorias de
influéncias extrinsecas (consideradas também sociais) no consumo realizado por homens
pelas midias sociais virtuais. Para isso, foi tragado um caminho metodolégico para alcancar o
objetivo, configurando esta pesquisa para natureza qualitativa de tipo exploratoria,
desenvolvidas em duas etapas concomitantes: entrevistas e focus group online, realizadas com
homens consumidores usuérios de midias sociais virtuais. Tais métodos de coleta de dados
foram triangulados e analisados por meio do método de anélise de conteudo, auxiliado pelo
software NVivo. Os resultados evidenciaram que, dentre as cinco categorias de influéncias
sociais estudadas (familia, grupos de referéncias, classe social, cultura e subcultura), as que
mais impactam no consumo séo as de grupos de referéncias, cultura e subcultura. Por esta
andlise, tragou-se um perfil do consumidor homem enquanto agente ativo no processo de
decisdo de compra nos ambientes virtuais, principalmente por suas interacdes nas midias
sociais de que faz parte. As descobertas apresentam os homens como consumidores bem
informados, controlados financeiramente, que ndo veem as midias sociais como espacos de

compra, mas admitem sua for¢a de persuasdo no momento de escolha.

Palavras-chave: Consumo, Influéncias, Homens, Midias Sociais Virtuais.



ABSTRACT

The virtual social environments, in particular their media, quickly became social areas on the
Internet used quite often by its users, serving not only as major search channels of information
but also online sites to interact with persons, contributing to the development of opinions
about a certain issue under the influence of various external aspects contained in these spaces.
This brings to the consumption a new way of figuring out how consumers take their final
decisions. Thus, the main objective of this research was to analyze the extrinsic influences
(also considered social) in the consumption held by men in the virtual social media. So it was
traced a methodological way to accomplish the goal, setting this research to qualitative
exploratory/descriptive procedure, developed in two concurrent stages: interviews and focus
group online, conducted with male users of virtual social media. Such collection technique
data were triangulated and analyzed using content analysis technique, aided by NVivo
software. The results showed that, between the five categories of social influences studied
(family, reference groups, social class, culture and subculture), the most influential on
consumption are the reference groups, culture and subculture. By this analysis, it was drawn
up a male consumer profile as active agent in the purchase decision process in virtual
environments, mainly by their interactions in social media to which they belong. The findings
show men as well-informed consumers, financial controllers, who do not see social media as

buying spaces, but admit their persuasive power at the time of choice.

Keywords: Consumption, Influences, Men, Virtual Social Media.
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1. INTRODUCAO

O campo do marketing foi se expandindo no decorrer do tempo, passando a
abarcar outras concepc¢des para além das econémicas e utilitaristas estabelecidas no inicio de
seus estudos. Muitos pesquisadores identificaram a necessidade de elevar o marketing a um
patamar que contribuisse ndo apenas com as trocas mercadologicas, mas também com a
sociedade em geral. Com base nisto, os estudos do marketing voltados para a sociedade foram
sendo estabelecidos, dentre os quais, 0 estudo do comportamento do consumidor é um dos
pilares centrais.

Estudar a conduta dos consumidores pela identificacdo de seus comportamentos
com relacdo a compra de determinados nichos/segmentos de mercado possibilita reforcar
construcdes tedricas existentes ou mesmo criar novos direcionamentos de pesquisas e
compreensdo do fendmeno.

Recentemente, o consumidor passou a Se concentrar em outros ambientes de
compra que, embora relativamente recente na literatura do marketing e comportamento do
consumidor, é explorado fortemente: o meio virtual. A internet tornou-se um ambiente ideal
para disseminacdo de informacdo que acontece hoje de forma rédpida e prética. Essa
praticidade é devida aos aparelhos eletrénicos, como celulares, laptops, tablets, entre outros,
assim como planos mensais de pacotes de internet acessiveis, facilitando consideravelmente o
acesso. Diante desta realidade, a rede mundial de computadores esta emergindo também como
a principal fonte de informacdo para muitos produtos, devido as facilidades ja mencionadas de
uso, acesso e riqueza de informacoes.

Com esta facilidade de uso e acesso, novas formas de interagcdo foram surgindo,
impactando na criacdo das midias sociais virtuais - espacos de socializagdo em que as pessoas
expdem determinados pontos de vista, constroem uma identidade, interagem com conhecidos
e desconhecidos, etc. Tais midias sociais oferecem, em especial, a disseminacéo rapida da
informacdo, por meio de uma comunicacdo aberta onde tanto as pessoas em geral como as
empresas podem comunicar algo ou expor pontos de vista criticos que tem o poder de
influenciar individuos para a formacdo de suas opiniGes a respeito de determinado feito.
Como Lima (2009) pondera: a popularizagdo da internet impactou diretamente na criacéo de
ambientes de sociabilidade virtual coletivos que contribuiram para 0s parametros da
comunicacdo a distancia, originando contatos interpessoais travados em tempo real, de

qualquer lugar, virtualmente.
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Cetind, Munthiu e Radluscu (2012) descrevem as midias sociais virtuais como
grandes e valiosos meios de comunicagéo entre clientes e organizagdes que expdem ideais
projetados pelas pessoas para aumentar suas chances de socializacdo, fazendo dos
consumidores online individuos mais bem informados. E dentre os muitos fatores que
desempenham um papel fundamental no comportamento do consumidor virtual destacam-se o
significado, as caracteristicas e a especificidade dos fatores psicoldgicos e sociais.

De acordo com as autoras, em quadro adaptado de Catoiu e Teodorescu (2004), os
fatores extrinsecos® que influenciam o comportamento do consumidor sdo: familia, grupos de
referéncia, classe social, cultura e subcultura, levados, principalmente, pelos grupos virtuais
de que fazem parte, portanto, pelo WOM (Word-of-mouth, traducéo livre: Boca-a-boca).

Sustentados por tal visdo, as influéncias extrinsecas - as categorias de influéncia
sociais descritas por Cetind, Munthiu e Radluscu (2012), que serdo discutidas a posteriori,
também apresentadas de forma individual em outros trabalhos de campo sobre o
comportamento do consumidor - compdem o pilar estratégico deste estudo, uma vez que as
decisbes de compra sdo determinadas, muitas vezes, por estimulos externos que carregam
informacBes sobre o produto e sua utilidade (PELAU et al., 2010). Segundo Pelau et al.
(2010), o processo de compra é o resultado de pensamentos que sempre seguem uma
determinada estrutura, mesmo que o consumidor ndo tenha conhecimento de sua existéncia.
Além disso, na internet, a intencdo de compra é diretamente influenciada pela atitude como
fator interno, pela pressdo social como fator externo e pela influéncia indireta do
envolvimento (CARO, 2010).

Acredita-se que, embora o consumidor seja influenciado por aspectos intrinsecos
como necessidades, desejos, preferéncias entre outros, sdo os elementos sociais que muitas
vezes 0S representam nesses meios, impactando no compartilhamento de opinides,
entusiasmos e conhecimento a um determinado grupo, fornecendo pontos de comparagéo,
estilos de vida, desejo e habitos de consumo que conduzem a constru¢do da identidade do
individuo e, consequentemente, no seu comportamento. Conforme preceitua Staab (2005), as
redes de usuérios online introduzem influéncias sociais em suas vidas cotidianas. Portanto,
cada influéncia individual, influenciado por outros individuos, fornece a base para a teoria
do impacto social dindmico (NOWAK; VALLACHER, 2005).

Quando considerada a vertente social, & impossivel ndo relacionar os individuos

aos seus papéis representativos na sociedade. Com isso, torna-se importante explicar, antes de

1 No quadro orginal a terminologia de descrigdo desses fatores é endégenos, utiliza-se aqui extrinsecos como
sinbnimo, considerado, em especial, como fatores sociais.
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prosseguir, que muitos sociologos e antropdlogos relacionam a criagdo do ser masculino e
feminino por suas construgdes sociais, confrontando-as ao ser bioldgico: mulheres e homens.
Por isso, uma vez relacionado o consumo voltado para determinado sexo, é importante
mencionar a distingdo entre géneros e sexos.

A mencdo a géneros retrata algo socialmente construido, culturalmente definido,
como alguns autores defendem, e ndo biologicamente determinado, como no caso do sexo
(WEST; ZIMMERMAN, 1987; HOLTER, 2004; OLIVEIRA, 2004; GARDINER, 2004;
SANTOS, 2007). Embora esta discussdo seja bastante enfatizada em trabalhos das areas de
ciéncias humanas e sociais, aqui ndo se adentrara em discussdes sobre poder, construcdo
social, tampouco sobre o consumo andrdgino, concentrando-se em analisar tdo somente a
representatividade na web definidos pelos papéis dos homens (sexo), ndo relacionando a
discuss@es de consumo masculino por género.

O que se pretende com tal posicionamento € elucidar, sem adentrar em discussdes
que venham a surgir, que esta pesquisa ndo ira considerar aspectos particulares do ser
“homem” ou “masculino”, mas sim utilizar-se do individuo biologicamente determinado
como um ser passivel de influéncia em seu processo de consumo. Portanto, o interesse da
pesquisa limita-se ao perfil do consumidor homem apenas no que se refere a sua atuacao nas
decisdes de compra e seus relacionamentos nas midias sociais.

Outra consideracdo importante é explicitar que o consumo, mesmo buscado por
influéncia de ambientes virtuais, ndo precisa ser exercido necessariamente no meio online.
Entende-se que os individuos podem sofrer influéncia de tais ambientes e concretiza-los
também em locais fisicos (off-line). Assim, as decisfes de consumo, que aqui se pretende
identificar, poderdo ser realizadas tanto em meio fisico como virtual.

A ndo delimitacdo do consumo a ser explorado também é importante esclarecer.
Conforme pesquisa observacional empirica realizada e pesquisa bibliografica, ndo se
conseguiu constatar quais produtos sdo utilizados/comprados/desejados pelos homens de
maneira geral e significativa, com isso, optou-se por identificar na pesquisa quais seriam estes
produtos de maior interesse em espagos online. Os resultados encontram-se no capitulo
quatro.

Este capitulo trata de aspectos norteadores da pesquisa, numa tentativa de ajudar o
leitor na identificacdo da contextualizacdo e problematizacdo do estudo. Esta dividido em
quatro secdes: (1) Delimitacdo do tema e problema de pesquisa; (2) Objetivos da pesquisa; (3)
Justificativa e; (4) Estrutura do estudo.
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11 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Frente aos avancos promovidos pela sociedade, o marketing absorveu evolugdes
paradigmaticas em sua contextualizacdo sendo necessario considerar também em suas
praticas o bem-estar social dos individuos presentes no comportamento de compra. Os
estudos do comportamento do consumidor tiveram sua origem entre os anos de 1950-1970,
tornando-se uma perspectiva dominante. Com isso, a disciplina de marketing mudou
rapidamente para impulsionar esta vertente para a vanguarda da discussdo académica e de
pesquisa (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

Com base nessa transicdo da perspectiva, 0 marketing tem, entdo, o dever de ser
pautado em dois pilares estratégicos: um profundo conhecimento do consumidor, das
necessidades e de seus habitos e uma andlise critica de oportunidades de vantagem
competitiva (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988). Essas duas considerag0es trazem aos
estudos, nesta tematica, contribuicdes praticas e tedricas que possibilitam a construcdo de um
conhecimento mais sélido.

O consumo é um ato social dotado de significados representativos que
possibilitam a identificacdo de diversas varidveis importantes aos estudos do comportamento

de determinados individuos ou grupos de individuos, e ndo ¢ um fim em si mesmo. Assim,

[...] ao “customizarmos” uma roupa, ao adotarmos determinado tipo de dieta
alimentar, ao ouvirmos determinado tipo de musica, podemos estar tanto
“consumindo”, no sentido de uma experiéncia, quanto “construindo”, por meio de
produtos, uma determinada identidade, ou ainda nos ‘“autodescobrindo” ou
“resistindo” ao avang¢o do consumismo em nossas vidas (BARBOSA; CAMPBELL,
2006, p. 23).

Portanto, ainda que os consumidores possam ser caracterizados como pessoas bem
informadas, ha no consumo elementos mais profundos de influéncias que nédo sdo facilmente
identificados. Para Nowak e Vallacher (2005), os usuérios, num processo de interacdo, ndo
transmitem apenas informacdo, eles influenciam uns aos outros para se chegar a uma
interpretacdo comum. Considerando o consumo por sexo, por exemplo, € possivel construir
padrdes de comportamento diferenciados quando comparados homens e mulheres.

Homens e mulheres sdo bombardeados todos os dias com as mesmas
publicidades, com os mesmos apelos de compras e com influéncias de amigos e comentarios
diversos em sua rede/site/blog e demais canais em que estdo inseridos. Porém, conforme

pesquisa de Orth e Holancova (2003), que buscou compreender as diferentes emocdes de
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homens e mulheres por propagandas, foi possivel identificar reagdes emocionais e
comportamentais distintas medidas em termos de reprovagéo, aprovagao e surpresa, atitude
para com 0 anuncio, para com a marca e intencdo de compra, revelando que ambos 0s sexos
respondem mais favoravelmente a representacdes exclusivas de seu proprio género. Ou seja,
existem diferentes formas de interpretar a publicidade (MEYERS-LEVY, 1985; MEYERS-
LEVY; STERNTHAL, 1991; STERN, 1993, 1999), principalmente na web, onde podera
desencadear respostas de compra diversas.

Assim, 0s papéis sexuais sao um campo interessante de investigacao na cultura de
consumo contemporaneo. Se por um lado os homens sdo atraidos por produtos e marcas
especificas a eles destinadas, por exemplo, ‘“Nivea for Men”, “Suave para os homens”
(TUNCAY; OTNES, 2008), as mulheres “tem mais afinidade com o conceito daquilo que
imaginamos seja ‘fazer compras’; percorrer calmamente as lojas, examinando mercadorias,
comparando produtos e valores, interagindo com vendedores, fazendo perguntas,
experimentando coisas e, finalmente, comprando” (UNDERHILL, 2009, p. 110).

Dessa forma, o campo virtual de consumo torna-se ainda mais instigante a
compreensdo por meio dessas representacdes de sexo, entendendo a forca e representatividade
das novas midias na sociedade contemporanea cada vez mais dindmica e que vem sofrendo
mudancas significativas. Os papéis de homens e mulheres ja ndo sdo mais 0s mesmos e suas
atitudes em relagdo as compras também ndo (GOUVEIA; DALTO 2009). E “se, por um lado,
a literatura recente ¢ farta em estudos sobre a ‘nova mulher’, por outro, ainda ndo traz muitos
elementos sobre o ‘novo homem’ e o que ele significa no ambiente de marketing”
(GOUVEIA; DALTO, 2009, p. 2).

Os estudos sobre as influéncias das midias online tém colocado em evidéncia 0s
impactos significativos no consumo de mulheres, principalmente sobre aspectos voltados ao
estético (AGUIAR, 2012). A moda, amplamente divulgada pela midia, impacta no consumo
das mulheres, estabelecendo padrdes de uso, de vestir e de comer. Os penteados, roupas, cores
de esmalte, maquiagem e sapatos podem ser escolhidos conforme o que esta sendo usado
pelas atrizes; sofrendo influéncia, inclusive, em moveis e decoracdo (SILVA, 2006). Essas
consumidoras buscam produtos que estdo em evidéncia, pois, para elas, a divulgacdo estimula
0 desejo de consumir (SUZPKA; SABOIA, 2013).

No entanto, esta conceituacao de que as mulheres sdo consumidoras e homens sdo
“produtores” é irrelevante e ultrapassada, como j& afirmava Dholakia (1999). Os homens
estdo consumindo cada vez mais diversos produtos que modificam suas identidades e

transformam o mercado de consumo. Contudo, apesar de considerar essas mudancgas, ainda ha
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uma caréncia de pesquisas sobre a masculinidade e sua relagdo com o consumo dentro da
literatura de marketing (MCNEILL; DOUGLAS, 2011).

Entdo, a escolha pelo publico de homens presentes nessas midias sociais pode ser
justificada por dois motivos em especial: primeiro, considerando as areas da Administracao
aqui no Brasil, como Marketing, Gestdo de Pessoas, Estudos Organizacionais, Administragdo
da Producdo, dentre outras, € possivel observar que o masculino é um tema pouco estudado,
tendo na maioria dos artigos encontrados discussdes sobre Consumo e Beleza, Identidade e
Relacbes de Géneros (SOUZA, et al. 2012); segundo, ha mudancas culturais na forma de
representacdo dos homens na sociedade, em especial no mercado consumidor, uma vez que
estes, tendo que morar sozinhos, passaram a ser mais responsaveis por decisdes de compra
(DEBEVEC; YER, 1986; GOUVEIA; DALTO 2009; SOUZA et al., 2012).

Por isso, buscou-se compreender esses individuos na web, mais especificamente
nas midias sociais virtuais, corroborados, como mostra Torres (2009), que hd mudancas no
modo de comportamento do consumidor e grande parte desta influéncia se deu pelo fendmeno
da internet e suas midias sociais.

O meio virtual tornou-se um campo de interacdo social que vem ganhando
significacdo expressiva. N&o se pode negar seu poder de atuacdo e expansao, basta verificar
os indices de crescimento do nimero de usuarios presentes nos ambientes sociais online. De
acordo com Mazaheri (2014), foi nas Ultimas duas décadas que houve um crescimento
exponencial do uso da internet. Em 1990, tinha-se menos de 1 milh&o de usuarios conectados
a internet, em maio 2009 esse numero rapidamente escalou para 1,6 bilhGes. E, somente no
Brasil, de acordo com dados do IBOPE Media (2013), 0 nUmero de pessoas com acesso a
internet chegou a 105,1 milhdes no segundo trimestre de 2013, representando um crescimento
de 3% na comparagdo com os 102,3 milhdes registrados no trimestre anterior.

Logo, ha a necessidade de explorar um pouco mais o papel do consumidor nas
midias sociais virtuais, estudando estes cenarios online como meios passiveis de influéncia
que impactam em acdes efetivas de compra, relacionando seus resultados por determinada
caracteristica sexual. Como observado na revisdo de literatura, homens e mulheres respondem
diferentemente a estimulos publicitarios e, enquanto ha um nimero consideravel de pesquisas
que identificam os efeitos dessas midias sobre as mulheres (SILVA, 2006; AGUIAR, 2012;
SUZPKA; SABOIA, 2013), pouca atencédo e dada aos homens como personagens ativos nesse
processo (GOUVEIA, DALTO 2009; SOUZA, et al., 2012).

Mas, para além da segmentacdo por papéis sexuais, este trabalho visa a contribuir

para os estudos de comportamento em ambientes sociais online, identificando e focando
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fatores externos que influenciam o consumo. Isto posto, a internet passa a deter determinada
atencdo, possibilitando estudos contrérios aos atributos de casos individuais para centrar nas
relacGes de amizade, afiliacdo e de troca de informacdo (JOHNSON, 2010), fazendo com que
pesquisadores sejam capazes de entender a vida social, nela presentes, observando a cultura,
0 interagir com os participantes e/ou o recolher artefatos (MARKHAM, 2003).

De maneira geral, as redes sociais aumentam as chances de socializar com outras
pessoas (CETINA; MUNTHIU; RADLUSCU, 2012) e, apesar de ser clara a influéncia que as
midias exercem sobre as sociedades contemporaneas, é oportuno entender como a cultura
midiatizada interfere sobremaneira no cotidiano social, mediando as relagdes sociais e
construindo percep¢des de mundo e subjetividades (LIMA, 2009). Muito embora as paginas
da Web parecam ser limitadas na profundidade de informacdo que fornecem em
comparacdo com a interacdo face-a-face, “ainda ha espaco para informacdes sobre o eu de
ser dada na maneira como as pessoas usam 0 meio, no que dizem, bem como 0 que nao
dizem” (MILLER, 1995, p.7).

Diante de tais consideracdes, desponta a problematizacdo do estudo, que consiste
em buscar respostas a seguinte questdo: Como as cinco categorias de influéncias

extrinsecas impactam no consumo realizado por homens nas midias sociais virtuais?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Neste topico, é descrito os objetivos da pesquisa, divididos em objetivos geral e

especificos.

1.2.1 Objetivo geral
Analisar o impacto das cinco categorias de influéncias extrinsecas no consumo

realizado por homens nas midias sociais virtuais.

1.2.2 Objetivos especificos

= Analisar os fatores extrinsecos de influéncia presentes no comportamento de consumo
na internet;
= |dentificar as interagcbes nas midias sociais virtuais que influenciam, ou ndo, o

consumo realizado pelos homens — por analises individuais;
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= |dentificar as interagcbes nas midias sociais virtuais que influenciam, ou ndo, o

consumo realizado pelos homens — por analises grupais.

1.3  JUSTIFICATIVA

Embora o consumidor seja atingido por diversos elementos que formam e
transformam seu comportamento, um ponto em especial precisa ser discutido: o seu impacto
no meio online. Conforme destacam Sia et al. (2009), é importante identificar os valores
culturais na Web, porquanto este ambiente ndo € um meio neutro; pelo contréario, é
impregnado de valores. E esses valores, como afirmam Davis et al. (2008), sdo relevantes
para a compreensdo do comportamento de consumo.

Por isso, esta pesquisa esforcou-se para preencher a lacuna de conhecimento
demandada tanto para a apresentacdo de influéncias comportamentais online quanto para a
representatividade das interacOes sociais, presentes neste meio virtual, que levam a atos
simbolicos de consumo realizados pelos homens. Consoante ao que apresentam Schouten e
Alexander (1995), ao analisar o consumo pela vertente social, é possivel entender melhor os
consumidores, trazendo reflexdes sobre a maneira como se representam para a sociedade e
suas identidades, servindo para apresentar e compreender as forgcas de organizagdo que as
pessoas trazem para suas proprias vidas por meio de suas escolhas de consumo.

A analise de um contexto consumidor pode revelar ainda principios que sdo
especificos para o consumo e constatar um papel ativo para o qual ndo ha paralelo direto
noutros contextos. Este conhecimento pode auxiliar no desenvolvimento de novas teorias de
comportamento do consumidor (MANCINNIS; FOLKES, 2010). Além disso, representando
linha de identidade coletiva como o comportamento em rede, capazes de avancar hipoteses
sobre 0 uso da web por seus atores que buscam a mudanca social, é possivel oferecer novos
insights sobre o comportamento coletivo na era da Internet (ACKLAND; O’NEILL, 2011).

A rede mundial de computadores €, atualmente, uma das midias mais utilizadas
para estimular compras, ao passo que a televisiva, até pouco tempo expressiva, estimula
apenas a utilizacdo do produto e servico. Ou seja, o estimulo de comprar e utilizar ndo séo os
mesmos, uma vez que nem sempre 0 meio que estimula a utilizar € o mesmo que impulsiona
a comprar (SUZPKA; SABOIA, 2013). Os individuos quando migram da midia televisa para
a midia online saem da posicdo de passividade comum a relagdo receptiva unidirecional e
passam a aderir ao modo interativo bidirecional exigido pela interface com os computadores

(LIMA, 2009). De acordo com a autora, esta presenca na cibercultura possibilita a producao
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e circulacdo de uma maior variedade de discursos mais acessiveis, trazendo novos ambientes
de sociabilidade e de construgdo de “narrativas do eu”, fortalecendo, sobretudo, o contato
com experiéncias de vida, historias e pessoalidades.

Com base nessas informacdes, a internet se depreende evidenciando sua
representatividade nos fatores de influéncia presentes nas decisdes de consumo. Porém, este
ambiente é um espago bastante amplo, fazendo necessério o estabelecimento de locais de
ancoragem para que a pesquisa seja desenvolvida. Portanto, as midias sociais virtuais
tornaram-se 0 meio para compreensao da influéncia presentes nas interacdes sociais, por ser,
de fato, um ambiente de interag&o social.

E inegavel a amplitude das midias sociais virtuais em nossos cotidianos. Os
individuos estdo nela com maior frequéncia e dela absorvem padrdes e discussdes que Sao
levados para sua “vida off-line”. Palavras como “curtir” e “compartilhar” ganharam
conotacgdes tecnoldgicas que condizem a atitudes de usuarios em redes sociais virtuais. Outras
como ‘“hashtag” foram incorporadas ao nosso dicionério. Esta é a realidade da sociedade
atual.

Entdo, a primeira contribuicdo deste trabalho estd no ambito social, pois a
identificacdo da influéncia estabelecida por estas midias sociais virtuais permite a sociedade
alertar-se para questbes de alienacdo. Mesmo que o ser humano seja, de alguma forma,
influenciado por diversos fatores cotidianamente, ter consciéncia (ou pelo menos
conhecimento) de que determinado meio interfere em suas decisdes e atitudes é um primeiro
passo para o que os estudiosos do marketing voltados para a sociedade anseiam: um consumo
mais consciente. Porquanto, o marketing voltado para a sociedade — caminho trilhado por este
trabalho - diferentemente do marketing tradicional, tem o objetivo de beneficiar o publico-
alvo diretamente ou a sociedade como um todo, ao invés de somente a empresa (WILKIE;
MOORE, 1999).

De fato, consideraveis pesquisas expdem diligéncias de marketing causadoras de
estragos sociais que contribuem para problemas que incluem obesidade, materialismo e
consumo compulsivo. Estas preocupagdes sdo triviais, tendo em conta 0 componente social da
disciplina (MANCINNIS; FOLKES, 2010). Com isso, a pesquisa do comportamento do
consumidor precisa, cada vez mais, identificar os aspectos relevantes e indicar caminhos e
no¢Oes exatas sobre determinado consumo.

Uma outra consideragdo relevante consiste no fato da introducdo da vida das
pessoas, de maneira bastante expressiva, nestes ambientes online, acarretando novas

representacdes de si. Dessa forma, entender como esta representado este “eu consumidor
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online” é mais que simplesmente trazer novos conhecimentos de um determinado campo, é
entender como essa vida agora (também) digital est4 formando sua cibercultura.

Além disso, quando identificados determinados padrdes de comportamento e,
consequentemente, fatores motivacionais de participacdo, de envolvimento com o meio,
levando a acgbes de consumo, tém-se a oportunidade de confrontar a teoria trazendo novas
contribuicbes (de vertentes ainda ndo exploradas) ou mesmo novas comprovacgdes empiricas
que reforcem ou espacem o0 que vem sendo construido, entendendo como as diferentes
sociedades e os individuos fazem uso do universo material a sua volta, como se apropriam
das inovagBes e desenvolvimentos tecnoldgicos e como recriam a si mesmas. A propria
modernidade passou a ser diferencial competitivo ndo sé para executivos e profissionais de
marketing, mas para académicos surpresos, muitos deles, com a incrivel vitalidade de
inimeras sociedades ante os avangos do “sistema mundial” (BARBOSA; CAMPBELL,
2006).

Sem pretensdo de exaustdo, este trabalho configura-se numa tentativa de
identificar as influéncias sociais existentes no consumo realizado por homens pautado em
quatro pilares estratégicos: as midias sociais virtuais; as influéncias sociais; decisdo de
consumo e 0os homens enquanto protagonistas.

Muitos estudos sobre influéncia no consumo tratam dos fatores extrinsecos, aqui
apresentados, de maneira isolada. Commuri e Gentry (2000), por exemplo, tratam dos estudos
da familia em pesquisas de marketing e alertam para o fato de a familia raramente ter sido
examinada como parte de um sistema social, sentindo a necessidade de ampliar os estudos
sobre esta vertente. Os grupos de referéncias, por sua vez, retratam a representatividade das
informagdes, principalmente nas midias sociais virtuais, impactando no consumo realizado
pelos individuos (CHUANG et al. 2012; LEAL, HOR-MEYLL e PESSOA, 2014; HE et al.,
2014) e as midias sociais sdo estudadas por influéncias de blogs (TAN, NA e THANG, 2011),
twitter (CHA et al.,2010) ou Facebook (GOGOLINSKI, 2010) de maneira isolada. E todos
estes trabalhos ndo fazem distin¢do por género e nem abordam o contexto amplo das midias
sociais virtuais pela analise das influéncias extrinsecas.

Logo, do ponto de vista teorico, este trabalho tem como objetivo agregar
conhecimento e gerar reflexdo sobre a presenca dos homens nos ambientes online, em
particular nas midias sociais virtuais, como consumidores ativos, contribuindo para um
melhor entendimento dos padrdes dos homens e seus papéis diante do consumo e colaborando
para novas pesquisas académicas sobre o tema, especialmente no que se refere ao ambiente de

marketing.
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A fim de comprovar a lacuna existente desse tema nos estudos da academia, foi
realizado um levantamento bibliografico nos principais portais de pesquisa de base nacional e
internacional como apresentado nos Quadros 1 e 2. A escolha por estes portais ocorreu por
conhecimento empirico da pesquisadora. A intencdo foi identificar a quantidade de
publicacdes referentes as tematicas “fatores de influéncia no consumo — redes sociais -
consumo masculino (consumo realizado por homens)”.

As palavras-chaves utilizadas nos portais nacionais foram ‘“fatores de influéncia
no consumo”, “redes sociais e consumo masculino”, “consumo masculino”, “consumo

masculino online”, que apresentaram os resultados expostos no Quadro 1:

QUADRO1: Levantamento bibliografico em base nacional.

N. de artigos

N. de artigos relacionado a

N, de artigos N. de artigos

relacionado a palavra relacionado a . X
« P palavra chave relacionado a palavra
Portal chave “fatores de | L palavra chave «
PR redes sociais e | chave consumo
influéncia no consumo . A
v consumo . masculino online
consumo S masculino
masculino
CAPES 1 - 10 -

FONTE: Elaboracéo propria (2014).

Os resultados encontrados na CAPES quando referentes a palavra-chave
“consumo masculino” fazem alusdo a estudos sobre o consumo de substancias psicoativas por
adolescentes (1), analise dos fatores associados ao consumo frequente de bebidas alcodlicas
por adolescentes (1), a prevaléncia e os fatores associados ao consumo de substancias ilicitas
em adultos em Cartagena, Colémbia (1), investigacdo do consumo de alcool no contexto dos
moradores de assentamentos urbanos, com foco nos adolescentes (1), evidéncias sobre as
alteracbes antropomeétricas associadas a ingestdo de alcool (1), compreensdo do
comportamento do consumidor masculino de produtos e servigos de beleza, refletindo sobre
padrdes estéticos e praticas relacionadas a beleza masculina (1), e outros temas que nao
interessam aos estudos de marketing (2). Dos artigos restantes, um é referente a artigo
duplicado e o outro estava indisponivel. Referente a palavra-chave “fatores de influéncia no
consumo”, 0 Unico artigo encontrado apresenta o estudo de identificacdo dos fatores de
influéncia para compras no mercado de produtos considerados “verdes”.

Na base internacional, as palavras chaves utilizadas foram “male consumption”,
“social network and factors influencing consumption”, “social network and male

consumption”, apresentando como resultados 0s nimeros expostos no Quadro 2.
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QUADRO 2: Levantamento bibliografico em base internacional.

N. de artigos

N. de artigos relacionado a . X
relacionado a palavra

N. de artigos relacionado a o
palavra chave “social network

Portal palavra chave “male . chave “social
consumption” and factors influence network and male

consumption” N

consumption

Science Direct 83 - -

FONTE: Elaboracéo propria (2014).

Quanto a palavra chave “Male consumption”, obteve-se 88 resultados dos quais 5
eram artigos repetidos, finalizando com 83 artigos. Apos a leitura de seus titulos e resumos,
foi identificado que apenas 6% dos resultados corresponderam exatamente ao consumo
masculino com foco em: consumos de bebidas alcodlicas, calgados, cafeina e produtos de
beleza. A maioria, 94% sdo artigos que tratam de patologias referentes ao uso de cigarros e
campanhas contra o tabagismo (7,2%), de pesquisas relacionadas ao consumo prejudicial de
alcool e outras drogas (13,2%) as doencas como cancer, diabetes, cirrose, entre outras
(14,5%), a habitos alimentares (12,0%), aos testes com animais machos (12,0%), a diferencas
de género (13,3%) e outros assuntos (19,3%).

Ainda que se entenda que a pesquisa foi um tanto superficial, ndo abrangendo
todas as bases bibliograficas existentes (ou pelo menos um nimero consideravel delas), foi
possivel obter resultados que indicam escassos estudos concernentes ao consumo masculino,
sem apresentar casos que tragam pesquisas de papéis sexuais para ambientes virtuais, tanto
em base nacional como internacional.

De modo geral, esta linha de pesquisa é promissora, na medida em que pode
contribuir para (i) apresentar considera¢6es pouco exploradas na literatura de comportamento
do consumidor, (ii) mapear as principais influéncias extrinsecas existentes na internet — um
campo em constante evolugéo e (iii) identificar as interagdes e o impacto delas no consumo
realizado pelos homens. Sendo de responsabilidade da pesquisa identificar quais licdes sdo

generalizaveis e quais ndo sdo, conforme orientam Wilkie e Moore (1999).
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1.4  ESTRUTURA DO ESTUDO

O trabalho esta organizado em cinco capitulos. O primeiro, ora em concluséo,
representa a introducdo ao tema, descrevendo em linhas gerais o que serd trabalhado,
estruturando a problematizacdo e o0s objetivos da pesquisa, justificando a escolha e
descrevendo demais partes. O segundo capitulo refere-se a revisdo de literatura que discute
aspectos de evolugdo do marketing, o0 comportamento do consumidor, os fatores de influéncia
encontrados na revisdo de literatura e o consumo pela vertente de papéis sexuais, com foco no
consumo masculino. O terceiro capitulo trata da metodologia da pesquisa, explicitando os
caminhos trilhados para atingir os objetivos. O quarto descreve e analisa os resultados a luz da

literatura apresentada. Finalmente, o quinto capitulo dedica-se as conclusdes.



27

2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo trata da revisdo de literatura, que considera os principais estudos
publicados sobre a tematica discutida neste trabalho. A discussdo segue uma construgdo do
geral ao especifico, abordando a evolucdo do marketing no decorrer do tempo, evidenciando
os estudos voltados a sociedade, assim como 0s estudos sobre o comportamento do
consumidor, as influéncias sociais, concluindo com pesquisas sobre o consumo dos géneros
por papéis sexuais, especificando o consumo realizado por homens e a representatividade das

midias sociais virtuais.

21 O MARKETING E SOCIEDADE

Toda a discussdo do marketing voltado para a sociedade inicia-se com uma
definicdo de seu sentido. Portanto, é importante esclarecer o marketing como uma disciplina
que acompanha as mudancas sofridas pela sociedade apresentando transformacoes
paradigmaticas em sua formacdo, em seus conceitos e fundamentacdo. Em breve analise, sua
estruturacdo perpassa algumas fases relevantes da historia, absorvendo o conhecimento e
trazendo ao campo de estudos seus componentes mais importantes. O desenvolvimento do
marketing foi um resultado de circunstancias, atencao a condi¢cdes ambientais para as praticas
de mercado (BARTELS, 1988), apresentando-se no decorrer do tempo, como uma instituigdo
social que é altamente adaptavel ao seu contexto cultural e politico (WILKIE; MOORE,
1999.).

E importante ressaltar a adaptacio do marketing ao contexto historico para
entender como se deu o surgimento da vertente voltada para a sociedade. Adentrando-se nas
primeiras discussdes, por algumas de suas principais escolas de pensamento, é possivel
observar que esse campo de estudos foi, durante certo tempo, voltado a questbes puramente
econbmicas, originado pelo crescimento do mercado de consumo, 0 surgimento de marcas
nacionais e cadeias de loja, levando a uma maior relacdo das empresas atacadistas e varejistas.
Nesse periodo, as fungdes do marketing demonstraram que a distribuigéo e atividades de troca
realizadas por empresas comerciais na movimentacdo de commodities agricolas e de
fabricacdo eram socialmente Uteis e economicamente valiosa (SHAW; JONES, 2005).

Apds passar por uma fase de revisdo de conceitos e consideracdes, 0 marketing

assumiu um posicionamento mais ampliado, apresentando maior énfase em forcas externas,
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necessitando da absor¢do de conhecimento de outras disciplinas e saindo, dessa forma, de
uma vertente tradicional em atividades de negdcios para uma perspectiva mais ampla onde
abarca todas as formas de atividade humana relacionadas com qualquer acdo de troca, com
foco em escolas de gestdo de marketing e comportamento do consumidor (SHAW; JONES,
2005).

Ou seja, gradualmente o marketing foi dando énfase ao individuo, estudando seus
preceitos e motivacdes de consumo e despertando a necessidade de considerar a sociedade
como um elemento importante no processo de troca. Ora, se as acOes estratégicas de venda
sdo eficazes para produtos, € possivel também que sejam eficientes na comercializagdo de um
novo conceito de comportamento. E, dessa forma, foi adquirindo aspectos mais gerais em seu
papel de atuacéo.

Porém, a conceptualizacdo do que vem a ser marketing social ndo foi introduzida
com facilidade pelos estudiosos do tema. Kotler e Levy (1969) foram uns dos primeiros
pesquisadores a utilizarem o termo ‘“marketing social”. Estes autores levantaram
guestionamentos sobre a possibilidade dos principios do marketing em areas (até entdo) de
produtos tradicionais serem transferiveis para o marketing de servicos, pessoas e ideias,
reconhecendo a publicidade como ferramenta capaz de sensibilizar pessoas a determinadas
causas. Os autores reconsideraram o conceito de marketing, até entdo limitado, e
incorporaram a nogéo de atividades ndo-comerciais em sua formulagdo, impactando, dessa
forma, em um novo pensamento para este campo no sentido de que o marketing social é um
segmento do marketing para venda de ideias.

Essa visdo foi contestada por alguns autores como Luck (1969), que acreditava
ser 0 marketing um campo ja contraposto de abrangéncia a atividades ndao comerciais, e
Bartels (1974), que ndo aceitava a no¢do do marketing relacionar-se com outras areas para
além da econémica. E da mesma forma pdde ser visto em Andreasen (1994), que contestava o
objetivo fundamental do marketing social, para ele ndo é promover ideias, mas influenciar
comportamentos.

Sem definicdo precisa, os autores Sheth, Gardner e Garrett (1988) apresentaram o
marketing como uma disciplina que tem respondido ao chamado da sociedade para uma maior
analise do impacto sobre o meio ambiente que tem se preocupado em minimizar os efeitos
negativos do consumo de produtos, trabalhando também no tratamento global de grupos
especificos de meros consumidores. Essas colocagfes levaram varios pesquisadores a
analisar, de fato, o papel do marketing para a sociedade, fazendo da disciplina um campo de

estudo representado por varias perspectivas intrigantes (WILKIE; MOORE, 1999).
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Para a academia, o periodo introdutério de aceitacdo do marketing com acGes
voltadas para o aspecto social durou talvez 20 anos (ANDREASEN, 2002). De acordo com o
autor, o desenvolvimento mais significativo durante este periodo de crescimento tem sido a
migracdo do marketing social, por uma visdo de identificacdo inicial com a comercializacao
de produtos envolvidos na mudanga social (preservativos, pilulas, entre outros), para uma
concepgdo mais ampla de suas areas potenciais de aplicacéo.

No decorrer do tempo, novos conhecimentos de outras fontes de informacao
foram sendo introduzidas nos estudos do marketing, trazendo maiores discussdes sobre a
tematica, de forma mais ampliada e significativa. No entanto, esses estudos voltados para a
sociedade ndo conseguiram evoluir da maneira como deveriam, uma possivel justificativa
apresentada leva a afirmar que esta evolucdo ndo ocorreu como deveria por ser um campo
ainda tido como desconhecido e sem definicdes claras de seu papel representativo para a
mudanca social, como discutido por Andreasen (2002).

No intuito de obter uma visdo mais recente do que vem a ser o marketing social na
atualidade, Dibb e Carrigan (2013) apresentam reflexfes de trés dos principais autores da
area: Kotler, Polonsky e Hastings. Essas consideracdes foram advindas de respostas
diretas a questionamentos de Dibb e Carrigan (2013). Por tais informacdes, 0s autores
apresentam novos insights sobre marketing social e examinam o0 mais recente progresso
tedrico, empirico e metodoldgico no campo.

Na entrevista, Kotler (2013) explica o desenvolvimento do termo “marketing
social” como resultado de um movimento defensivo para refletir que o campo de marketing
poderia facilmente oferecer objetivos sociais, bem como comerciais.

O pesquisador Kotler apresenta 4 fases pelas quais a discussdo perpassou. A
primeira fase foi relacionada ao comportamento, definicdo de forma mais clara do resultado
pretendido de um plano de marketing social. Em seguida, houve a Fase 2, que se concentrou
na modelagem do processo de planejamento, representando o desenvolvimento de uma visao
do processo de planejamento. Na Fase 3, houve o estabelecimento de trés niveis de Marketing
Social. Segundo Kotler (2013), a terceira etapa surgiu quando o professor Alan Andreasen
(2005) prop6s trés niveis da préatica: a jusante, midstream e marketing social upstream. Por
fim, a Fase 4, que incorpora as midias sociais. Para o autor, 0s novos canais digitais de
comunicacgéo - incluindo Facebook, Google+, Twitter, Linkedin - agora oferecem caminhos
para alcancar individuos muito especificos. E exemplifica com o fato de uma pessoa com
maus habitos alimentares, levando a ganhos de peso continuo, pode ir para um incontavel

numero de fontes [da internet] para encontrar respostas, dicas, sugestfes ao seu problema.
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De acordo com Kotler (2013), agora € hora de ver como o marketing social se
relaciona com outras formas de ativismo social. O grande desafio dos estudiosos do tema é
posiciona-la como uma disciplina mais formal com processos e ferramentas explicitas para
promover mudangas comportamentais desejaveis, com 0 objetivo de acdo social para
melhorar a vida em todo o mundo.

Corroborando em certa medida com o posicionamento de Kotler (2013), Polonsky
(2013, p. 8) tem um entendimento interessante sobre esta questdo, ele expBe que as
“distincdes entre marketing social e marketing comercial sdo criadas artificialmente”. Para
ele, 0 posicionamento do marketing social como uma espécie de “parente pobre” ¢
inadequado, argumentando que o marketing tradicional tem algo a aprender com suas
aplicacdes.

O escopo do marketing social se amplia, coloca Polonsky (2013) em sua
entrevista, e, dessa forma, a definicdo e pratica também se expandem para incorporar as
mudangas de comportamento e atitudes que abordam de forma mais ampla as questfes de
bem-estar individual e social. Assim, o marketing social também tem estado na vanguarda de
adotar as tecnologias mais recentes. Justificado pelo fato de que muitas campanhas e apelos
frequentes implicam em alavancar a influéncia social para provocar mudancas de
comportamento, e a melhor maneira de fazer isso é por meio da midia social.

A questdo de como o marketing social e comercial relacionam-se continua a ser
debatida. Porém, ja é possivel identificar, cada vez mais, comerciantes modernos focando em
como eles podem melhorar a qualidade de vida dos consumidores e empresas convencendo-0s
ndo apenas com base em seu valor funcional, mas também sobre os seus beneficios sociais
mais amplos, ou seja, para fazer uma compra que atenda a suas necessidades e da sociedade.

De acordo com Polonsky (2013), uma das falhas da teoria para expandir o
conceito de marketing social foi o de utilizar terminologias diferentes dos conceitos
semelhantes dentro do marketing comercial, impedindo assim a sua adocdo facil pelo
consumidor ou negdcio. Como com todo o marketing, a énfase focal no social é a criacdo de
valor, apresentado, por exemplo, pela perspectiva Logic Dominate Service (VARGO;
LUSCH, 2004). Esta abordagem comeca a integrar mais amplo pensamento de rede na
conceituacdo de criacdo de valor, o que é algo que o marketing social tem muito que
desenvolver.

No entanto, Hastings (2013), quando questionado pelos autores, vem discutir essa
colocacdo trazendo a importancia de uma reflexdo cuidadosa e critica de marketing comercial

relacionada ao marketing social. Para o autor, o marketing comercial descreve “verdades
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desconfortaveis” que o colocaram no centro de um vandalismo econdmico. Essa situacdo pde
0 marketing social em risco de ser minado e oprimido pelo mercado, uma vez que a palavra
“marketing” tornou-se sinbnimo de praticas afiadas e enganos. Isto posto, & importante buscar
uma distancia por um lado e recuperar a esséncia do marketing do outro. Pois, marketing
classico € de respeito: respeito as necessidades das pessoas, como também nossas
responsabilidades, de modo individual e coletivo.

A necessidade de colocar as pessoas e 0 planeta de volta no centro do marketing,
argumenta Hastings (2013), tem importantes implicacfes tedricas, pois ha a necessidade de
entender o comportamento do individuo e como isso pode ser mudado. O trabalho principal
de marketing social é incentivar este tipo de pensamento critico e capacitar as pessoas para
agir sobre ela - sabendo que no curto prazo, pelo menos, podera tornar a vida mais dificil.

Assim, este posicionamento social é sobre as pessoas. O progresso precisa basear-
se na compreensao mutua desenvolvida com respeitosas acdes ganha-ganha e ser sustentada
por relacionamentos. O desafio de marketing social ndo é, entdo, seduzir ou persuadir as
pessoas a se comportarem de acordo com as nossas receitas; € mobilizar e capacita-los a
mudar o mundo. Apesar de sua critica, Hastings (2013) acredita que ha esperanca para o0
"marketing como as pessoas importam”, desde que as necessidades das pessoas e do planeta
sejam trazidas a tona.

Dessa forma, acompanhando a evolucdo do marketing, foi possivel identificar que
um dos pontos centrais de discussao, apresentado nas ultimas décadas, concentrou-se em
estudar o consumidor, mais especificamente o seu comportamento de consumo para um
tratamento mais social no campo. Ou seja, a énfase retirou o foco no que os gerentes de
marketing fazem para uma compreensdo de como e por que consumidores se comportam de
tal forma (WILKIE; MOORE, 2003). Esta aspiracdo impulsionou, na década de 1960,
influentes conferéncias, livros e artigos que incidiram diretamente sobre abordagens tedricas
para a compreensdo dos consumidores (MANCINNIS; FOLKES, 2010).

O crescimento de pesquisas na area do comportamento do consumidor foi
impulsionado por um conjunto de estudos encomendados sobre o estado da educacédo
empresarial. Tais trabalhos enfatizaram a necessidade de escolas de negécios deslocarem suas
raizes de ensino profissional e de status da pesquisa descritiva a um status académico
caracterizado pela pesquisa tedrica (MANCINNIS; FOLKES, 2010). E, assim, 0s primeiros
livros de comportamento do consumidor e cursos apareceram - a exemplo, Engel et al. (1968)
e Kassarjian e Robertson (1968) (SIMONSON et al., 2001).
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Para este campo de pesquisa, Bazerman (2001) propfe em seus estudos a
necessidade de uma abordagem centrada no avango do conhecimento para ajudar oS
consumidores a fazer compras mais sabias, abordando as mais importantes e desafiadoras
decisbes de consumo, descrevendo o comportamento do consumidor de uma forma que leva a
prescri¢do, considerando as agdes de outras partes no mercado e identificando tendéncias
Unicas ou exacerbadas no contexto de consumo.

Essa visdo sustentada por Bazerman (2001) considera a pesquisa do
comportamento do consumidor um meio para melhor ajudar a sociedade, incentivando os
cidaddos a adquirir produtos que irdo melhorar o seu proprio bem-estar. Para o autor, a
pesquisa do consumidor desenvolveu algumas ideias muito poderosas, mas, a principio,
beneficiaram mais comerciantes do que consumidores. A intencdo é, entdo, apresentar novas
direcdes de pesquisa que permitam aos pesquisadores do consumidor desempenhar um papel
mais benéfico na melhoria individual e bem-estar social.

Contudo, o marketing sobre o aspecto social ainda gera discussdo quanto ao seu
papel na atualidade, o seu poder de expansdo e nivel de alcance. Mas, vale considerar em
todas as discussdes e reflexdes que - em suma - 0 marketing social é voltado para o individuo
numa tentativa de mudar suas praticas comportamentais, a fim de atingir acfes socialmente
sustentaveis. A compreensdo do comportamento do consumidor por vertentes do marketing
social relaciona-se, em geral, a subjetividade inerente ao processo de consumo, colocando o

individuo num papel ativo e consciente.

22 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os estudos sobre o comportamento do consumidor evoluiram rapidamente e hoje
é uma das principais tematicas discutidas em marketing, percebendo o ato do consumo como
algo a mais do que a aquisicdo por meio do intercAmbio econdmico. O foco dado sobre as
pessoas em um papel de consumidor concentrou melhor os recursos intelectuais do campo,
promovendo o conhecimento inicial sobre os consumidores (MANCINNES; FOLKES, 2010).
Para tanto, houve a necessidade de abertura do campo, alimentando-se de disciplinas
adjacentes (como sociologia, antropologia, psicologia entre outros), levando a temética a uma
area multidisciplinar, por elementos significativos para o comportamento do consumidor,
empréstimos abertos de métodos e teorias distintas (SHELTH et al, 1988; HUNT, 1991;
ROSSI; HOR-MEYLL, 2001; MANCINNES; FOLKES, 2010; SIMONSON et al., 2001).

Isso foi necessario porque o comportamento do consumidor € um terreno tdo amplo que 0s



33

temas centrais sdo compartilhados com outras areas e disciplinas, mas, a0 mesmo tempo,
torna-se suscetivel de divisdo e discordia em relacdo aos temas-chave da investigacédo e como
esta deve ser conduzida (SIMONSON et al., 2001).

Por ser a pesquisa sobre o comportamento do consumidor caracterizada como um
campo vasto de conhecimento e acepcdes, alguns dos principais autores destacaram a
dificuldade enfrentada por pesquisadores da area em colaborar com métodos e achados
cientificos significativos. Kollat et al. (1970) apresentam a dificuldade de replicacdo de
pesquisa na area do comportamento do consumidor. Para os autores, a maioria das conclusfes
e proposices sdo baseadas em estudos individuais por um Unico pesquisador, levando a
conclus@es invélidas devido a amostras incomuns, distorcdo no controle experimental e outros
artefatos metodoldgicos. Além disso, os resultados sdo usados de forma acritica na literatura
de marketing. Uma tradicdo de replicacdo permitiria aos pesquisadores determinarem as
condigBes em que um efeito possa existir, estabelecerem hierarquias destes e validade do teste
de resultados reportados anteriormente.

Continuamente a isso, Jacoby (1978) reafirmava tal colocacdo, no inicio dos
estudos da area, evidenciando que os artigos publicados nas revistas mais prestigiadas e 0s
relatérios de pesquisa (que muitas vezes formam a base para as decisdes importantes de
gestdo de marketing e de politica publica) revelam uma propor¢do muito grande da literatura
de pesquisa do consumidor que “ndo vale o papel em que esta impresso ou o tempo que leva
para ler” (p. 87).

E sabido que varios dos mais respeitados estudiosos irrompem periodicamente
com novas teorias e raramente, ou nunca, fornecem todos os dados coletados especificamente
para apoia-las. “Uma solugdo para isso poderia estar em tratar uma nova teoria ou modelo
como um novo produto, ou apoia-lo e dar-lhe o apoio necessario (isto €, testar e refina-lo, se
necessario) ou retira-lo do mercado” (JACOBY, 1978, p. 89).

E nesse sentido, Peterson (2005, p. 348) sustenta que, “se ‘conhecimento
substantivo’ pode ser equiparado com ‘variancia contabilizada’, parece que Jacoby (1978)
estava correto em sua avaliagdo do conhecimento produzido sobre comportamento do
consumidor”. Peterson (2005) analisa as respostas dadas as pesquisas sobre comportamento
do consumidor. Para o autor, muitas das pesquisas utilizam-se de auto relatos ou respostas
para perguntas muito instaveis. Em seu estudo, uma das principais razdes para essa falta de
sucesso no uso de ‘auto-relatos-respostas’ ou respostas para perguntas que muitas vezes sdo
muito instaveis é que, na maioria das vezes, as respostas as perguntas da pesquisa ndo sao

geralmente reveladas como deveriam, pois 0 pesquisador esquece de considerar aspectos
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coletivos, uma variedade de influéncias coletivas que conseguem explicar ou prever
determinadas atitudes de consumo.

Nesses breves relatos, torna-se possivel ressaltar a dificuldade ainda presente em
realizar pesquisas sobre essa tematica, apesar de crescente. De acordo com Simonson et al.
(2001), mesmo que o campo de pesquisa do consumidor tenha feito grandes progressos ao
longo dos ultimos 30 anos no que diz respeito ao ambito de aplicagdo, a qualidade e a
quantidade de pesquisa, ainda ha divergéncias significativas sobre o que pesquisa do
consumidor €, quais sdo seus objetivos e como diferem das disciplinas relacionadas. Como
resultado, o campo parece ser bastante fragmentado e ainda dividido em algumas questdes
fundamentais.

Em linhas gerais, o comportamento do consumidor engloba a aquisi¢do, consumo
e disposicdo de bens, servicos, tempo e ideias por unidades de tomada de decisdo (por
exemplo, em individuos, familias, organizacdes, etc.). As pesquisas sobre essa vertente
buscam a investigacdo dirigida de alguns aspectos do comportamento do consumidor
(JACOBY, 1978). Este estudo é diferente do comportamento humano em geral, uma vez que:
(@) gera relacdes interpessoais Unicas (por exemplo, relacdes de troca) que influenciam o
equilibrio de poder entre compradores e vendedores, (b) envolve caracteristicas contextuais
Unicas (por exemplo, a proliferacdo de mensagens persuasivas da midia de massa), e (c)
envolve temas especificos do dominio (por exemplo, o materialismo) (MANCINNIS;
FOLKES, 2010).

Diante disso, o comportamento do consumidor é entendido como algo além de
trocas mercantilistas, ganhando temas de pesquisa que promovem estudos sobre o0s beneficios
da aquisicdo, consumo e disposicdo dos consumidores e para a sociedade, como também
estudos das consequéncias negativas de profissionais de marketing para incentivar a
aquisicdo, consumo e eliminagdo, bem como as consequéncias negativas de aquisicao,
consumo e disposicdo para consumidores, comerciantes e sociedade (por exemplo, roubo,
jogos de azar, vicio) (MANCINNIS; FOLKES, 2010).

Este foco sobre o significado de tais escolhas levou a pesquisa nesta area a
patamares mais elevados como estudos sobre comportamento simbdlico do consumidor, 0s
rituais de consumo, cobrancas, identidade do consumidor, as conexdes de self-branding,
comunidades de marca, efeitos de doacgdo, as inferéncias de consumo, de produtos entre
outros (MANCINNIS; FOLKES, 2010). O consumo compreendido como repleto de
significados simbdlicos, respostas hedbnicas e critérios estéticos passa a ser investigado sob
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um novo prisma, no qual medidas psicograficas, como as psicoldgicas, socioldgicas e
antropoldgicas, ostentam uma posicao de destaque (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Diante do exposto, fica mais facil entender, resumidamente, o campo de pesquisa
do comportamento do consumidor, apresentado por Mancinnis e Folkes (2010), que traduz:
(1) comportamento consumidor nédo se tornou uma disciplina independente. O comportamento
do consumidor é um subcampo de marketing; (2) o nucleo de estudos é caracterizado pelo
estudo de pessoas em um papel de consumidor envolvendo aquisi¢do, consumo e disposicdo
de mercado de produtos, servicos e experiéncias e, por fim, 3) o comportamento do
consumidor ndo se tornou um campo interdisciplinar. Em vez disso, o campo é melhor
descrito como multidisciplinar.

Sdo muitas nuances assumidas nesta vertente para melhor compreendé-la. E, neste
sentido, ha diversos estudos que buscam uma explicacdo sobre o comportamento de compra
por aspectos intrinsecos e extrinsecos inerentes ao individuo. O consumidor pode ser estudado
por vertentes de: Motivacgdo, Desejos e Necessidades (BELK; GER; ASKEGAARD, 2003),
Personalidade e Valores (VINSON et al., 1977; SCHWARTZ; BARDI, 2001; ROCCAS et
al., 2002; DE MOOIJ, 2004), Emocbes e Self (GARDNER, 1985; BELK, 1988;
SCHOUTEN, 1991; BAGOZZI, GOPINATH, NYER, 1999) e Atitudes (AIJZEN, 2008;
HOPE et al.,, 2010; SANTOS et al., 2010); enquanto que a vertente voltada para as
motivacgdes extrinsecas envolve: Género e Familia (COMMURI; GENTRY, 2000; PALAN,
2001; LEVY; LEE, 2004; SIN; YAU, 2004; SCHERTZER et al., 2008; GOTZE; PRANGE,
2009), Classe social e Status (GRIER, DESHPANDE, 2001; MATTOSO, 2005; MIHIC;
CULINA, 2006; KATZ-GERRO et al.,, 2009;), Cultura (SLATER, MILLER, 2007,
ZOLFAGHARIAN, SUN, 2010) e Subcultura (KOZINETS, 1999; SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 2005; COVA; PACE, 2006).

Para Barbosa (2006), as atividades de consumo realizadas pelos individuos, sejam
elas triviais e cotidianas ou excepcionais e especificas, sdo carregadas de sentidos e
significados ocorridas por meio de um esquema simbdlico. Assim, 0s proprios objetos
consumidos, sejam eles bens ou servigos, sdo elementos-chave do sistema de préticas e
representacdes que o tornam significativos, ressignificados e renegociado no fluxo de vida
social por determinado grupo social.

Entdo, adentrando-se em discussdes sobre consumo de forma simbdlica, uma vez
que todo e qualquer ato de consumo € essencialmente cultural (SLATER, 2002; BARBOSA;
CAMPBELL, 2006), procurar-se-a compreender a sociedade contemporanea e,

consequentemente, os individuos que dela fazem parte. A revolucdo ocorrida no consumo
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representa ndo apenas uma troca de gostos, preferéncias e habitos de compra, mas,
fundamentalmente, uma mudanga na cultura do mundo moderno (McCRAKEN, 1990). A
sociedade contemporanea, ora citada, € denominada por alguns autores como a sociedade do
consumo (BAUMAN, 2001; BAUDRILLARD, 2010). E, neste sentido, a cultura do
consumidor é a cultura de uma sociedade de mercado (SLATER, 2002).

No entanto, é importante atentar-se ao fato de que o consumismo moderno
caracteriza-se mais pela satisfacdo pessoal do desejo e emoc¢do do consumo do que pela
satisfacdo de uma necessidade (BAUMAN, 2001; CAMPBELL, 2006). Assim, estudar o
comportamento do consumidor por padrdes sociais possibilita uma visdo mais ampliada de
suas atitudes de compra, porém precisam estar bem fundamentadas e estabelecidas.

Os primeiros estudos que consideraram o consumo no campo social e cultural,
com preocupacBes sociais para além das utilitaristas, podem ser encontrados na obra de
Thorstein Veblen, Teoria da Classe Ociosa (1965). O autor analisou 0 consumo conspicuo e 0
sistema de preferéncias das classes sociais, pondo 0 consumo como um fendmeno capaz de
assumir um papel de destaque também no discurso sobre relacGes sociais.

Outro classico dos estudos antropoldgicos de consumo estd na obra de Mauss -
Ensaio sobre a Dadiva (1974), este texto analisa a ordem cultural como um fator decisivo nas
relacbes de troca, revigorando as ideias utilitaristas e da razdo préatica, considerando o
fendmeno das trocas uma resposta a necessidades culturais e ndo somente econémicas.

Pierre Bourdieu (1979) faz distincdo dos grupos sociais a partir do capital
simbolico, econdmico, cultural e social, afirmando que o consumo de bens é uma
demonstracdo de posse de capital e conforma um campo especifico. Jean Baudrillard, por sua
vez, utiliza a nocdo de pés-modernidade considerando os bens de consumo signos que tem o
poder de atestar uma gama de necessidades.

O trabalho de Douglas e Isherwood (2013) com o livro “o mundo dos bens”, onde
mostra novas formas de ver as rela¢fes de consumo, aponta também para dimensdes culturais
e simbolicas e descreve que € pratica “supor que todas as posses materiais carreguem
significacdo social e concentrar a parte principal da analise cultural em seu uso como
comunicadores” (DOUGLAS, ISHERWOOD, 2013, p. 105).

Pode-se estender a lista considerando também Marshall Sahlins (1979), que é
mais um autor que oferece uma contribuicdo essencial aos estudos, propiciando as esferas de
producdo e do consumo lugares de prestigio na producdo simbolica da sociedade, o universo

dos sistemas simbdlicos culturalmente constituidos.
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Em conformidade com o apresentado, Pelau et al., (2010) sustentados pelo
modelo de estimulos-organismo-resposta, afirmam ser possivel que em cada decisdo de
compra exista alguns estimulos que influenciam a decisdo do consumidor. A reacdo deste
dependerd, fundamentalmente, do contexto. Por isso, € importante analisar todos os elementos
que determinam de forma indireta a maneira como uma pessoa toma a decisdo; j& que o
consumidor é levado por reacGes que sdo impressas em sua mente, construidas por meio de
suas experiéncias, conhecimentos e interacdo com o meio ambiente.

O campo do marketing junto aos estudos do comportamento do consumidor
entendeu também a relevancia que a experiéncia Web acarreta nos processos mentais de
decisdo de compra online e, com isso, entender as influéncias pessoais e de grupo que afetam
as decisdes de consumo e como essas decisGes sdo tomadas no espaco virtual - influenciado
pelos grupos virtuais que fazem parte e por sua confianca no ambiente online — ganham
destaque (CETINA; MUNTHIU; RADLUSCU 2012).

A “constru¢ao” de identidade pelo consumo permite que o consumidor se
reconheca em produtos, objetivos e itens da cultura material, reafirmando e satisfazendo o
que julga serem seus gostos e preferéncias (BARBOSA, 2010), uma vez que os “selves” S&80
definidos pelos gostos e preferéncias pessoais e o consumo funciona, nesse contexto, como
uma avenida de conhecimento e reconhecimento do que é (CAMPBELL, 2006).

Desta forma, o valor social dos estudos do comportamento do consumidor nédo
pode ser definido por padrdes de localizacdo geografica; necessita absorver,
simultaneamente, diferentes habitos culturais que consigam formatar uma identidade dos
sujeitos enquanto agente ativo no processo de troca. A esta exigéncia, de estudo de diferentes

habitos culturais, utilizou-se a construgdo por papéis sexuais pautada em influéncias sociais.

2.2.1 Influéncias sociais

Considerando as influéncias extrinsecas inerentes ao individuo € concebivel
perceber que grande parte é promovida em seus ambientes sociais por meio de suas
interacdes. Dessa forma, analisar o contexto por estas vertentes possibilita uma visdo mais
ampla, embora ndo densa, do processo de influéncia existente nas relacbes dos homens nas
midias sociais virtuais. Como dito, considerar-se-a neste trabalho as influéncias expostas por
Cetind, Munthiu e Radluscu (2012) na Figura 1, como uma forma de estruturar os fatores
influenciadores e 0 processo de tomada de decisdo de consumo realizado pelos homens

presentes neste espaco online.
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Um primeiro conceito a ser estudado diz respeito & familia ora como um
consumidor, ora como um agente influenciador na tomada de decisdo. De acordo com
Commuri e Gentry (2000), ainda que tenha havido uma diminuicéo significativa dos estudos
de consumo que trazem o papel da familia neste contexto, € de suma importancia considera-
lo, principalmente sob novas vertentes, uma vez que se encontram no limiar de uma
metamorfose significativa. Mudanca essa ocasionada por casais sem filhos e casais do mesmo
sexo, para exemplificar.

Dessa forma, a familia precisa ser analisada em marketing como parte de um
sistema social, e ndo reduzida a uma simples soma de dois ou mais individuos ou tratado
como se fosse um Unico individuo, ou como se a cabeca do pai personifica-se a familia como
um todo (COMMURI; GENTRY, 2000; LEVY; LEE, 2004). A familia pode ser defendida
como a unidade principal na tomada de decisdes, porque a interacdo de seus membros é mais,
teoricamente, significativa do que 0s grupos menores, Como amigos ou colegas, sendo que a
quantidade de influéncia exercida por diferentes membros da familia depende de quéo
interessado ou envolvido tal individuo estd no aquisitivo. Os quatro estagios para intencédo de
compra podem ser descritos por: reconhecimento do problema, pesquisa, avaliacdo de
alternativas e escolha final (LEVY; LEE, 2004).

Além disso, ha também forte influéncia de grupos de referéncia. Como ressalta
Chuang et al. (2012), as sugestdes e opinides dos outros tém forte impacto na forma como 0s
consumidores avaliam produtos e como tomam suas decisdes finais. Dessa forma, diferentes
grupos de referéncia (no qual também se inclui a familia) impactam diretamente na escolha e
deciséo final individual do produto, pois as pessoas tendem a agir, usualmente, com o qual se
identificam. Ademais, a atracdo desses grupos, muitas vezes, € tdo forte que desempenha um
papel fundamental para o comportamento individual, fornecendo referenciais normativos
como atitudes, valores e normas.

Quando trabalhado este contexto de referéncia normativa na internet por uma
comunidade no Orkut, Leal, Hor-Meyll e Pessoa (2014) descobriram que o grau em que um
grupo de referéncia influencia 0 comportamento depende da personalidade do individuo, da
natureza do produto a ser comprado e dos fatores sociais. Isso significa que, quando o0s
individuos tém poucas informacdes sobre determinado produto, seguirdo conselhos e
exemplos dos outros levando em conta substancialmente a decisdo de lideres de opiniéo e,
mais ainda, de pessoas que se dizem especialistas tornando a informacdo mais credivel e
fidvel, impactando até mesmo em mudangas em sua atitude em conformidade com o parecer

do “especialista”.
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No entanto, um outro fator também precisa ser investigado no processo de tomada
de decisdo de compras, este é o constructo classe social. Estudos realizados por Mihic e
Culina (2006) mostram que tanto a classe social como a renda influenciam significativamente
0 comportamento de compra. Enquanto a renda explica melhor os habitos e comportamentos
de compra de modo mais genérico, a classe social € mais importante para “descrever”
produtos que refletem valores de estilo de vida, ou seja, produtos mais visiveis e caros
associados com simbolos de classe. Assim, individuos de renda semelhante podem efetuar
compras de diferentes conteudos e atividades, ja os de classe social semelhantes tendem a ter
comportamentos parecidos. Com isso, a classe social passa a deter uma maior influéncia sobre
0 consumo de produtos. Dessa forma, as distingbes de classe estabelecidas sugerem que 0s
consumidores de diferentes classes sociais e grupos de renda requerem programas de
marketing separados e estratégias em termos de desenvolvimento de produtos e servicos, bem
como a publicidade e comunicagéo.

A cultura trazida para o campo do consumo €, por sua vez, um dos constructos de
maior impacto nas decisbes de compra, pois media a relacdo entre a cultura vivida, 0s
recursos sociais, materiais e simbolicos dentro do mercado. Esta fusdo de elementos
representativos traz formas particulares de consumo, modelados por um conjunto de forcas,
tais como narrativas, mitos e ideologias conforme o sistema de mercado e as circunstancias
socioeconémicas (ARNOULD; THOMPSON, 2005), identificando e inserindo o simbolismo
de produtos, rituais de consumo, historias e experiéncias de consumo com marcas e Seus
significados, que estruturam as comunalidades entre as identidades dos individuos
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

De maneira geral, a cultura interliga valores e disposi¢cdes comportamentais que,
uma vez armazenados na memdria, criam uma rede associativa e, assim, quando as pessoas
identificam-se com determinado aspecto da cultura que eles representam, rapidamente
aumentam a acessibilidade desta rede na memoria e, consequentemente, aumenta a influéncia
das cognicdes presentes neste meio. Determinado grupo apresenta informacgdes explicitas
sobre as diferengas mais gerais relacionadas com a cultura no comportamento sob condicoes
em que essas sindromes sdo susceptiveis a predominar (BRILEY, WYER JR, LI, 2014).

Cultura, por defini¢do, € muito abstrato e complexo, entretanto pode ser definida
como a programacao coletiva da mente que distingue os membros de um grupo de outro
(HOFSTEDE, 1980), que tem se concentrado, principalmente, na distingdo entre os
individuos como entidades distintas com conexdes limitadas aos outros, contra os individuos

como entidades coletivas definidas por suas conexdes para outros (AAKER, 2000), sendo
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possivel ser designada tanto como uma forma de descrever o caréater significativo da vida de
uma coletividade, como uma esfera mais refinada de objetos culturais valorizados, bem como
de valores intrinsecos a esses objetos e as elites que o produzem ou apreciam (SLATER,
2002).

Estudar a cultura do consumo é estudar no consumo contextos que possibilitem a
geracdo de novas construgdes e conhecimentos, estendendo formulagdes tedricas existentes
(GEERTZ, 1973). A cultura de consumo apresenta um conjunto de questdes tedricas
relacionadas com a identidade pessoal e coletiva dos consumidores que versam sobre culturas
criadas e incorporadas nos mundos vividos dos consumidores; experiéncias subjacentes,
processos e estruturas, entre outros (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Embora a cultura possa representar significativamente um determinado grupo,
ainda é possivel subdividi-lo em partes mais especificas, onde é chamado de subcultura. A
subcultura representa a distin¢cdo de autosselecdo que um grupo faz pautando-se em uma
atividade de consumo, podendo ser caracterizado por suas tendéncias sociais, valores, estilos
de vida e outros fatores que afetam seu comportamento (SHOUTEN; McALEXANDER,
1995). Principalmente na internet, hd a formacdo de grupos especificos com base em
interesses comuns e muitos deles sdo relacionados a compras. Assim, 0s comentarios la
expostos podem ser lidos por muitos outros membros de interesses semelhantes,
influenciando e impactando diretamente nas decisdes de compra (KOZINETS, 1999).

E possivel observar que todas as categorias aqui descritas - familia, grupos de
referéncia, classe social, cultura e subcultura — possuem agentes influenciadores em seu
processo de tomada de decisdo, tornando interessante seu estudo pelo processo de
comportamento do consumidor na internet. Elencados estes fatores de influéncia sociais que
foram trabalhados nesta pesquisa, torna-se mais liquida a compreensdo dos papéis a serem
estudados.

As pesquisas dos papéis sexuais tornam-se um forte corpo de trabalho dentro de
marketing e pesquisa de consumidor, permitindo uma melhor compreensdo das
complexidades caracteristicas e atingindo um enorme potencial quando aplicadas a disciplina
de marketing e comportamento do consumidor. A énfase recente apresentada em conceitos de
masculinidade pode ser vista como um desenvolvimento positivo, indicativo da mudanca de

questdes de género para uma posicao mais central e mainstream (BETTANY et al., 2010).
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2.2.2 O consumo e 0s papéis sexuais

O estudo sobre o comportamento dos consumidores, examinando 0 género e 0s
papéis sexuais, teve seu inicio em 1963, crescendo gradativamente o nimero de publicacdes
neste campo. Esses trabalhos sugerem um interesse constante e persistente em identidade de
género, mas muitos de seus instrumentos sdo criticados, ndo possibilitando resultados
significativos, ficando a incumbéncia do pesquisador a cuidadosa consideracdo do conceito de
género, a compreensao das diferencas conceituais e operacionais entre o0s diversos conceitos
que possibilitem novos insights e uma rica compreensdo de como o0 sexo afeta e explica o
comportamento do consumidor (PALAN, 2001).

As consideracdes sobre o comportamento de compra voltado a vertente homem e
mulher, como apresentam Silva, Corso e Tortato (2012), vem sendo estudado ha certo tempo,
sendo as relacbes de géneros um dos campos mais considerados nos estudos no periodo de
2001-2011 (SOUZA et al., 2012). E como traz Silva, Corso e Tortato (2012, p. 260) “um dos
assuntos recorrentes e polémicos dentro dessa tematica é a influéncia de predisposicdes
bioldgicas versus explicagdes de cunho cultural no comportamento do consumidor”. Porém,
como ja apresentado, entende-se por género uma identidade culturalmente constituida, ao
passo que 0 sexo € algo geneticamente atribuido, mas ndo seré discutida neste trabalho.

Contudo, entende-se a necessidade de compreender as mudangas socioculturais e
seu impacto no comportamento de consumo dos individuos. Como Underhill (2009, p. 110)
expde: “a medida que mudam os papéis das mulheres, muda também seu comportamento de
compra” e isso também ¢ valido para os homens que “agora fazem mais compras do que
nunca, e essa tendéncia continuara a crescer. [...] varejistas [...] que prestam atencdo ao jeito
dos homens e que estdo dispostos a adaptar a experiéncia de compra a eles terdo uma
vantagem neste século XXI” (UNDERHILL, 2009, p. 112).

Em outras palavras, pode-se dizer que a distingdo dos papéis sexuais é um
determinante essencial da participacdo cultural importante aos estudos do comportamento do
consumidor, pois estabelece alguns parametros no interior dos quais a “escolha” e a
identidade se expressam (BARBOSA, 2010). Ou seja, tanto mulheres quanto os homens sdo
produtos do meio social e suas condigdes de vida séo variaveis e historicas.

Assim, dizer que a identidade de género ¢é socialmente construida significa dizer
que ela é uma juncdo flexivel de significados e comportamentos construidos por meio de
valores, imagens, prescricdes que encontramos no mundo que nos cerca, dado que 0 consumo

pode “propiciar a significancia e a identidade que os seres humanos modernos tanto desejam,
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e que é, em grande parte, por meio dessa atividade que os individuos podem descobrir quem
sdo, e conseguir combater seu senso de inseguranca ontologica” (CAMPBELL, 2006, p. 63-
64).

Essa importancia existente em compreender as decisées de consumo por questdes
de papéis sexuais possibilita também eficazes estratégias de marketing. Como apresentado em
alguns estudos da &rea, h& diferencas entre estes papéis que precisam ser levadas em
consideracdo no momento de definicdo de estratégias e estudos de comportamento
(DEBEVEC; YER, 1986; GARBARINO; STRAHILEVITZ, 2004; BAKEWELL;
MITCHELL, 2006; RICHARD, 2005; SUN et al.,, 2010; CARVALHO et al., 2012; YE;
ROBERTSON, 2012). Conforme apresentam Debevec e Yer (2013), por possuirem Varios
papéis na sociedade, € de se esperar que homens e mulheres interpretem de forma diferente e,
provavelmente, sofram influéncias distintas de estratégias de marketing, em particular as
estratégias promocionais e de posicionamento do produto.

Quando relacionado os homens e as mulheres no processo de formagdo de uma
atitude em relacdo a anuncios na web, foi verificado que os homens sdo orientados para a
tarefa e o fator informatividade é mais importante para eles, ao passo que para as mulheres,
que preferem a motivacdo intrinseca e perseguir 0 gozo interno, o entretenimento é mais
importante. Esses resultados indicam que a informatividade pode ajudar a formar uma atitude
mais positiva para os homens do que para as mulheres, e de entretenimento pode levar a uma
atitude mais positiva para as mulheres do que para os homens. Em outras palavras, os homens
e mulheres processam a informacdo de modos diferentes. Os homens sdo “processadores
seletivos”, dependendo de um subconjunto de pistas disponiveis e salientes, enquanto as
mulheres sdo “processadores abrangentes”, visto que tentam assimilar todas as informacoes
disponiveis antes da realizacdo de uma atitude de compra. Um dos pontos chaves do estudo
dos papéis sexuais, neste sentido, é a elaboracdo de projeto de publicidades distintos que
contenham anuncios informativos (para os homens) e anuincios de entretenimento (para as
mulheres) (SUN et al., 2010).

Diante disso, tracos diferenciados de tomada de decisdo sao formatados frente aos
papéis sexuais (BAKEWELL; MITCHELL, 2006), inclusive na percepcdo de risco em
compras realizadas pela internet (GARBARINO; STRAHILEVITZ, 2004; CARVALHO et
al., 2012). O comércio eletronico se mostra na literatura como um ambiente capaz de
impulsionar o0 homem a tornar-se um consumidor mais vulneravel a medida que gera nas
mulheres uma situacdo inversa, uma vez que as consumidoras preferem estar proximas
fisicamente de seu objeto de desejo (SILVA et al., 2000).
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As mulheres percebem o risco de desempenho com mais intensidade que 0s
homens nas compras realizadas online, este risco esté ligado a possibilidade de que o produto
adquirido ndo esteja de acordo com expectativas do consumidor em termos de funcionamento
e/ou beneficios esperados (CARVALHO et al., 2012). Outrossim, as mulheres ddo maior
atencdo ao item invaséo de privacidade e divulgacdo de dados pessoais (risco social), sendo
elas as que mais percebem um maior nivel de risco em compras feitas pela internet
(GARBARINO; STRAHILEVITZ, 2004; CARVALHO et al., 2012). Dessa forma, ter um
site recomendado por um amigo leva a uma maior reducdo na percepcdo de risco e um
aumento mais forte na vontade de comprar online entre as mulheres do que entre os homens,
influenciando-as fortemente para comprar online (GARBARINO; STRAHILEVITZ, 2004).

Essa diferenciacdo entre homens e mulheres na web caracteriza o0 comportamento
dos homens como menos exploratério e de menor envolvimento quando comparado a
navegacao das mulheres. Para serem eficazes em avaliagdes pré-compras dos homens, o site
precisa ser simples, limitar as informacGes a questdes-chave, fornecer um resumo geral e
reforco visual de informacdo verbal, isto faz com que os homens sejam mais propensos a
decisbes rapidas online, a proporcdo que as mulheres usam a Internet para recolher
informacgdes e, posteriormente, decidir se vai comprar em uma loja fisica ou ndo. Para o
publico feminino, é importante criar sites com informacgdes apresentadas em formatos
variados e que contenham muitos links para topicos relacionados (RICHARD, 2005).

Nada obstante, esses resultados podem ser reconsiderados ao analisar o estudo
anterior realizado por Bimber (2000). O autor considera aspectos especificos de género ao
acesso a internet explicados por diferencas socioecondmicas, levando em conta realidades
como educacdo, renda e status do trabalho associados com 0 uso da internet, sendo possivel
gue mais homens do que as mulheres mostrem-se nas fileiras dos usuarios da internet. Dessa
forma, torna-se importante considerar o contexto em que os usuarios utilizam e aprendem
sobre midias digitais baseados na web (PAGE, et al, 2012).

As mudancas evolutivas do género trazem os homens e mulheres para discussoes
centrais em seus papeis e identidades debatidos na sociedade. Se antes a conceituacdo de forte
e fragil poderia ser aplicada a homens e mulheres, respectivamente, hoje ha divergéncias de
suas aplicacOes e muitos dos atributos presentes na composicdo de cada género ndo podem
(nem deveriam) ser generalizados. Com isso, 0 papel dos homens no processo de consumo
toma um espaco fundamental nas pesquisas, deixando de lado a ideia ultrapassada de que “ir

as compras” é coisa de mulher.
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2.2.3 Os homens no processo de compra

A masculinidade hegeménica ainda se apresenta, em casos diversos, como uma
espécie de ideologia universal, considerando o “ser” e “parecer” por aspectos como:
heterossexual, fisicamente robusto, autossuficiente e emocionalmente controlado. No entanto,
outras identidades, que foram silenciadas por contextos opressivos, despontam no palco
revelador do ciberespaco trazendo experiéncias contraditorias de poder e, simultaneamente,
um palco de exercicio de poder associado as identidades e a expressdo emocional e afetiva
(SANTOS, 2009).

Santos (2009) versa que uma nova realidade psicoldgica e social e novos tipos de
discursos dos homens neste novo século foi possibilitada pela agdo de comunicar-se por meio
da internet. E para o autor, as redes sociais constituem um dos mdaltiplos palcos online
favoraveis a visibilidade de seus “eus”, possiveis ¢ desejados. Porquanto, estes espacos
oferecem um contexto particularmente vantajoso para o desenvolvimento de relagdes sociais,
alterando as condicBes convencionais de (re)producéo identitaria, livres de constrangimentos
gue uma interacdo face-a-face habitualmente esta sujeita.

Isto posto, a mudanga de comportamento destes homens, evidenciados nas Gltimas
décadas, é defendida por Gouveia e Dalto (2009) como uma crise de identidade, incorporando
novos padrOes a eles designados. Os autores correlacionam os aspectos de género,
identificando uma tendéncia de feminilizacdo de habitos, escolhas e interesses, sem que isso
signifique  uma tendéncia de homossexualidade. Trata-se de uma redefinicdo da
masculinidade, como afirmam: homens bastante vaidosos, interessados por moda e
cosmeéticos, com forte senso estético. “O homem também se aproximou da cozinha e, nos
ultimos anos, tornou-se um habito moderno — e até requintado — ver o marido preparando a
comida para os eventos sociais da casa” (GOUVEIA; DALTO, 2009, p. 6).

No novo papel, os homens passaram a aceitar responsabilidades domeésticas (por
exemplo, a compra de alimentos e preparo de refeicdes) em decorréncia de limitacdes de
tempo vividos por membros de familias de dupla carreira, adquirindo habilidades domésticas
e de consumo ndo-tradicionais, fazendo com que seja importante se concentrar nesta nova
abordagem na literatura (DEBEVEC; YER, 1986).

Assim sendo, precisa haver um estilo de decisdo desenvolvido especialmente para
0s homens que considerem seu estilo de vida, muitas vezes, com o fator de restri¢cdo de tempo,
possibilitando maior reducdo no processo de tomada de decisdo e da necessidade de
imaginacdo (BAKEWELL; MITCHELL, 2006). Uma vez que nenhum efeito significativo de
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interacdo é encontrado para o0 sexo masculino, a melhor estratégia de anincio é maximizar o
valor de maior importancia para eles, ou seja, simplesmente concentrando-se em melhorar o
valor informatividade (SUN et al., 2010).

No entanto, conforme apresenta a literatura, os homens enfrentam ainda alguns
embargos quanto a tomada de decisdo de compras, por existir na sociedade alguns padrdes
hegemonicos de masculinidade, como dito. Eles s&o vistos como um segmento de identidade
de consumidores vulneraveis quando levados a compra de produtos de moda e beleza, que sdo
considerados como estruturas culturalmente femininas. Estes compradores enfrentam
mensagens contraditdrias da cultura em geral sobre a consisténcia desse comportamento com
a dificuldade de manutencdo de uma identidade heterossexual (TUNCAY; ONTES, 2008).

Conquanto expressem o desejo de comprar produtos relacionados a moda e
beleza, a fim de atingir seus objetivos de identidade, os homens reconhecem que estas
compras interferem em seu comportamento - e mesmo violam - normas de “virilidade” que
eles sentem que permeiam a cultura em geral, tendo medo de serem ridicularizados ou até
mesmo serem rotulados gay (TUNCAY; ONTES, 2008).

Neste sentido, as compras realizadas pelos homens em lojas de varejo tendem a
serem justificadas por algum tipo de necessidade, avaliando o produto antes da compra, numa
tentativa de dar algum significado a aquisicéo e de evitar a violacdo de algum aspecto-chave
de sua identidade. Eles recorrem a conselhos sobre decisfes de compra tanto de vendedores
como em suas redes sociais, tendo como principais agentes as mulheres para legitimar
determinados produtos e servicos (TUNCAY; ONTES, 2008).

A nocdo de conflito na construcdo da sua identidade impacta, inclusive, na
compra de produtos de higiene, lutando para equilibrar as expectativas de género de
'masculinidade’ com as expectativas sociais de aparéncia. Os homens, nestas condicdes,
tendem a criar “regras” ndo escritas em torno do uso e venda de tais produtos, que incluem
tipos aceitaveis de produto, nimero maximo de produtos e expectativas com a cor de
embalagem (MCNEILL; DOUGLAS, 2011). Por isso, relacionado ao mercado de higiene
masculina, pesquisas sugerem que 0s homens se sentem mais confortaveis com os produtos e
marcas anunciados especificamente para eles (TUNCAY; ONTES, 2008).

Contudo, embora haja determinado ‘“preconceito” com a compra de bens de
higiene, quando envolvidos no processo de compra desses produtos os homens sdo mais
propensos a permanecer leais a uma marca especifica, construindo um forte relacionamento
com ela, quando esta lhes proporciona um espelho para refletir a auto-imagem masculina
desejavel (YE; ROBERTSON, 2012).
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Dessa forma, enquanto as mulheres geralmente procuram se embelezar, com a
compra desses produtos, os homens procuram uma justificacdo funcional para eliminar
associacOes excessivamente femininas. Isto €, mesmo que estes homens parecam cada vez
mais conscientes da importancia da aparéncia, estes consideram a questdo de padrbes de
género a fim de proteger suas identidades masculinas, evitando o conflito do papel sexual
(MCNEILL; DOUGLAS, 2011; YE; ROBERTSON, 2012). Diante disso, é possivel refletir: serd
que vaidade é apenas uma caracteristica feminina? Ou a vaidade masculina pode apresentar
facetas diferentes? (STREHLAU et al. 2012).

Para Fontes, Borelli e Casotti (2012), hé& diversos aspectos das praticas de beleza,
porém poucas foram identificadas como permitidas para o género masculino. Os homens
veem a beleza como facilitadora das relacfes sociais e amorosas, mas sucesso profissional e
inteligéncia ainda parecem como itens mais importantes. O homem ndo precisa ser bonito. E,
para preservar a masculinidade € preciso que seu comportamento de consumo afaste-se de
produtos e servicos do ambiente feminino, tendo como pardmetro os préprios habitos
femininos.

Apesar de haver essas consideracdes por parte dos homens relacionadas a compras
de produtos de higiene e beleza, é possivel identificar no consumo de vestuario valores mais
simbdlicos e de envolvimento. Os homens apresentam alta percepcdo dos valores de
comunicacdo e de expressdo das roupas, demonstrando atribuir importancia as questes
relativas ao vestuario (DAVIDOVITSCH; SILVA, 2010).

Esses homens contemporaneos, em suas praticas de consumo, tendem a moldar a
sua masculinidade em uma nova ideologia de género, onde masculinidade é caracterizada por
aquele que tem atributos de organizacdo, sucesso, seja respeitavel, racional e seguro. Estas
consideragcbes mostram que eles, muitas vezes, escolhem bens “associados aos homens”,
evitando bens “contaminados” por mulheres, conforme os estudos aqui discutidos.

Diante dessas considerac¢des, quando um homem adquire determinado bem, este
vai lutar por seu significado, territorialmente protegendo seus marcadores de identidade
masculina de tornar-se associado as mulheres. A exemplo, a compra de carros como 0
Porsche — 0s homens que compraram um Porsche se envolvem em praticas defensivas dentro
de sua comunidade de marca a sustentar ativamente o seu marcador de identidade masculina a
fim de combater a “feminizac¢do” da sua marca (AVERY, 2012).

Nota-se que 0 consumo para 0s homens muitas vezes se desponta como sendo
desagradavel e indesejavel (DHOLOKIA, 1999), mostrando uma sensibilidade mais fraca
para as opinides de seus amigos (SHOAF et al., 1995; GARBARINO; STRAHILEVITZ,
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2004), ainda que seja uma prética (os homens comprando) crescente na sociedade
contemporanea (DEBEVEC; YER, 1986; GOUVEIA; DALTO, 2009).

Todavia, foi-se 0 tempo em que as mulheres eram as protagonistas de compras
realizadas, inclusive para os homens. Cada vez mais, hd na sociedade homens que se
importam com os resultados de compra de determinado produto/servico, almejando valores
intrinsecos que ndo sdo tdo externalizados por uma cultura ainda enraizada de hegemonia
masculina.

O campo do consumo realizado por homens ainda ¢ um campo de reflexdes e
mudangas, sobretudo nos estudos referentes ao comportamento de compra. Levados aos
ambientes sociais, estes homens tendem a sofrer influéncias que impactam significativamente,
ou negativamente, em seus processos de decisao. E este ainda € um caminho que necessita de

estudos mais aprofundados.

2.3 O ESTUDO DA INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS VIRTUAIS NO
CONSUMO

Os membros das redes sociais virtuais estdo ligados por interesses comuns ou
amizade no mundo real, utilizando-a também para conhecer novos amigos, manter
relacionamentos ja existentes e construir ainda mais suas redes sociais pessoais (ELLISON,
STEINFIELD, LAMPE, 2007), por meio de uma plataforma que permite interagir, cooperar,
criar e compartilnar informacBes; bastante eficientes também na divulgacdo de
recomendacdes (ZHAO, GRASMUCK, MARTIN, 2008).

Neste ambiente, individuos influenciam a disseminacdo de informacdes de forma
diferente, a depender da sua abrangéncia de atuacdo, de forma que uma determinada
informacdo divulgada pode ser vista por milhares de pessoas, ao passo que outras tém o
pablico mais limitado. Estes usuarios absorvem informacdes pela exibi¢do do seu “quem
sou”, “status” e fotos, interagindo por meio de comentarios, mensagens privadas,
compartilhamento de fotos e videos, blogs e mensagens instantdneas (LUARN, YANG,
CHIU, 2014).

Segundo Luarn, Yang e Chiu (2014), as interacdes, nestas redes sociais virtuais,
podem ser integralmente registadas e analisadas e as pessoas com mais conexdes e com altas
conexdes agrupadas exercem uma maior influéncia sobre seu processo de divulgacdo de
informacdes.

As redes sociais virtuais tém um grande numero de usuérios, apresentando

também como caracteristica: forte interatividade e rapida velocidade de transmissdo de
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informagao. Conforme expdem He et al. (2014), estas redes oferecem uma nova abordagem
para 0s consumidores acompanharem seus interesses, pesquisarem, navegarem e
compartilharem reclamacdes online, tornando-se rapidamente a principal forma de queixosos
para desabafar sua insatisfacdo influenciados pela agregacdo, interacdo do usuario e
comunicacgdo boca-a-boca em rede social virtual.

As midias destas redes tém atingido um grande nimero de pessoas que nela estéo
presentes. No entanto, mais eficazes do que as propagandas pagas expostas nelas sdo as
consideracGes dos proprios usuarios sobre determinado bem de consumo. Assim, como
apresenta Domingos (2005), ndo se pode ignorar o fato de que, além de comprar produtos
para si, um cliente pode influenciar outros a compré-los, pois, mesmo que haja as
propriedades intrinsecas do cliente e do produto, ha também a influéncia dos parceiros da
rede. Dessa forma, isto faz com que o marketing boca-a-boca tenha uma grande vantagem,
porquanto a recomendacdo de um amigo ou outra fonte confidvel tem a credibilidade que os
anancios ndo tém (DOMINGOS, 2005).

O estudo da influéncia das midias sociais virtuais no consumo € um tema recente
dentro da literatura do marketing, mas que vem sendo continuamente discutido dentro de
varias perspectivas. Domingos (2005) trata dos agentes de influéncia presentes nas interagdes
em rede virtual, identificando que o grande potencial de divulgacdo de produtos neste meio
esta nos proprios clientes, pelo boca-a-boca, capaz de produzir retornos inigualaveis sobre o
investimento e um grande resultado social com recursos limitados.

He et al. (2014), por sua vez, analisaram o recurso de informagdes “Grupos de
queixa” de consumidores em rede social virtual, a partir da perspectiva tridimensional: da
qualidade, a oportunidade de transmisséo e interagdo com o usuario do “texto queixa”. Em
seu estudo, foi verificado que “grupos de queixas” despertam ressondncia emocional do
usuario que tem os mesmos sentimentos de reclamagdes que induzem a criagdo de grupos de
reclamacdes, causando, consequentemente, um grande dano a marca da empresa. Segundo 0s
autores, apds avaliarem as respostas e o0 grau de compartilhamento da informacéo, € possivel
que todo mundo consiga posicionar-se como um lider de opinido em rede social online.

Cha et al. (2010), utilizando indegree, retweets e menc6es para medir a influéncia
do usuario no Twitter, apresentaram uma comparagdo aprofundada destas trés medidas de
influéncia, descobrindo que indegree representa um usuario popular, no entanto ndo esta
relacionada com outras importantes no¢des de influéncia como o envolvimento pablico, ou
seja, retweets e mencdes. Retweets sdo impulsionados pelo contetddo valor de um tweet,

enguanto mencdes sdo impulsionadas pelo nome valor do utilizador. Isso representa que a
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influéncia ndo é adquirida de forma espontanea ou acidental, e sim por um esforco concertado
em ordem para ganhar e manter a influéncia, fazendo com que os usuarios precisem manter
grande envolvimento pessoal.

Tan, Na e Thang (2011), usando recursos de blog, andlise de contetudo e
identidade da comunidade, detectaram a influéncia de postagens no blog, identificando a
natureza subjetiva e dependente de fatores como estilo de escrita, o nivel de interesse e o
numero de subtemas discutidos nos posts em blog, encontrando uma correlagéo estreita entre
identidade comunitaria e influéncia.

Um ponto a ser considerado nos estudos sobre influéncia nas midias sociais
virtuais concentra-se na eficiéncia da agdo de “recomendagido”. Como apresentam Pelau et al.
(2010), tal abordagem - a recomendacdo - é bastante eficaz, em razdo de envolver pessoas
com pouca ou nenhuma ligacdo com determinada empresa que denotam maior credibilidade
sobre determinado bem de consumo; estas sdo, em geral, parentes, especialistas, amigos e
outros que podem formar uma comunidade ativa, influenciando o comportamento de compra
do consumidor. Quando de posse da informacdo, 0s usuarios das redes sociais virtuais tém
uma influéncia direta ou indireta sobre o consumidor e sua decisdo de compra (PELAU et al.
2010; DOMINGOS, 2005).

Mesmo considerando que o grau de interacdo € importante para medir a influéncia
da informacdo (LUARN, YANG, CHIU, 2014; HE et al. 2014), é necessario considerar
outros pontos, como: a divulgacdo boca-a-boca de recomendacdo (DOMINGOS, 2005;
PELAU et al. 2010), o contetdo da informacdo (CHA et al. 2010; TAN, NA, THANG, 2011)
- a qualidade da interacéo € um fator critico de influéncia da informacdo (CHAE, KIM, 2002)
- e 0 envolvimento pessoal (CHA et al. 2010; TAN, NA, THENG, 2011).

Quer dizer, a influéncia pode ocorrer na interagdo do usuario quando se busca
determinada informacgédo, considerando as prestadas por pessoas de suas redes (amigos,
sequidores, especialistas, etc.) como aquelas de maior credibilidade, levando,
consequentemente, as intencdes de compra (PELAU et al., 2010; CETINA et al., 2012).

Como se pode observar, a influéncia das midias sociais virtuais para 0 consumo
estd presente majoritariamente em aspectos sociais. Os consumidores sdo levados a compra
por alguns fatores que julgam ser importantes para si, ou mesmo por acfes muitas vezes
implicitas. Na Figura 1, Cetind, Munthiu e Radluscu (2012) descrevem os fatores que

influenciam o comportamento de consumo.
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FIGURA 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

INFLUENCIAS DEDUZIVEIS
INFLUENCIAS Endogenas:
DIRETAMENTE - Percepcéo;
OBSERVADAS: - Motivacéo;
L COMPORTAMENTO . Personeflidade;
- Fatores demograficos DE CONSUMO ¢ - Aprendizado;
- Fatores econdmicos - Atitude.
- Fatores marketing mix Exdgenas:
- Fatores situacionais - Familia;
-Grupos de
referéncia;
- Classe social;
- Culturg;
- Subcultura.

FONTE: Cetind, Munthiu e Radluscu (2012, p. 185).

Para as autoras, 0 comportamento do consumidor é influenciado por diferentes
tipos de fatores, como mostrado na figura acima. E muitos deles ndo podem ser controlados,
mas precisam ser levados em consideracdo. Quando relacionados ao meio virtual, com a
crescente utilizacdo do comércio eletrdnico, ha também o surgimento de novos modelos de
interacdes pessoais que ocasionaram mudancas nas reagcdes dos consumidores individuais e

organizacionais.

Constantinides (2004) apresenta, na Figura 2, os fatores de influéncia do
comportamento do consumidor online para que se possa fazer uma construcéo das influéncias

aqui pretendidas.

FIGURA 2 — Fatores de influéncia do comportamento de consumo online.

Outros estimulos: Fatores pessoais e
ambientes incontrolaveis.

Demograficos, pessoais, culturais, sociais,
econdmicos, legal, ambiental etc.

¢ Deciséo de compra
Processos de decisdo de compra do - Escolha de produto;
Estimul_o de consumidor - Escolha de marca
Mar!<e_t|ng: ~ |—— | ldentificacdo da necessidade, busca e — | -Escolha de
Trad|C|on§I Mix avaliacdo de alternativas, decisdo de fornecedor;
de marketing compra e comportamento pds compra - Tempo de compra

Experiéncia online
Fatores controlaveis de Marketing no
ambiente online.

FONTE: Constantinides (2004, p. 113).
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Na Figura 2, observa-se que o0 processo de decisdo de compra no meio virtual
sofre influéncias diversas que combinam tanto elementos tradicionais de marketing quanto
experiéncias de compra associados a um grau de funcionalidade que compreende, no online,
informagdes, emocdes, pistas, estimulos e produtos ou servi¢os que ultrapassam o mix de
marketing tradicional formado pelos quatro “Ps”. Esta experiéncia de compra na internet
inclui também elementos como a pesquisa, a navegacdo, a descoberta, a selecdo, a
comparacéo e avaliagdo de alternativas, bem como a interagdo e transagdo com as empresas
(CONSTANTINIDES, 2004).

Com isso, os consumidores sofrem influéncias, neste ambiente, pela pagina web
design, eventos, emoc¢des, atmosfera e outros elementos experimentados durante a interacao
com um determinado tipo de website (CONSTANTINIDES, 2004), uma vez que a atmosfera
de um website tem a capacidade de influenciar no comportamento de consumo, pelo
reconhecimento de qualidade do servi¢o pretendido (EROGLU et al., 2001; MAZAHERI,
2014), principalmente, quando ha envolvidos constructos de ‘controle’ e ‘prazer’ (DOMINA
etal., 2012).

De modo geral, tanto a midia impressa como televisa influenciam em modos de
existéncia, de subjetividade e de relacionamento. Porém, quando considerada a internet, esta
influéncia é ampliada, impactando no potencial de producdo subjetiva, modificando as
experiéncias fisicas, mentais e sociais dos sujeitos, assim como a experiéncia do espaco. Este
ambiente cria novas linguagens e comportamentos, possibilitando uma influéncia direta nos
habitos de consumo, principalmente por jovens que, pela facilidade observada de uso dessa
midia, tem acesso ilimitado a informacdes, transcendendo na internet sua identidade de forma
mais expressiva (FREGONEZE, 2011).

Uma vez observado na revisdo de literatura, os principais fatores de influéncia
presentes nas midias sociais virtuais, encontrados em estudos anteriores, concentram-se em
interacdo, informacéo, contetdo e identificacdo pessoal. Estes fatores serdo analisados pelas
vertentes sociais de influéncias extrinsecas expostas por Cetinda, Munthiu e Radluscu (2012)
na Figura 1 segmentados por papeis de sexo (homens). Segundo as autoras, os fatores sociais
que influenciam o comportamento do consumidor sdo: grupos de referéncia, familia, papeis

sociais e status, incluindo a cultura e subcultura.
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A revisdo de literatura trabalhado nesta pesquisa abordou a visdo mais social do

marketing, apresentando os estudos do comportamento do consumidor e os fatores de

influéncia, trazendo discussfes acerca do consumo realizado por diferentes géneros e

enfatizando o consumo realizado por homens,

apresentados em pesquisas anteriores.

particularmente das midias sociais,

De modo geral, o Quadro 3 sintetiza os topicos mencionados, relacionando-o0s aos

principais autores utilizados.

QUADRO 3 - Sintese da revisao de literatura

Topico do referencial

Sintese do tépico

Principais autores utilizados

0] marketing e
sociedade

Este topico apresenta a evolugdo do marketing,
desprendendo-se de um conceito puramente
mercadoldgico para um novo posicionamento que
absorve aspectos sociais que fazem da acdo de
marketing uma prética mais sustentavel.

Andreasen, 2002 e 2005;
Bartels, 1974 e 1988;
Bazerman, 2001; Dibb e

Carrigan, 2013; Kotler e Levy,
1969; Mancinnis; Folkes, 2010;
Shaw e Jones, 2005; Simonson
et al., 2001; Luck, 1969;
Wilkie; Moore, 1999 e 2003.

Comportamento do
consumidor

Apresenta como os estudos sobre 0 comportamento
do consumidor surgiram e quais as principais
preocupacbes dos pesquisadores para esta vertente,
discutindo e apresentando alguns dos principais
estudos embasados pelo aspecto social do
consumidor.

Kollat et al., 1970; Jacoby,
1978; Hirschman; Holbrook,
1982; Shelth et al.,1988; Hunt,
1991; Simonson et al.,, 2001;
Rossi; Hor-Meyll, 2001; Wilkie;
Moore, 2003; Peterson, 2005;

Mancinnis; Folkes, 2010;
Barbosa;  Campbell,  2006;
Barbosa, 2006; Slater, 2002;
McCraken, 1990; Bauman
(2001); Baudrillard, 2010;
Veblen, 1965; Mauss, 1974;
Douglas e Isherwood, 2013;

Bourdieu, 1979; Sahlins, 1979;
Pelau et al. 2010; Ceting;
Munthiu; Radluscu, 2012.

Influéncias sociais

Este tépico abarca os fatores de influéncia social
aqui descritos: familia, grupos de referéncias, classe
social, cultura e subcultura, fazendo explanacGes
sobre os estudos em cada uma dessas categorias

Cetind; Munthiu;  Réadluscu
2012; Communi, Gentry, 2000;
Levy, Lee, 2004; Chuang et al.
2012; Leal, Hor, Pessoa, 2014;
Mihic, Culina, 2006; Arnould,
Thompson, 2005; Hirschman;
Holbrook, 1982; Briley, Wyer
JR, Li 2014; Cleverand,
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Larache, 2007; Hofstede 1980;
Aaker, 2000; Slater, 2002;
Geertz, 1973; Shouten,
Mcalexander, 1995; Kozinets,
1999.

O consumo e 0s papéis
sexuais

Neste topico, a discussdo se concentrou em
apresentar estudos que comunicam as diferencas de
género e os papéis sexuais ressaltadas no consumo.

Bimber, 2000; Silva et al.,
2000; Palan, 2001; Garbarino;
Strahilevitz, 2004; Bakewell;
Mitchell, 2006; Richard, 2005;
Barbosa, 2010; Sun et al., 2010;
Silvia, Corso e Tortato, 2012;
Souza et al., 2012; Cristin,
2012; Carvalho et al., 2012; Ye;
Robertson, 2012; Pages, et al,
2012; Debevec; Yer, 1986;
Bettany et al. 2010; Underhill
2009; Campbel 2006.

Os homens como
propulsores de compras

Foram trazidos a discussdo resultados de pesquisas
que consideram o homem como protagonistas de
compra, com suas especificidades e dificuldade de
expor o valor e significado simbdlico de seu
consumo por padrdes culturais de hegemonia
masculina.

Dholokia, 1999; Bakewell;
Mitchell, 2006; Tuncay; Ontes,
2008; Davidovitsch;  Silva,
2010; Sun et al., 2010; Mcneill;
Douglas, 2011; Avery, 2012;
Ye; Robertson, 2012; Debevec;

Yer, 1986; Santos, 20009;
Gouveia e Dalto, 2009;
Garbarino; Strahilevitz, 2004;

Shoaf et al1995; Fontes, Borelli;
Casotti, 2012; Strehlau et al.
2012.

O estudo da influéncia
das midias sociais
virtuais no consumo

Buscou-se apresentar as midias sociais virtuais e
seus fatores que levam a determinada influéncia de
estudos realizados neste campo, evidenciando 0s
fatores sociais de maior relevancia que serdo
utilizados, posteriormente, na pesquisa empirica.

Eroglu et al., 2001,
Constantinides, 2004;
Fregoneze, 2011; Ceting;
Munthiu;  Radluscu, 2012;
Domina et al., 2012; Mazaheri,
2014; Ellison, Steinfield,
Lampe, 2007; Luarn, Yang,

Chiu, 2014; Zhao, Grasmuck,
Martin, 2008; He et al.2014;
Domingos, 2005; Chae, Kim,
2002; Cha et al. 2010; Tan, Na,
Thang, 2011; Pelau et al.2010.

FONTE: Elaborag&o propria, 2014.

O Quadro 3 sintetiza os assuntos discutidos no capitulo da revisdo de literatura,

que teve como meta principal realizar uma andlise global da situacdo das discussGes em

quatro areas principais: 1. O marketing voltado para a sociedade; 2.0 comportamento do

consumidor enquanto disciplina e enquanto pesquisa e os fatores de influéncia extrinsecos

elencados; 3. Os trabalhos encontrados que versam sobre o consumo de homens e mulheres e

suas disputas por género e 4. As midias sociais.

Com isso, acredita-se que é possivel tracar um panorama geral das pesquisas,

situando o leitor da importancia deste trabalho no centro das consideracOes académicas. As
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descri¢des apresentadas ndo esgotam os estudos nas areas, mas focam em aspectos especificos
que possibilitam e fortalecem as pesquisas desenvolvidas.

O capitulo seguinte traz 0 modelo de pesquisa numa tentativa de auxiliar o leitor
na compreensdo dos pontos de discussdo, aqui considerados, para se atingir os objetivos

propostos.

2.5 MODELO DE PESQUISA

Com base nas categorias de influéncias extrinsecas relacionada a tematica, foi
construido um modelo de pesquisa que visa auxiliar a identificacdo de existéncia dos fatores
de influéncia presentes no comportamento de consumo. Esta pesquisa é definida sob uma
Otica social que considera apenas os fatores extrinsecos inerentes ao consumo como sendo a
familia, grupos de referéncia, classe social, cultura e subcultura.

O modelo da Figura 3 auxilia o leitor na identificagéo da proposta de estudo deste
trabalho.

FIGURA 3 - Modelo de pesquisa

Influéncias sociais
- - __.-"'-'###f | HHHH‘*—»\ - T .
e i g ¥ H“u ™~ ey
G-mpo-s de Clﬂss&
INFORMACAO

CONSUIM0

FONTE: Elaboracéo Propria (2014).
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Pela revisdo de literatura foi possivel ver que as categorias de influéncias descritas
detém de algum tipo de influéncia, mas néo se sabe sua intensidade, principalmente sobre as
condicdes das decisdes de consumo dos homens. Portanto, 0 modelo de pesquisa traz uma
analise basica da conceituacdo aqui buscada. E somente ap0s a tabulacéo dos dados coletados
sera possivel reforcar tal construgdo por sua forca de atuacéo.

Portanto, a representacdo grafica mostra a constru¢do do estudo de um modo mais
objetivo. A intencdo é introduzir o conceito dos homens nas midias sociais virtuais
observando as interacbes sociais que levam a determinada informacdo, impactando
diretamente nas decisfes de consumo. A proposta deste modelo de pesquisa é visualizar o
locus da investigacdo que se pauta nos objetivos e problematizagéo deste trabalho.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia de pesquisa é responsavel por estudar, compreender e analisar 0s
diversos métodos disponiveis para a realizacdo de uma pesquisa académica. Quando aplicada,
tem a funcdo de examinar, descrever e avaliar métodos e técnicas de pesquisa que
possibilitam a coleta e o processamento de informacGes, buscando o encaminhamento e a
resolucdo de problemas e/ou questdes de investigacdo (PRODANOV; FREITAS, 2013). Em
outras palavras, “a metodologia é a aplicacdo de procedimentos e técnicas que devem ser
observados para construcdo do conhecimento, com o propdsito de comprovar sua validade e
utilidade nos diversos &mbitos da sociedade” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.14).

E o método, entdo, segundo Zanella (2009), pode ser considerado como uma série
de procedimentos intelectuais e técnicos utilizados objetivando determinado conhecimento,
uma vez que a pesquisa tem como objetivo a produgdo de novo conhecimento com a
finalidade de buscar respostas a problemas e indagacdes tedricas e praticas.

Neste tdpico, serdo descritos 0s procedimentos seguidos para atingir os objetivos
definidos. Sera inicialmente apresentado o tipo de pesquisa realizada e entdo descritos 0s
sujeitos pesquisados, sendo, em seguida, explicada a coleta e a analise dos dados.

3.1 DEFINICAO DA PESQUISA

A fim de alcangar os objetivos propostos neste trabalho, conforme mencionado, a
pesquisa seguiu por uma abordagem de cunho qualitativo, para fins de identificacdo de
comportamentos. O estudo realizado foi o tipo exploratério que se utilizou da coleta de dados
por entrevistas e focus group online, contando com a anélise de dados por meio do método de
AC (anélise de conteudo).

A pesquisa qualitativa tem por base conhecimentos tedricos empiricos que
permitem atribuir-lhe cientificidade, colocando como preocupacéo central 0 mundo empirico
em seu ambiente natural, tendo o cuidado de compreender os fendmenos a partir do ponto de
vista dos participantes, trazendo reflexdes e novos conhecimentos a partir das analises de
experiéncia de individuos ou grupos. Isso significa que os pesquisadores deste campo estudam
as coisas em seus contextos naturais, tentando entender ou interpretar os fendmenos em
termos dos sentidos que as pessoas lhe atribuem (DENZIN, LINCOLN, 2005; FLICK, 2009;
ZANELLA, 2009).
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Para Zanella (2009), a pesquisa qualitativa, em sua maioria, tem a preocupacao de
descrever os fendbmenos por meio dos significados que o ambiente manifesta. Dessa forma, a
apresentacdo de seus resultados € trazida na forma de transcri¢cdo de entrevistas, narrativas,
declaraces, fotografias, desenhos, documentos, didrios pessoais, dentre outras formas de
coleta de dados e informagdes, sendo os dados analisados indutivamente, por abstragoes
construidas a partir destes, num processo de baixo para cima.

Complementar a isso, Bryman e Bell (2011) descrevem o sentido da pesquisa
qualitativa como indutivista, construcionista e interpretativa; para 0s autores, a pesquisa
qualitativa implica uma posicao epistemologica descrita como interpretativa, ou seja, busca-se
a compreensao do mundo social por um exame de interpretacdo do que é o mundo por seus
participantes, posicionando-se ontologicamente como construtivista, o que implica que as
propriedades sociais sao resultados das interacdes entre os individuos, em vez de fenémenos
alheios e separados dos envolvidos em sua construcao.

Por comportar tais especificidades caracteristicas, os critérios de validade e de
confiabilidade assumem aspectos particulares, uma vez que a subjetividade do pesquisador
estd presente em todo o desenvolvimento da pesquisa. O grau de indu¢do também é um fator
caracteristico deste tipo de pesquisa, na medida em que pode chegar a sua forma mais pura,
“livre” de teoria e sem a formulacdo de hipoteses, permanecendo, contudo, aberta a
descoberta, mesmo quando se utiliza de um quadro teodrico prévio. A pesquisa qualitativa
resulta num nimero pequeno de unidades de sujeitos, num contetdo composto de descri¢es
detalhadas de situacdes relativas aos dados coletados em andlise com citacBGes objetivas sobre
suas experiéncias, atitudes, habitos, credos e pensamentos; e, finalmente, numa
contextualizagdo de eventos, pessoas, interaces e observacdes de comportamento (PAIVA
JUNIOR, LEAO, MELLO, 2011)

Enfim, conforme assevera Flick (2009), de maneira geral, a pesquisa qualitativa
tem como caracteristica principal observar o mundo, examinando interagfes e comunicagdes
que estejam se desenvolvendo e ainda investigar documentos ou tracos semelhantes de
experiéncias ou interacdes. E utilizada em sua maioria para se obter experiéncias, interacdes e
documentos em seu contexto natural. Além disso, 0s conceitos, ou mesmo as hipéteses, sdo
desenvolvidos e refinados no processo da pesquisa, acreditando que os métodos e a teoria
devem ser ajustados aquilo que se estuda, consistindo, segundo descrevem Denzin e Lincoln
(2005), num conjunto de praticas interpretativas e materiais que tornam o mundo visivel,
fazendo dele uma série de representacfes e envolvendo uma postura interpretativa e

naturalistica.
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A Figura 4 trata do modelo exposto por Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 34),
apresentando resumidamente o caminho da pesquisa qualitativa.

FIGURA 4 — Pesquisa qualitativa.

Fase 2 Fase 3
Fase 1

Formulacdo do Imerséo inicial no
Ideia : >
problema campo
——) Fase 4
Fase 9
Concepgéo do

Elaboracdo do desenho do estudo
relatdrio de resulta- Literatura existente

dos {marco referencial)

t — \ Fase 5
Fase 8 Fase 6 Definigdo da

amostra inicial do
estudo e acesso a
ela

Interpretacdo de
resultados Fase 7 Coleta de dados -~

Andlise dos dados ,—’

FONTE: Modelo Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 34)

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013), em estudos qualitativos: é preferivel
que a revisdo de literatura seja complementada em qualquer parte do estudo; muitas vezes é
preciso retomar a partes anteriores; quando se estd em campo, faz-se necessario sensibilizar-se
com o ambiente onde o estudo sera realizado, identificando pessoas-chave, concentrando-se
na situacdo da pesquisa e verificando a factibilidade; em pesquisas qualitativas, é possivel que
a “amostra”, a coleta e a analise sejam realizadas praticamente de maneira simultanea.

A presente pesquisa foi estruturada em 2 etapas qualitativas: por meio de
entrevista individual semiestruturada e Focus Group Online. Tais métodos de pesquisa
utilizaram-se de mesmo roteiro na coleta de informag06es que fora fundamental no processo de
andlise de dados para o comportamento dos homens de modo individual e em grupo, a fim de
identificar as influéncias aqui estabelecidas. Esse processo ocorreu entre 0s meses de

setembro a novembro de 2014.
3.2 TIPO DE PESQUISA
Conforme observado, pode-se assumir uma natureza de pesquisa do tipo aplicada,

justificada pelos interesses praticos numa busca por respostas que tragam possiveis solugdes

por meio do conhecimento produzido, refletindo sobre o impacto das influéncias extrinsecas
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existentes em convivios sociais populares, em especial nas midias sociais.

Quanto aos meios, esta pesquisa pode ser descrita como pesquisa de campo, em
razdo de se utilizar de dados coletados juntos aos sujeitos pesquisados para producdo do
conhecimento. A observacdo do contexto social analisado, com o emprego de métodos e
técnicas cientificas, ajuda a explicar e validar o trabalho de campo realizado. A confiabilidade
e legitimidade, entdo, segundo Duarte (2002), dependem, fundamentalmente, da capacidade
de o pesquisador articular teoria e empiria em torno de um objeto, questdo ou problema de
pesquisa.

Relacionada aos fins, a pesquisa classifica-se como sendo exploratéria. A
definicdo do tipo de pesquisa exploratdria justifica-se pela exploracdo inicial do tema em
questdo, sendo encontrado pouco material bibliografico sobre (até porque a grande
massificacdo, se assim pode-se dizer, das redes sociais datam dos anos de 2004 a 2008).

De acordo com Sampiere, Collado e Lucio (2006), a metodologia exploratéria é
realizada quando ndo ha pesquisas sobre o tema ou mesmo quando ideias relacionadas a
tematica sdo vagamente apresentadas em trabalhos anteriores. O objetivo dos estudos
exploratdrios € examinar um tema ou um problema de pesquisa pouco estudado, do qual se
tem muitas ddvidas ou ndo foi abordado antes, com intencéo de trazer novas perspectivas e/ou
ampliar os estudos ja existentes.

Conforme apresentam Sampiere, Collado e Lucio (2006, p. 100):

os estudos exploratorios servem para nos familiarizarmos com fenémenos
relativamente desconhecidos, para obter informagBes sobre a possibilidade de
realizar uma pesquisa mais completa sobre um contexto particular, pesquisar
problemas do comportamento humano que os profissionais de determinada area
considerem cruciais, identificar conceitos ou varidveis promissoras, estabelecer
prioridades sobre pesquisas futuras, ou sugerir afirmacbes e postulados|...] os
estudos [...] geralmente determinam tendéncias, identificam &reas, ambientes,
contextos e situacdes de estudo relagdes potenciais entre variaveis; ou estabelecem o
“tom” de pesquisas posteriores mais elaboradas e rigorosas. Assim mesmo,
implicam maior “risco” e requerem muita paciéncia, serenidade e receptividade por
parte do pesquisador.

Dessa forma, pode-se auferir aos objetivos definidos nesta pesquisa (objetivo
especifico 1 — Analisar os fatores de influéncia presentes no comportamento de consumo na
internet; objetivo 2 — Identificar as interagdes nas midias sociais virtuais que influenciam, ou
ndo, o consumo realizado pelos homens — por anélises individuais e; objetivo 3 — Identificar
as interagcdes nas midias sociais virtuais que influenciam, ou ndo, o consumo realizado pelos
homens — por analises grupais) a representacdo da fase exploratoria da pesquisa, numa busca

de conhecimento inicial acerca do fendmeno a ser observado.
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3.3 CONTEXTO E SUJEITOS DA PESQUISA

O contexto estudado compreende as midias sociais virtuais de uma maneira geral,
onde inclui de maneira expressiva: blogs, Twitter, Youtube, Facebook, Instagran — redes
sociais mais populares no Brasil e nas quais se concentram o maior nimero de usuérios. De
acordo com pesquisa do Ibope (Instituto Brasileiro de Pesquisa), estima-se que o nimero de
usuarios de redes sociais ultrapassa 46 milhdes de brasileiros. Dados referentes a marco de
20132 indicam que 53% dos usuarios sdo homens e, consequentemente, 47% mulheres,
concentrando-se em faixas etarias mais assiduas, individuos de 25 a 34 anos e os de 35 e 49
anos.

Né&o foi definido, nem especificado, determinada rede social; a pesquisa ocorreu
mencionando “midias sociais virtuais” como um todo, numa tentativa de abranger melhor este
espaco. No entanto, observou-se uma maior prevaléncia da midia Social Facebook pelas
respostas dos participantes, 0 que mostra uma certa hegemonia desta sobre as demais aqui no
Brasil, mas isso ndo impactou no desenvolvimento da pesquisa.

Uma outra consideracdo, consoante retratada na introducdo, refere-se a néo
especificacdo de produtos/servigos para o estudo. Essa ndo definigdo ocorreu por néo
encontrar claramente na literatura os produtos de maior consumo pelos homens, de modo
geral. Dessa forma, a pesquisa empenhou-se em descobrir quais seriam estes
produtos/servicos mais consumidos para posterior analise das influéncias estabelecidas.

O processo de encontrar participantes pode ser caracterizado pela técnica Bola de
Neve, tendo em vista que ndo houve acdo estruturada aleatéria, ou ndo, de escolha. A selecéo,
no primeiro momento, foi realizada por publicacéo direcionada aos homens consumidores nas
redes sociais virtuais da pesquisadora — Twitter, Facebook e WhatsApp — sendo post publico,
ou seja, aberto aos usuarios ndo integrantes/amigos/participantes destas. Algumas pessoas
compartilharam em seus perfis a publicacdo, o que ocasionou um alcance maior em relagéo as
pessoas fora do circulo de amizades. Desta acdo, seis homens se propuseram a participar
voluntariamente no primeiro momento. Uma outra chamada direcionada e mais incisiva aos
homens foi realizada buscando individuos que a principio reunissem condi¢des satisfatdrias
para dizer algo sobre o assunto em pauta e, desta vez, dezenove pessoas aceitaram participar.

A segunda acdo foi fazer a publicacdo direcionada as mulheres, solicitando que

indicassem amigos, namorados, maridos, irmdos que tinham perfil para participagédo e o

2 A (ltima pesquisa IBOPE encontrada data de 2013. As pesquisas com dados recentes do nimero de usuarios
das redes sociais virtuais no Brasil sdo de fontes desconhecidas.
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incentivassem a fazer parte. Esta acdo impulsionou mais seis individuos a participar. No total,
foram vinte e seis sujeitos pesquisados.

Observado os perfis nas redes sociais®, foi construido um grupo para entrevistas e
outro para 0 Focus Group buscando eixos opostos - aqueles de maior e de menor participacdo
nas redes sociais virtuais. Em contato com os sujeitos escolhidos para o Focus Group, foi
individualmente explicado, de maneira genérica, o que € e, além disso, solicitou-se aos que
ndo se sentissem a vontade para participar encaminhar-se a entrevista individual. A maioria
escolhida aceitou fazer parte do Focus Group, ndo ocasionando remanejamento prejudicial.

Pela quantidade significativa de pessoas para participar, dois Focus Group foram
formados, a fim de atingir um nimero pequeno em cada um deles. Porém, o primeiro grupo
ndo pdde ser realizado com sucesso, devido alguns integrantes ndo comparecerem no horario
definido e, assim, por ndo atingir o numero minimo de quatro participantes, este grupo foi
cancelado e excluido da pesquisa, ficando, entdo, a triangulacdo por entrevistas e um focus
group.

Os sujeitos da pesquisa para as entrevistas foram compostos exclusivamente por
homens de idade entre 23 a 31 anos de idade, onde 12 deles sdo solteiros, 1 divorciado e 1
casado; dos estados de Sergipe, Pernambuco, Paraiba, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte,
Minas Gerais e o Distrito Federal, conforme Quadro 4.

QUADRO 4: Perfil dos entrevistados.

Sujeitos da Idade Estado civil  Local onde mora

pesquisa

EP 1:14 30 anos  Solteiro Aracaju, Sergipe

EP 2:14 25 anos  Solteiro Jodo Pessoa, Paraiba

EP 3:14 30 anos Divorciado Rio de Janeiro, Rio de Janeiro
EP 4:14 24 anos  Solteiro Recife, Pernambuco

EP 4:14 25anos  Solteiro Currais Novos, Rio Grande do Norte
EP 6:14 26 anos  Solteiro Jodo Pessoa, Paraiba

EP 7:14 25anos  Solteiro Lagoa Santa, Minas Gerais
EP 8:14 3lanos Solteiro Natal, Rio Grande do Norte
EP 9:14 25anos  Solteiro Brasilia, Distrito Federal

EP 10:14 23 anos  Solteiro Recife, Pernambuco

EP 11:14 25anos Solteiro Recife, Pernambuco

EP 12:14 26 anos  Solteiro Jodo Pessoa, Paraiba

EP 13:14 25anos  Solteiro Recife, Pernambuco

3 O perfil dos participantes foi analisado individualmente numa tentativa de abarcar padrdes que se encaixariam
com a pesquisa, isto é, a insercdo dos participantes ocorreu por meio do perfil analisado que a pesquisadora
julgou capaz de fazer parte do estudo sobre consumo nas midias sociais virtuais.
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EP 14:14 28 anos Casado Jodo Pessoa, Paraiba
FONTE: Elaboracdo propria (2014).

O Quadro 4 expde o perfil dos respondentes entrevistados. Na primeira coluna, a
expressdo “EP” significa a Entrevista e o Pesquisado. JA& o numero atribuido a cada
entrevistado foi definido a partir da ordem alfabética de seus nomes, numa tentativa de
organizacdo que a propria plataforma Word (local onde fora enviado todas as entrevistas)
gerou automaticamente, assim o nimero 4:14, por exemplo, explicita o entrevistado de ordem
4 dentre os 14 demais entrevistados. Estes codigos serdo utilizados no capitulo de analise de
resultados e estdo vinculados aos relatos de cada respondente.

Os homens que compuseram o Focus Group tinham como perfil: idade entre 20 a
33 anos, sendo 10 solteiros e 4 casados; dos estados de Rio Grande do Norte, Paraiba, Santa
Catarina, Parana, Mato Grosso do Sul e Piaui, no entanto, dois participantes ndo puderam
comparecer no horario estimado, resultando num nimero de 12 participantes no total.

Na anélise dos dados, sera utilizada a caracterizacdo FG 1:12, que significa
participante do “Focus Group” numero 1 dos 12 no total, e assim sucessivamente, até o de
namero FG 12:12.

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA E DE ANALISE

Os instrumentos de coleta de dados foram definidos oportunizando o atingimento
de respostas ao problema de pesquisa. Na primeira etapa, foi adotada a entrevista como
método de coleta de dados. Este tipo de método €, na maioria das vezes, baseado em roteiro
pré-definido que trata dos aspectos a serem estudados, conforme assevera Flick (2009). Neste
estudo, particularmente, utilizou-se da entrevista online, ou seja, entrevista realizada em
WWW (World Wide Web).

Embora recente este tipo de utilizacdo de pesquisa em meio virtual - comparado
com seu modo tradicional -, discussdes ontologicas de sua forma e natureza estdo, no minimo,
relativas — para ndo dizer obsoletas (JOHNSON, 2010). Tal processo de pesquisa possui as
mesmas fases de preparacdo classica, apresentando pequenas adaptacGes, em conformidade
com o que expdem Freitas et al. (2004); para os autores é necessario o planejamento prévio
dos recursos que serdo utilizados na pesquisa, em concordancia com o objetivo proposto,
exibindo como sera abordado o respondente, como sera divulgada a pesquisa, entre demais
consideracOes, devendo-se ter ciéncia que a escolha dos sujeitos precisa considerar apenas
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dois aspectos importantes: familiaridade com o ambiente web e estar disposto a informar suas
respostas num ambiente online.

Corroborando com as informacGes, Flick (2009) considera que a realizacdo de
pesquisa qualitativa online necessita também de algumas outras condicdes: que 0 pesquisador
tenha acesso a internet; goste de trabalhar online e esteja familiarizado com as formas de
comunicacdo disponiveis. Essa forma de realizagdo ajuda a entrevistar pessoas em lugares
distantes, o que reduz consideravelmente o custo e o tempo da pesquisa, onde determinado
pesquisador, quando de posse de tecnologia adequada e técnica apropriada, torna possivel, em
um unico dia, conceber uma pesquisa, realizar testes, disponibilizar e divulgar para 0s
respondentes (FREITAS et al., 2004; FLICK, 2009); por isso, € muito comum encontrar hoje
varios métodos de pesquisa na internet: entrevistas online, grupos focais online, observacao
participante, etnografia virtual, entre outros (FLICK, 2009).

O ambiente online é dindmico, ofertando ao pesquisador ferramentas apropriadas
a realizacdo de sua pesquisa, apresentando novos espagos sociais e novos caminhos para a
compreensdo de formas de construcdo e reproducdo das realidades sociais. Também
possibilita refletir e rever as respostas antes de realmente dizé-las. Um ponto descrito por
participantes deste tipo de entrevista é que acreditam que a capacidade de editar
proporciona um maior grau de controle sobre o significado da mensagem e a
apresentacéo do self (MARKHAM, 2003).

De modo geral, a comunicacdo disponibilizada pela internet proporciona aos
pesquisadores qualitativos potencial criativo devido a sua dispersdo geografica,
multimodalidade e maleabilidade cronolégica (MARKHAM, 2003). Além de um estudo
bem dirigido e bem planejado, extinguindo outras formas de coleta, reduzindo o custo e 0
tempo, como foi dito, trazendo também dados mais confidveis, uma vez que ndo ha
interferéncia de entrevistadores no processo, sendo a percepcdo do respondente registrada por
ele mesmo, o que garante que os dados ali dispostos séo realmente o retrato do participante
(FREITAS et al., 2004).

A classificagdo desta entrevista realizada pode ser definida como sendo
semiestruturada que, de acordo com Boni e Quaresma (2005), é um tipo de entrevista que
combina perguntas abertas e o informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema
proposto. Ha a definicdo prévia de um conjunto de questdes que sdo dispostas na entrevista
numa conversa informal, podendo o entrevistador fazer perguntas adicionais, caso seja
pertinente, possibilitando a correcdo de enganos dos informantes, na utilizacdo do

questionario escrito. Esta tecnica de entrevista semiestruturada também tem como vantagem
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determinada elasticidade quanto a duracdo, permitindo uma cobertura mais profunda sobre
determinados assuntos e colaborando para a investigacdo de aspectos afetivos e valorativos
dos participantes que determinam significados pessoais de suas atitudes e comportamentos.

Na fase inicial desta pesquisa, foi definido o perfil geral dos sujeitos requeridos
em consonancia com os objetivos propostos (homens consumidores que utilizem as midias
sociais virtuais), reservando tempo médio de 1 hora de duracdo para cada entrevista, com
datas e horérios definidos com o minimo de dois dias de antecedéncia — os horarios foram
definidos pelos préprios participantes respeitando o limite de inicio das 7hs as 23h —, o local
estabelecido foi o bate-papo da rede social virtual Facebook, uma vez que todos 0s sujeitos
voluntérios da pesquisa tinham perfil ativo em tal rede. Estabelecido estes pontos, foram
diminuidas as chances de interrupcdo e cancelamento das entrevistas.

Em cada entrevista, foram esclarecidos os objetivos do estudo, 0 que se pretendia
estudar, a fim de evitar conversas paralelas dissonantes do tema. Além disso, por questdes
éticas, salvaguardava o anonimato, esclarecendo a utilizacdo apenas das informacdes. A
entrevista foi guardada em suporte digital para posterior tratamento, ignorando-se a
funcionalidade de guardar o contetudo no chat da rede social, colocando-a ao final em formato
Word pelo método de recolha de dados da técnica do Copy/Paste.

E importante salientar que, mesmo ocorrendo em meio virtual, todas as entrevistas
e 0 Focus Group realizaram-se com dia e hora marcados e agendados com um minimo de dois
dias, a fim de evitar desorganizacdo e fugir do controle. Isso fez com que todos os
participantes comparecessem no horario combinado, havendo tolerancia méaxima de 15
minutos para inicio. Cada entrevista durou em média 1 hora - a de maior tempo ultrapassou 2
horas de duracéo, a de menor tempo média de 40 minutos - resultando em uma média de 14
horas de entrevistas e 163 paginas de contetdo.

Visando compreender os dados coletados, a técnica escolhida para exame foi a
Analise de Conteudo, auxiliado por meio de software, o NVivo. A utilizagdo deste software
foi apenas para categorizar as descri¢des coletadas para posterior analise.

O NVivo é um software referéncia no ambiente académico brasileiro, utilizado
por centros de pesquisa da maioria das grandes universidades. Este programa trabalha com o
conceito de projeto e, assim, o pesquisador pode criar pastas pessoais e estruturar a
organizacdo de arquivos que podem conter diferentes formatos de texto, imagem ou som.
Uma das principais estruturas de um projeto NVivo sdo os Nodes ou nos que podem ser do
tipo Free Node (um né isolado) ou Tree Node (uma arvore de n6s) (LAGE, 2011).
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Em nossa pesquisa, criou-se dois documentos distintos para tratamento dos dados,
um relativo as entrevistas — todas as entrevistas em um Unico documento — e 0 outro para 0
focus group. Em seguida, ocorreu o processo de cadastramento do projeto no NVivo, foram
dois projetos, e apos esta etapa houve a codificacdo das respostas, inseridas em categorias e
subcategorias dos “nds” existentes. Avaliaram-se as relagdes entre as respostas e, por fim,
houve a geracdo de relatrios com as informacdes relacionadas ao processo de analise de
dados.

Quando um fragmento de texto é codificado no NVivo, hd a criacdo de uma
referéncia a esse fragmento chamada de “n6”, como dito, esta criacdo depende do pesquisador
e do referencial tedrico adotado para a andlise de contetido. Os “nds” podem representar
categorias de analise previamente definidas ou criadas durante o processo de analise (LAGE,
2011).

Nesta pesquisa, a categorizacdo dos dados coletados para a analise obedeceu a
sequéncia das influéncias extrinsecas, previamente definidas na revisdo de literatura. Essa
categorizacdo foi necessaria para que fosse possivel ter uma representacao simplificada dos
dados. Dessa forma, quando os temas inerentes a cada influéncia foram discutidos, o topico
era criado, além disso, quando identificados outros assuntos repetidos, como, por exemplo,
“produto mais utilizados”, uma nova categoria era inserida. E isto s6 € possivel realizar,
porque o software possibilita a codificacdo dos dados enquanto se faz a leitura das respostas,
possibilitando encaminhar o fragmento selecionado do texto para um ou mais “ndés” (LAGE,
2011) e, com isso, analisarmos os resultados pela técnica de analise de conteudo.

Kassarjian (1977) enfatiza que ndo resta davida de que grande parte do objeto
das ciéncias sociais, onde se insere os estudos de consumo, acontece sob a forma de
comportamento verbal e simbdlico, num processo mercadoldgico de troca e comunicagdo dos
valores a partir da palavra escrita ou falada. Com isso, o0s textos, do mesmo modo que as
falas, fazem referéncia aos pensamentos, sentimentos e memdrias das pessoas (BAUER;
GASKELL, 2002).

A analise de contetdo utilizada ¢ um meétodo de andlise de texto escrito, entendido
como um meio de expressdo do sujeito, que permite identificar indicadores, valores, atitudes,
opinides, preconceitos e esteredtipos e compara-los entre comunidades (BAUER; GASKELL,
2002). Quando feita por categorias tematicas, tem o objetivo de encontrar significagdes que o
pesquisador detecta com base em indicadores que lhe estdo ligados numa busca por
compreender o pensamento do sujeito por meio do conteldo expresso no texto, numa
concepcao transparente de linguagem (CAREGNATO, 2006).



66

Nas consideracdes de Bardin (1977), pode ser caraterizada como um conjunto de
técnicas de analise das comunicagcfes que trata de obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do do contetido das mensagens, os indicadores - sejam eles quantitativos
ou ndo - que possibilitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
producdo/recep¢do do conteddo.

O roteiro de entrevista (APENDICE A), composto de vinte e sete questdes, foi
elaborado considerando o levantamento tedrico a respeito das abordagens com base nas
categorias de influéncias extrinsecas apresentadas por Cetind, Munthiu e Radluscu (2012),

respaldadas pela dimenséo, dominios e subcategorias, como segue no Quadro 5.

QUADRO 5 — Dimensdes e dominios utilizados na pesquisa empirica.

FATORES DE

Dol INFLUENCIA

DIMENSAO CONCEITOS-BASE

Os papeis sexuais devem ser tratados como fatores
individuais que afetam a participacdo na tomada de
decisdo e, portanto, deve ser parte integrante de pesquisa
sobre a familia de tomada de decisdfo (COMMURI,
GENTRY, 2000).

A ampliacdo da maneira pela qual familias é definida
} pode revelar vérias questdes importantes da investigacao
Interacao € | que ndo foram buscados, e isto tem implicacGes
Familia identificacio importantes para a forma como as familias consomem
(COMMURI; GENTRY, 2000).

pessoal A quantidade de influéncia exercida por diferentes
membros da familia é dependente de qudo interessado
ou envolvido o membro individual estd no aquisitivo
(LEVY; LEE, 2004)

As pessoas estdo mais propensas a seguir as sugestdes
dos membros da familia, mesmo quando eles tém
SOCIAL fragilidade nos vinculos familiares. (CHUANG et al.
2012).

As sugestdes ou opinides dos outros costumam ter um
efeito sobre a forma como eles avaliam produtos e
tomam suas decises finais (CHUANG et al. 2012).

Em um contexto que envolve um alto nivel de incerteza,
como um contexto de compromisso, as pessoas tendem a
Identificacdo agir com base em informag6es fornecidas por um grupo
de referéncia. Assim, independentemente de saber se as
pessoas compram em lojas de varejo tradicionais ou
referéncia informacdo, e | tomam decisdes de compra on-line, as sugestdes ou
opinides dos outros costumam ter um efeito sobre a
forma como eles avaliam produtos e tomam suas
decisoes finais (CHUANG et al. 2012).

Grupos  de | pessoal,

contetdo

Especificamente, é razodvel supor que a existéncia de
outros terd uma influéncia substancial sobre a tomada de
decisdo de compra e que essa influéncia inclui o
contexto compromisso (CHUANG et al. 2012).
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O grau em que um grupo de referéncia online influencia
0 comportamento depende da personalidade do
individuo, a natureza do produto a ser comprado e
fatores sociais. Por isso, uma pessoa que tem pouca ou
nenhuma experiéncia com um produto, ou que nao tem
acesso a informacdes objetivas sobre isso, € mais
provavel que siga o conselho ou o exemplo dos outros.
(LEAL, HOR-MEYLL, PESSOA , 2014).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2005) os tipos de
grupos de referéncia mais consumo sdo: grupos de
amizade, grupos de compras, grupos de trabalho, grupos
ou comunidades virtuais e grupos de consumidores-acdo

Classe social

Identificacdo

pessoal.

Os consumidores pertencentes a uma classe social
determinam de forma significativa seus habitos de
compra, preferéncias e eventual comportamento de
compra e estrutura de consumo, diferentemente de
individuos de renda semelhantes (MIHIC; CULINA,
2006).

Cultura

Interacdo,
identificacdo

pessoal e contelido

Chamando a atencdo das pessoas a sua identidade
cultural ou outros aspectos da cultura que eles
representam, é possivel aumentar a acessibilidade de
determinada  rede  social na  memdria e,
correspondentemente, aumentar a influéncia das
cognic@es nele contidas (BRILEY, WYER JR, LI, 2014)

Os estudos da cultura no consumo sdo constituidos,
sustentados, transformados e modelados por um
conjunto de forgas tais como narrativas, mitos e
ideologias conforme o sistema de mercado e as
circunstancias socioecondmicas (ARNOULD;
THOMPSON, 2000)

Este estudo inclui o simbolismo de produtos, rituais de
consumo, histérias e experiéncias de consumo com
marcas e seus significados, que estruturam as
comunalidades entre as identidades dos individuos
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Subcultura

Interacdo,
identificacdo
pessoal,
informagdo e

conteldo.

Os comentarios disponiveis em uma comunidade on-line
podem ser lidos por muitos membros, e, como eles sdo
percebidos como provenientes de pares sem interesses
comerciais, podem influenciar as decisdes de compra
(KOZINETS, 1999).

Subcultura se rege pela distingdo de autosselegdo que
um grupo faz baseado em uma atividade de consumo,
destacado como conceito-chave na anélise do subgrupo.
Tais grupos sdo caracterizados por suas tendéncias
sociais, valores, estilos de vida e outros fatores que
afetam seu comportamento de consumo (SHOUTEN;
McALEXANDER, 1995).

FONTE: Elaboragdo prépria, 2014.

A segunda etapa contou com o Focus Group Online como método de coleta de

dados. O Focus Group tem o objetivo de estimular participantes a discutir sobre um assunto

de interesse comum, a partir da criacdo de um determinado grupo que envolve pessoas que se

conhecem ou ndo, mas cujas ideias e opinides sdo do interesse da pesquisa. Assim, foi

realizada uma discussdo em grupo por reunides com um pequeno numero de informantes,
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contando com a participagdo de um moderador, que intervém sempre que achar necessario. A
figura do moderador teve o objetivo de focalizar e aprofundar a discusséo e, da mesma forma
que as entrevistas individuais, fez-se necessario um planejamento prévio de elaboracdo de um
roteiro de questdes a serem discutidas (BONI, QUARESMA, 2005).

Portanto, Focus Group sdo entrevistas grupais, onde a interagdo possibilitada faz
com que os participantes discutam e manifestem suas opinides evidenciando pontos relevantes
da pesquisa. Relacionado a Focus Group Online, caso ocorrido nesta pesquisa, pode-se dizer
gue houve pouca variacdo da acdo presencial para virtual, pois o “grupo focal online é um
método de coleta de informagdes semelhante ao grupo focal presencial” (ABREU,
BALDANZA; GONDIM, 2009, p. 10). Os autores colocam como caracteristica principal o
fato de ser realizado em ambiente virtual, onde dispensa a presenca fisica dos participantes;
considerando essa diferenciacdo como uma das principais vantagens dos grupos focais online
que possibilitam, dentre outras coisas, um baixo custo, uma transcri¢cdo de dados instantanea,
um menor problema nas interagcdes e uma maior aceitacao de temas polémicos.

Como dito, as etapas do Focus Group Online seguem o0 mesmo padrdo dos
presenciais exigindo a definicdo do que ira ser abordado, a selecéo criteriosa dos participantes,
construgdo de roteiro para discussio, o registro do processo e analise dos dados obtidos. E
importante ressaltar, entretanto, a importancia de se atentar as falas que surgem na discussao e
ndo somente nas respostas individuais de cada um de seus membros, uma vez que
determinado aspecto do tema, embora tenha sido abordado por apenas uma pessoa, podera ter
gerado discordancia entre outros membros e isso pode tratar-se de um aspecto a ser incluido
no mapa grupal, visto seu grande impacto na dindmica do grupo (ABREU, BALDANZA,;
GONDIM, 2009).

O Focus Group Online foi realizado no dia 27 de novembro de 2014 respeitando o
horéario definido, que foi o horario local das 20h e 21h para os locais em horario de verdo.
Para este grupo foram confirmados quatorze participantes, tendo comparecido apenas doze.
Da mesma forma que as entrevistas online, o Focus Group Online realizou-se no chat da rede
social virtual Facebook, por ser a rede social em que todos tém acesso e por possibilitar 0s
recursos tecnoldgicos exigidos para sua realizagcdo, como reunido de todos os participantes
simultaneamente. A escolha de execucdo pela rede social virtual citada, ao invés de criar
determinado chat em algum software ou plataforma online, tambeém se justifica na crenca de
que, presentes neste ambiente, as pessoas tendem a lembrar melhor dos quesitos abordados na

pesquisa, por exemplo, quando questionadas sobre a observagdo de produtos para suas casas



69

por publicidade nas midias sociais, rapidamente identificam e codificam determinado cenério,
ocasionando respostas condizentes com sua realidade.

A formacdo do grupo ocorreu na semana em que antecedeu o dia de sua
realizacdo, sendo enviado lembretes individuais nos horarios proximos ao inicio, a fim de
evitar desisténcias repentinas. O roteiro utilizado foi pautado no mesmo das entrevistas
(APENDICE A), como mencionado, pois o que se buscou foi triangular os dados referentes a
comportamentos individuais e em grupos. O moderador, responsavel por facilitar a interagdo
do grupo, foi o Professor Dr. Nelsio Abreu que tem consideravel experiéncia em Focus Group
Online.

Conforme expdem Abreu, Baldanza e Gondim (2009), a principal fungdo do
moderador é o de conduzir o processo de discussdo, permitindo ao grupo explorar o assunto
em pauta, guiado pelo esbogo dos topicos a serem abordados numa tentativa de assegurar que
0s principais assuntos sejam apresentados. Para 0s autores, é necessaria também a presenca de
um observador para auxiliar na interacdo, neste caso especifico, a pesquisadora assumiu tal
papel, que consiste, especialmente nos Focus Group online, na gravacgéo de registros de trocas
de mensagens e da dindmica do processo de discusséo.

O tempo de duracdo do Focus Group Online foi de 1 hora e trinta minutos,
resultando em 91 paginas de contetdo. O pouco tempo de realizacdo foi devido a grande
dispersdo que ocorreu ap6s 1 hora de discussao, fazendo necessario apressar o fim. Isso vai ao

encontro com o que Abreu, Baldanza e Gondim (2009, p. 17) constataram em sua pesquisa

O tempo de duracdo do grupo focal on-line, pelo que se constatou, € um pouco
menor que o presencial, pois além da auséncia de contato corporal e visual que
manteriam a atencdo, o exercicio da digitacdo concomitante e ndo linear, torna
dificil a compreensao da evolucdo da discussdo, sendo que, em algumas situacdes,
0s participantes enviavam mensagens para interlocutores especificos, visando a dar
prosseguimento ao que estavam ali tratando, independentemente da discussdo geral
iniciada no grupo. A dificuldade do moderador é justamente fazer com que 0s
participantes se concentrem em uma pergunta ou topico e o esgotem antes de
prosseguir na discussdo.

Comparado as entrevistas, o Focus Group Online foi arquivado em suporte
digital, ignorando-se a funcionalidade de guardar o contetdo no chat da rede social,
colocando-a durante o processo de discussdo em formato Word, pelo método de recolha de
dados da técnica do Copy/Paste para posterior analise.

A andlise dos dados observados foi obtida também pela técnica de Analise do

Conteldo, que exige, segundo Kassarjian (1977), objetividade para estipular as categorias de

anélise a serem definidas com muita precisdo, fazendo com que os resultados tenham
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relevancia teorica e possam ser generalizados. Para o autor, a analise de contetdo é uma
cientifica, objetiva, sistematica e quantitativa e generalizavel descricdo do conteldo das
comunicacoes.

A combinac¢do dos dois métodos de coleta de dados aqui descritos caracteriza-se
como triangulacdo de dados qualitativos. A triangulacdo € colocada por Neves (1996) como
uma agdo capaz de estabelecer ligagGes entre as descobertas obtidas por diferentes fontes,
tornando-as mais compreensiveis, permitindo, com isso, obter maior validade dos dados assim
como uma insercdo mais penetrada dos pesquisadores no contexto de emersdo dos fatos, das
falas e das ac¢des dos sujeitos (SOUZA; ZIONE, 2003). Tal triangulagdo entra em consonancia
com os objetivos especificos da pesquisa onde se busca uma analise da influéncia por cenéarios
individuais e grupais.

A utilizacdo das técnicas e métodos, apresentados neste capitulo, tiveram a
intengdo de contribuir para a constru¢do de um conhecimento mais sélido no campo de
pesquisas do marketing com foco em comportamento do consumidor, dado que o
comportamento do consumidor é muito complexo para ser significativamente capturado em
um unico modelo (SIMONSON et al., 2001).

O capitulo seguinte trata dos resultados da pesquisa. Os resultados apresentados a
seguir sdo relacionados ao processo de coleta de material empirico, por isso alguns trechos
das entrevistas e do focus group serdo incluidos nos resultados do estudo como uma forma de
articular as duas abordagens utilizadas na pesquisa e potencializar a compreensdo do

fendbmeno estudado.
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4. RESULTADOS

Este capitulo apresenta e analisa os resultados alcancados por meio da pesquisa
qualitativa. As andlises e resultados expostos sdo comprovados por intermédio das descricdes
dos participantes, nas quais é possivel também identificar seu nivel de interesse, sentimentos e
duvidas, pois, “usando emoticons, 0s usuarios transmitem humor, ironia, e outras
emocodes, que completa o conteido da mensagem para aumentar a conexao interpessoal”
(MARKHAM, 2003, p. 95).

Portanto, o presente capitulo visa a tratar os resultados provenientes da realizagdo
do estudo das interacdes sociais por analises individuais, isto é, das entrevistas online, como
também dos resultados alcancados no estudo das interacGes sociais por analises grupais, 0
Focus Group Online.

Todas estas pesquisas foram realizadas com pessoas do sexo masculino e
apresentadas conforme escrita dos préprios participantes. Deste modo, erros ortograficos, de
acentuacdo, entre outros, serdo trazidos segundo relatos, considerando, inclusive, as escritas
por palavras suprimidas que compde a cibercultura dessas midias. Como foram 26
pesquisados no total, o nimero de transcri¢fes foi mais acentuado numa tentativa de respaldar
ambas as técnicas de pesquisa utilizadas.

A apresentacdo dos resultados obedecera, na maioria das vezes, a ordem das
entrevistas seguidas das evidéncias do Focus Group; encontram-se organizadas pelas
categorias de influéncias consideradas nesta pesquisa, refletindo, deste modo, a: 1) Influéncia
familia; 2) Influéncia grupos de referéncia; 3) Influéncia classe social; 4) Influéncia cultura e;
5) Influéncia subcultura.

O impacto da influéncia foi medido por uma escala - construida para melhor
compreensdo do leitor, baseada no numero de vezes que se apresentam nas falas e conteddos
analisados - que compreende: “Inexistente; Fraca; Mediana; Forte; Muito Forte”. Esta
intensidade foi formatada com base nos conceitos de “inexistente” - considerada a
categorizacdo que ndo apresenta indicios de influéncia para o consumo; “fraca” - referente a
presenca de pouca influéncia - ndo significativa; “mediana” - tipo de influéncia que impacta
nas decisdes de consumo de forma regular e ndo significativa; “forte” - quando ha evidéncias
expressivas para 0 consumo; “muito forte” - quando ha significativa presenca de influéncia
para 0 consumo.

A partir disso, foi possivel tracar um perfil geral dos homens pesquisados,
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encontrando, sobretudo, as influéncias buscadas, a partir de a¢Ges estruturadas que ajudaram a
responder o problema de pesquisa.

4.1 ANALISE DO PERFIL

Antes de iniciar os questionamentos especificos das entrevistas e 0 Focus Group
online, foi buscado uma analise geral do perfil dos participantes para entender mais
profundamente suas limita¢fes e atuacGes nas midias sociais virtuais. Como estudado por
Oh, Ozkaya e Larose (2014), ha diferencas significativas entre as pessoas que se escondem
e aqueles que postam em uma comunidade online. Os autores afirmam que um
comportamento introvertido ou passivo afeta as atitudes dos espreitadores sobre o0s
beneficios da comunidade, suas expectativas, opinides de si, mesmo descobrindo que a
leitura e navegacéo séo suficientes para que suas necessidades sejam satisfeitas.

Para identificacdo de seus papéis e perfis nas midias sociais virtuais, questionou-
se sobre “como se enxergam nas redes sociais virtuais?”’, dando alguns enquadramentos
como: atuante/ativo, passivo, investigador.

Os resultados da entrevista apontam que eles se consideram de maneira
equilibrada como investigadores (EP 2:14; EP 3:14; EP 5:14; EP 9:14; EP 10:14), atuantes
(EP 1:14; EP 6:14; EP 8:14; EP 12:14) e passivos (EP 4:14; EP 7:14; EP 10:14; EP 11:14;
EP14:14), como segue:

Nas redes sociais mesmo eu procuro ser passivo (EP 14:14)
Ativo sempre (EP 12:14)

Majoritariamente investigador. Participo de algumas discussdes, mas apenas
referentes aos meus estudos (EP 2:14)

Me enxergo como investigador (EP 9:14)

Sendo o entrevistado EP 13:14 suscetivel com relacdo & midia social:

aah entao, no facebook eu sou passivo e investigador. interajo pouco. mas no
instagran e whatsapp eu sou ativo. mas de maneira geral, considerando minha
participacdo nessas principais redes sociais, eu me considero ativo (EP 13:14).
Os participantes do focus group consideram-se majoritariamente como passivos
(FG 1:12; FG 2:12; FG 5:12; FG 6:12; FG 7:12FG 10:12; FG 12:12), apresentando-se, ao

mesmo tempo, como atuantes (FG 4:12; FG 3:12; FG6:12; FG 10:12; FG 1:12; FG 11:12),
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investigadores (FG 3:12; FG 8:12; FG 10:12; FG12:12), inserindo uma nova categorizagéo de
participativos (FG 4:12; FG 9:12; FG 10:12; FG 11:12; FG 12:12), como Ssegue:

eu me considero atuante e participativo (FG 4:12)

Eu sou passivo, emito muito poucas opinides, apenas compartilho noticias. Publico
poucas fotos (FG 5:12)

Tenho um posicionamento mais passivo, em alguns momentos atuante [..] Algumas
vezes me posicionando quando penso que posso contribuir de alguma forma por
meio da minha opini&o... no mais, permanego como passivo (FG 6:12).

me vejo como passivo, minha participacdo se resume a responder requisicdes de
amigos, ler postagens de revistas, jornais e blogs.... raramente posto algum contetdo
de autoria prépria (FG 7:12)

Me considero passivo e um pouco investigador, mas muito pouco atuante (FG

10:12)

Muito passivo, pouco participativo e bastante investigador (FG 12:12)

Um ponto interessante de consideracdo com relacdo a estas respostas € que,

qguando questionados, os participantes das entrevistas responderam, em sua maioria, com uma

Unica palavra e poucos fizeram questdo de complementar; ja os participantes do Focus Group

sempre buscaram justificar seus perfis, impondo, na maioria das vezes, duas ou mais

caracteristicas que os definem. Isso pode ser justificado, como apresentado por Miller (1995),

gue 0s egos na comunicagdo virtual sdo semelhantes aos egos descritos por Goffman para

apresentacdes e interacdes cotidianas, ou seja, neste espaco continuardo a se exibir e fazer

alegacOes sobre si, estabelecendo e mantendo um eu aceitavel. O Quadro 6 apresenta o

perfil de todos os participantes, como segue:

QUADRO 6: Perfil dos participantes das midias sociais virtuais.

Entrevistas Perfil Focus Group Perfil
EP 1:14 Atuante FG 1:12 Passivo e atuante
EP 2:14 Investigador FG 2:12 Passivo
EP 3:14 Investigador FG 3:12 Atuante e investigador
EP 4:14 Passivo FG 4:12 Atuante e participativo
EP 5:14 Investigador FG 5:12 Passivo
EP6:14 | Ativo FG 6:12 Passivo e atuante
EP 7:14 Passivo FG 7:12 Passivo
EP 8:14 Atuante FG 8:12 Investigador
EP 9:14 Investigador FG 9:12 Participativo
EP 10:14 | Passivo e investigador FG 10:12 Passivo, investigador e atuante
EP 11:14 | Passivo FG 11:12 Participativo e atuante
EP 12:14 | Ativo FG 12:12 Passivo, participativo e investigador
EP 13:14 | A depender da midia social
EP 14:14 | Passivo

FONTE: Elaboragdo prépria, 2014.
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Entdo, os nossos objetivos especificos de entender essas interacfes por acles
individuais e grupais sdo enaltecidos na medida em que € possivel colher informacdes
diferentes destes dois tipos de ambientes.

Na tentativa de identificacéo dos produtos que sdo
utilizados/pesquisados/adquiridos pelos homens no meio virtual, foi possivel observar que,
em sua maioria, afirmam que procuram na internet produtos relacionados a eletronicos,
variando nas entrevistas entre eletronicos, roupas e alguns produtos especificos com base em
seus estilos de vida. No focus group, variando de eletrbnicos, viagens a alguns produtos
especificos com base em seus estilos de vida. Mesmo que algumas falas ndo tenham o nome
“eletronicos” explicitamente, os produtos retratados relacionam-se a tal consumo:

tvs, bluray, notebook, celulares, tablets, bicicleta, suplementos alimentar, relégios
[...]Jpesquiso muito produtos eletrénicos (EP 2:14)

eletrénico [...] cozinhal...] gosto de ver avaliacdo de eletronico no youtube. vale mt a
pena (EP 3:14)

Normalmente procuro essas informagdes na hora de comprar produtos eletrénicos
(EP 10:14)

os de tecnologia, celular e notebook [...] procurei camera também (EP 12:14)

Na grande maioria sdo produtos eletrénicos. Tv, notebook, cartdes de meméria, ar
condicionado, ... (EP 14:14)

Eletronicos, sempre... (FG 6:12)
Eletronicos [...]Lazer,viagens, passagens, Hospedagens (FG 10:12)
viagens e eletronicos, principalmente (7:12)

livros, ciclismo, eletronicos e intrumentos musicais (FG11:12)

Diante do exposto, uma contribuicdo inicial desta pesquisa encontra-se na
identificacdo do consumo dos homens na internet, embora ndo sejam surpreendentes oS
resultados. De maneira expressiva, estes homens pesquisados afirmam que utilizam o meio
virtual para buscar produtos eletronicos e, uma parcela significativa, para bens de consumo de
acessorios e vestuario como EP 4:14 retrata: Principalmente roupas e calgados. Mas ja obtive
outros como, por exemplo, meu computador (EP 4:14). [grifo nosso]

Em conformidade com o discutido na reviséo de literatura, muitos homens estéo
assumindo uma nova posicao de seus papéis. E ver relatos de compra de bens de consumo
para si e para casa ndo ¢ mais “diferente”, conquanto eles ainda afirmem isso com certo
alarme, como é o caso de EP 8:14: hoje os produtos voltados para ambientacdo de casa,

utensilios para casa, moveis, eletros, por incrivel que pareca, sdo as coisas que mais me
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despertam o interesse na internet, em termos de produtos (EP 8:14). [grifo nosso]

Neste sentido, é possivel observar que ainda ha alguns embargos quanto a tomada
de decisdo de compras, por existir na sociedade alguns padrdes hegemdnicos de
masculinidade. Porém, as respostas apontam a mudanca evidenciada na literatura, tendo
muitos homens afirmado observar na internet roupas, sapatos e acessorios. Isso € um item
importante de observacdo, demonstrando atribuir importancia as questdes relativas ao
vestuario como foi descrito por Davidovitsch e Silva (2010). No facebook aprece sempre
promocdes de lojas como a privalia. Compro reldgios Roupas intimas Perfumes Ténis
Eletrénicos (EP 1:14); especificamente observo muito roupa, acessorios. Sempre observo
algo pra comprar, especificamente para meu ambiente de trabalho (EP 10:14).

Uma possivel justificativa é que eles podem se sentir mais seguros para efetuarem
estas compras na internet por achar o ambiente tradicional de compras presencial (shopping
centers) um ambiente feminino e cansativo. E o consumo, dessa forma, ainda pode ser
realizado sem a intervencdo e opinido direta de vendedores e outros. Essa afirmativa vai ao
encontro com o que Fontes, Borelli e Casotti (2012) consideram em seu estudo, acreditando
que para a preservacdo da masculinidade os homens procuram em seu comportamento de
consumo afastar-se de produtos e servi¢os do ambiente feminino, tendo como referéncias os
préprios habitos femininos.

Uma segunda consideragdo importante vai ao encontro aos relatos de FG 6:12 e
FG 10:12. A colocacdo de FG 10:12 de que consumia produtos relacionados a viagens fez
com que 0s outros participantes inserissem o item em suas coloca¢fes de produto: Ah coisas
relacionadas a Viagens também. Concordo com o FG 10:12 (FG 6:12).

Portanto, a ideia de que em grupo eles tendem a tratar mais sobre determinada
acdo com base nos discursos dos demais € sustentada, empoderando-se, com mostra Lima
(2009), das narrativas e representacOes individuais e de grupos sociais para transcrever
narrativas de si. Isso significa que os discursos neste meio refletem sobre determinada deciséo
individual que pode ocasionar respostas analogas, mostrando certa intervencéo do meio social
em gue estao.

Este estudo buscou ndo delimitar o consumo sobre determinado item por néo ter
encontrado explicitamente na literatura quais seriam 0s produtos mais consumidos pelos
homens na internet. Dessa maneira, esse tracado dos produtos evidenciados como itens
principais (produtos eletrbnicos, roupas, calcados, acessorios, livros e viagens), possibilita
identificar o perfil consumidor dos homens, entendendo-0s como agentes ativos e interessados

no processo de compra, levando a pesquisa a instigar como e por quais canais obtém
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informagdes para suas decisoes.

4.2  INFLUENCIA FAMILIA

A familia é a mais antiga das instituigdes sociais humanas e tem um caracter
universal, embora apresente variagdes de sociedade para sociedade e de geragédo em geragéo,
quanto as suas formas de organizacao e funcionamento (SANTOS, 2009). Conforme exposto
no Quadro 5, faz-se necessario que os estudos sobre a influéncia da familia no processo de
tomada de decisdo sejam pautados em identificacdes de seus papéis sexuais como fatores
individuais que afetam a participacdo e decisdo. Além disso, ter a definicdo de como é a
estrutura familiar traz implicacdes significativas da forma de consumo (COMMURI,
GENTRY, 2000).

Para se chegar a essas consideragdes, foi construida no decorrer da pesquisa a
juncdo das narrativas em dois momentos, de certa forma, distintos. Os pesquisados,
inicialmente, descreveram suas estruturas familiares para posteriormente discutir sobre o
consumo, e, dessa forma, os resultados puderam ser confirmados com a literatura,

corroborando com Commuri e Gentry (2000). Como segue:

Meus pais sdo vivos, mas ndo moramos juntos. Moro com meu Unico irméo, que é 4
anos mais velho que eu [...] Sou péssimo na cozinha e conheci na casa da minha tia
ano passado aquela panela elétrica de fazer arroz. Vi em um post do submarino que
ela estava em promoc¢do (uns seis meses depois) e resolvi comprar [...] Nesse caso
especifico foi em funcdo de um produto que eu ndo sabia que existia. Como minha
tia € uma pessoa que cozinha bem, acredito que isso tenha me influenciado a
comprar o produto sim. Com certeza sinto mais confianga em produtos utilizados
pela minha familia (EP 7:14)

Moro com minha mae. Sou filho de pais separados. [...] [se interessa por produtos
que sdo utilizados pela sua familia?] Me interesso porque, num primeiro momento,
observei seu uso por algum familiar, e posteriormente senti a necessidade de ter em
casa (EP 2:14)

MOoro com meus pais e meus irmaos, meu pai é aposentado e minha mae e irméo
mais velhos trabalham... ultimamente ndo tenho contribuido com as despesas, minha
mde me ajuda em alguns gastos pequenos [..]Jeu ndo presto muito atencdo aos
produtos consumidos pela familia, acho que amigos influenciam mais (FG 7:12)

Assim, para os individuos que moram sozinhos, ou apenas com um de seus
membros familiares, os itens utilizados/conhecidos pelas suas familias sdo levados em
consideracdo no momento de compra de determinado produto, ao passo que os homens que
ainda moram na casa dos pais e ndo contribuem para a renda familiar ddo pouca ou nenhuma

importancia para itens dessa natureza.
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No entanto, ainda que os relatos mostrem a associagéo da estrutura familiar com o
consumo, Levy e Lee (2004) explicam que, todavia, a influéncia exercida pelos membros da
familia ira depender de qudo interessado ou envolvido o membro individual estd no
aquisitivo.

Primeiro me interessa pelo gosto, quando é algo compativel aos meus gostos e
desejos. E o fato de familiares ja terem, ajuda nas consideracGes a respeito do
produto se vale a pena comprar ou ndo (EP 8:14)

N&o sendo meu interesse nas midias sociais, ndo presto muita atencdo a propagandas
de produtos/mercadorais. Por essa razdo, ndo me lembro de ter visto e de ter
comprado [...] Mas, sem divida. A recomendacédo positiva é sempre um aspecto de
grande peso para que eu compre determinado produto ou adquira certo servigo (EP
4:14)

Nas falas destacadas, € possivel ver que a afirmativa de Levy e Lee (2004)
também pode ser utilizada para explicar o consumo dos homens a partir da perspectiva da
familia, considerando a influéncia por esta vertente, comentada pela escolha individual e
posterior confirmacéo de qualidade, para uma tomada de deciséo final.

Todos afirmam sentir mais confianca quando o produto é conhecido e utilizado
pela sua familia, eliminando, em muitos casos, a preocupacdo com a qualidade e eventuais
pesquisas pré-compras. Para os pesquisados, o fato de a familia ter determinado produto, que
necessitam comprar naquele momento, € um item de seguranca e até mesmo de escolha.
Assim, Quando se trata de um produto ja conhecido por amigos e familia eu acabo néo
pesquisando (EP 11:14) [grifo nosso]

Eles sentem mais confianca com produtos conhecidos e utilizados pela sua
familia, porque afirmam que ha experiéncia ruim com produtos pouco conhecidos (EP 1:14),
ou seja, eles tratam do consumo de produtos utilizados pela sua familia como itens de
confianca por ja conhecer o produto e saber que a outra pessoa confia ou deseja (EP 5:14). E
também pela propaganda positiva. Qualidade, confianca de entrega (EP 11:14).

Mas isso acontece com produtos dos quais eles estdo buscando naquele momento,
ndo sendo apresentada associacdo destes com compras eventuais — compras ndo planejadas ou
por impulso. Quando é algo que alguém da minha familia ja tenha, pergunto primeiro a eles
e depois pesquiso na net. Nao visito nenhum grupo especial (EP 14:14).

Uma outra discusséo surgiu no focus group, trazendo as consideracdes de que 0

inverso também pode ocorrer

A familia sente confianga nos produtos que eu utilizo [...] porque normalmente
pesquiso muito a respeito de determinados produtos... dai quando compro envolve
custo, beneficio e utilidade (FG 6:12) [grifo nosso]
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Eu tento influenciar no ndo-consumo, mas é dificil (FG 5:12)

ocorre 0 mesmo comigo, tento influenciar mais minha familia ao ndo consumo
[...Jacho que ajuda no ndo consumo de produtos de qualidade duvidosa, por causa
das opinides dos demais clientes.... ajuda no consumo quando o produto é bem
avaliado (FG 7:12)

acho que as redes socias e 0s anuncios de produtos nos ajudam nisso, dessa forma,
guem costuma navegar influencia a atitude de compra dos seus familiares e
amigos intimos (FG 9:12) [grifo nosso]

Essa discussdo traz a tona a ideia de que a influéncia ocorre quando de posse da
informacdo. O que eles querem afirmar é que ndo consideram a familia como um grupo de
influéncia direta, mas sim que as pessoas que detém maiores informacdes sobre determinado
tipo de produto sdo aquelas que mais impacto causam nas decisdes de consumo.

Nos relatos, de maneira geral, é possivel perceber que os pesquisados afirmam dar
pouca importéncia aos produtos que séo utilizados e recomendados pelos membros da sua
familia, ndo descartando, contudo, 0 consumo a partir de suas sugestdes, posso dizer g sim, as
vezes a familia acaba influenciando (FG 2:12) [grifo nosso].

A influéncia da familia pode ser considerada, em anélise geral dos achados, uma
influéncia tipo mediana. Se por um lado as indicagdes de membros da familia sdo
consideradas relevantes, por outro elas dependem de uma série de circunstancias como as

evidenciadas: estrutura familiar e, principalmente, interesse no bem de consumo.

4.3  INFLUENCIA GRUPOS DE REFERENCIA

Os grupos de referéncia sdo nichos especificos os quais tém o poder de influenciar
diretamente um determinado consumidor em seu processo de decisdo. Conforme traz
Domingos (2005), um cliente, além de comprar um produto para si, tem o poder de
influenciar outros de sua rede ao consumo. Para tanto, os estudos dos grupos de referéncia
abrangem ndo apenas um grupo determinado, mas varios tipos de ‘“canais’ e de
“relacionamento” que impactam no processo de escolha e decisao.

O impacto da influéncia de grupos de referéncias € trazido na maior parte das
falas dos participantes. Em geral, a opinido de outras pessoas para indicacdo de determinado
bem de consumo impacta positivamente e diretamente na decisdo de compra. Pelau et al.
(2010) enfatizam que a recomendacdo é bastante eficaz neste ambiente, uma vez que ha o
envolvimento de pessoas com pouca ou nenhuma ligacdo aparente com determinada empresa,
e isto gera maior credibilidade sobre determinado bem de consumo, esta consideracdo pode

ser visualizada no discurso de EP 7:14:
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Acho que um dos principais beneficios pras marcas (e que influencia meus habitos
de consumo diretamente) é a publicidade espontanea. Ex.: Meu atual sonho de
consumo é uma camera GoPro. Porque eu fico fascinado com os registros que o
pessoal que anda de bicicleta e de jipe aqui da regido fazem com ela. Ou seja, a
forma como as pessoas com as quais eu me relaciono nas redes sociais utiliza os
produtos influencia diretamente meu interesse de consumo (EP 7:14) [grifo nosso]

Para os pesquisados, as opiniGes encontradas na internet e nas midias sociais
virtuais representam opinides que vdo me conduzir a fazer ou deixar de fazer alguma coisa
[...]JA recomendacéo positiva € sempre um aspecto de grande peso para gue eu compre

determinado produto ou adquira certo servigo (EP 4:14). Eles descrevem:

Existem duas formas que eu procuro indicagdes de bons sites ou paginas sobre as
coisas: quando uma pessoa préxima sabe do assunto ou do produto que eu busco, eu
pergunto diretamente. Quando é alguém que eu sou amigo no facebook, mas nédo
tenho um relacionamento préximo, eu pesquiso nas paginas que aquela pessoa curtiu
no Facebook. Ex.: No caso da camera digital, eu perguntei diretamente a um
amigo onde seria interessante me informar, ja que ele é fotégrafo. No caso das
bicicletas, eu fucei no facebook de pessoas conhecidas até achar péginas
interessantes. O prdprio Facebook j& tem indicado umas péginas e mostrado quais
amigos curtiram, o que facilita esse trabalho espido hehehe (EP 7:14) [grifo nosso]

Acredito que hoje é a maneira mais pratica e rapida de buscar informacdes [A
internet]. De todo tipo. Mas eu procuro saber de alguém que ja tenha aquele
produto, caso seja alguém préximo meu (EP 8:14) [grifo nosso]

Eu sigo pessoas que eu me identifico ou que considero importantes para me
ajudar a tomar uma decisdo. Ndo busco seguir um grupo especifico para receber
indica¢des (FG 5:12) [grifo nosso]

Os pesquisados, tanto questionados individualmente como em grupo, afirmam que
toda e qualquer decisdo de compra deles é pautada em informacdes prévias do produto: Sim,
sempre leio e olho reviews comparando com outros produtos da mesma categoria (FG 10:12)
[grifo nosso]. Essas informagdes prévias compreendem, particularmente, neste ambiente
virtual, os comentarios de terceiros com relacéo a determinado bem de consumo, enfatizando
ser este um fator determinante na hora da compra: eu tbem vou atras dos comentarios, ja

cometi o erro de comprar sem ver os comentarios (FG 11:12) [grifo nosso].

a opinido dos outros muito importante pra ter credibilidade do produto [...]porque se
nao conheco o produto acho interessante ver a opinido de quem ja usou (EP 3:14),
Por isso, Fago pesquisas em varios sites, sobre a opinido dos compradores, maiores
defeitos encontrados nos produtos... (FG 3:12). sempre busco informagdes antes de
comprar um produto, leio as avaliagbes de compradores nos sites e busco tmb
avaliacGes no youtube quando de trata de algum produto que ndo conheco bem. tmb
busco informagBes sobre a loja quando ndo me passa confianca [...]é sempre
improtante, ndo me sinto seguro em fazer uma compra sem ler muitos depoimentos
de pessoas que compraram antes de mim (FG 7:12) [ grifo nosso].
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Assim, mais do que as informacdes técnicas dos produtos disponiveis nos sites de
compra, 0s consumidores buscam informagdes dos outros consumidores, por acreditarem na
veracidade da informacdo, corroborando com Pelau et al. (2010). Para eles, as opinides
disponiveis nos sites proprios de compra podem ser consideradas manipuladas pelos
vendedores, exigindo, com isso, uma pesquisa mais aberta em outros meios em que eles

consideram n&o existir a influéncia das empresas.

porgue na propria pagina ja existem criticas. mas que podem ser fake do proprio
produtor ou prestador do servico. e quando tenho essa suspeita, direciono minha
pesquisa para sites diversos e videos no youtube, cujo assunto seja aquele produto
ou servico. no intuito em criar minha opniao sobre tal (EP 13:14)

Acredito que internet é uma fonte rica de informagdo, entretanto, é preciso saber
balizar o que é fato veridico ou apenas meras desinformagdes, o que vai definir a
utilidade e o potencial da ferramenta, sdo as maos que a utiliza (FG 6:12)

Portanto, conforme Domingos (2005), o marketing boca-a-boca tem uma
vantagem enorme neste meio, onde a recomendacdo de um amigo ou outra fonte confiavel
tem a credibilidade que os andncios ndo tém: Quase ndo vejo leio as publicidades, mas as
fontes g acho mais seguras séo os blogs, onde as pessoas dao opinido sobre os produtos (FG
2:12). Ou seja, as sugestdes ou opinides dos outros tem um impacto consideravel sobre como
eles tomam suas decisdes finais (CHUANG et al., 2012): uma boa indicacéo, principalmente
de pessoas que julgo conhecer sobre o0 assunto, me influenciam de certa forma (EP 2:14).

Mas para que essas sugestdes e opinides sejam levadas em consideragéo, faz-se
necessario uma confianga no meio de comunicacédo, o sitio de ancoragem da informacao e,
fundamentalmente, na pessoa que expde a opinido, isto faz com que a influéncia que
determinado grupo de referéncia terd dependera de quéo especialista o individuo seja, ou se

diga ser:

Geralmente eu sigo indicagdes de pessoas especialistas no assunto. Mas € algo que
eu acho na internet. Mas ndo dispenso indica¢fes de amigos. Levo em consideracéo
(EP 8:14)

SIm, eu utilizo como atalho para minhas decisfes amigos "especialistas” no assunto,
quando compro um PC conto com as recomendacfes de um, para viagens de outro.
Até mesmo para indicagdes de sites confidveis (FG 5:12)

Isso representa que a influéncia ndo é adquirida de forma espontdnea ou
acidentalmente, como discute Cha et al. (2010). Os autores trazem a influéncia neste meio

ocasionada por um esforco concentrado em ordem para ganhar e manter a influéncia,
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gerando, consequentemente, maior credibilidade: busco informagbes em forum gnd tenho
curiosidade a respeito de alguma coisa. Digamos que eu quero saber se certo livro é
recomendavel para estudar determinado assunto. Nessa situacdo, procuro opinides em
foruns (EP 4:14). A colocagdo de busca em foruns condiz com os esforgos comentados por
Cha et al.(2010) por ser este um ambiente em que “guem mais sabe” mais comenta, e 0s
demais membros tendem a discutir, concordar e seguir suas opinides.

Relacionado aos blogs, Tan, Na e Thang (2011) detectaram que a influéncia de
postagens dependera, principalmente, do nivel de interesse do individuo em determinada
informac&do, assim como o nimero de subtemas discutidos, encontrando uma correlacéo
estreita entre identidade comunitéria e influéncia: No caso de alguns produtos, eu busco
blogs que ja o tenham testado e dou uma lida nos comentarios. Por exemplo, para comprar
uma camera fotografica, eu busquei um blog especializado no assunto que testou o modelo
em questdo e li, além da reportagem, os comentarios (EP 7:14).

He et al. (2014) trazem que estas redes sociais virtuais abrem espaco também para
0s consumidores acompanhar seus interesses, pesquisar, navegar e compartilhar reclamacdes
online e tornam-se rapidamente a principal forma de queixosos para desabafar sua
insatisfacdo. Esta foi uma nova discussdo que surgiu no focus group, encontrado também em
relatos das entrevistas: o quanto as informag6es negativas impactam no consumo, pois, para
0s pesquisados, O impacto maior sao das informagoes negativa ( FG 1:12).

De acordo com os participantes, as opinides negativas de terceiros relacionadas a
determinado produto, fazem com que a compra e até mesmo o desejo de possuir tal bem seja

enfraquecido, levando em consideracdo a quantidade de reclamacdes:

Quando ha muitas criticas negativas em relagdo a determinado produto, geralmente
vocé pensa um pouco mais antes de comprar. As criticas positivas também sao
levadas em consideracdo, porém quando varias pessoas criticam as mesmas
coisas de determinado produto, isso faz com que vocé passe a buscar outro
produto com caracteristicas semelhantes (FG 3:12) [grifo nosso]

Ja desisti de comprar um produto porque as pessoas reclamavam bastante (FG
6:12) [grifo nosso]

pra mim as opinies negativas tém um peso maior quando elas se repetem... quando
é uma avaliacdo negativa em meio a varias positivas, a considero irrelevante [...]
tmb j& desisti de um produto por causa de reclamagfes dos compradores, as
vezes consulto tmb o reclameaqui.com.br (FG 7:12) [Reclame Aqui: maior site de
reclamacdes online - grifo nosso]

Ah, gosto de olhar o ReclameAqui para ver a reputacdo de empresas, se a
assisténcia é boa, etc (EP 6:14) [grifo nosso]



82

Quando vou comprar um produto virtualmente faco questdo de dar uma pesquisada
em sites como o "'reclame aqui'* (EP 7:14) [grifo nosso]

Sempre antes de comprar, leio 0s comentarios do pessoal no préprio site e também
no ReclameAqui. Faco uma pesquisa especifica sobre reclamacdes a respeito do
produto (EP 14:14) [grifo nosso]

Diante dos comentarios, é possivel evidenciar que as avaliacbes de toda natureza
sobre determinado bem (positivo ou negativo) tem influéncia na decisdo de compra, sendo
observado que, quando a avaliacdo é negativa, 0 peso nas consideracdes dos produtos é maior
do que uma avaliacdo positiva. Segundo He et al. (2014), quando se expBe uma critica
negativa sobre determinado produto é possivel tornar-se um lider de opinido nestas redes,
despertando ressonancia emocional de usuarios.

Por isso, muitas vezes, os individuos preferem lugares de compras conhecido de
pessoas proximas, como amigos. Isso faz com que eles entrem com mais seguranca em
determinado ambiente para efetuar decisdes de compras. De acordo com os relatos, quase
todos os entrevistados tém algum site da internet indicado por amigos em que eles consideram

seguro.

Um amigo me indicou o site privalia[...] E depois antes do facebook usavamos o
mercadolivre (EP 1:14)

Amigos indicaram foéruns de discussbes sobre produtos [...] www.htforum.com,
buscape (EP 2:14)

No caso das paginas do facebook sim, vejo vario s amigos curtindo as mesmas
pagnas que eu e eu curto as mesmas paginas de varios (EP 7:14)

A indicacdo mais recente foi de um primo, sobre um servico de aluguel de
apartamento em periodos de viagens. o Airbnb (EP 8:14)

Leal, Hor-Meyll e Pessba (2014) afirmam que o grau em que um grupo de
referéncia online influencia o comportamento depende da natureza do produto a ser comprado
e dos fatores sociais. Por isso, uma pessoa que tem pouca ou nenhuma experiéncia com um
produto, ou que ndo tem acesso a informacdes objetivas sobre isso, € mais provavel que siga o
conselho ou o exemplo dos outros. Nas discussdes, afirmam que a falta de conhecimento
sobre determinado produto motiva a busca de informacges, principalmente em produtos que

eles consideram ter um impacto financeiro maior.

Na hora da compra eu busco para produtos eletrénicos e jogos de videogame. Como
os produtos eletrbnicos mudam muito rapidamente, fico meio perdido na hora da
compra pra entender algumas funcionalidades. J& os jogos de videogame busco
informacdes para saber se um jogo vai alcancar minhas expectativas ao joga-lo ou
ndo (EP 7:14)
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a depender do produto. Quanto mais caro for, mas pesquisarei se estarei fazendo
uma boa compra [...] minha intensidade de pesquisa é diretamente proporcional ao
valor do produto porque é extremamente desagradavel comprar um produto caro, e
se arrepender depois (EP 2:14)

a grande maioria das vezes, principlamente quando o produto tem um valor alto.
Busco porque quero ter informacdes de outros usuarios (EP 10:14)

Para Schiffman e Kanuk (2005), os grupos de amizade, grupos de compras,
grupos de trabalho, grupos ou comunidades virtuais e grupos de consumidores-acdo sdo 0s
tipos de grupos de referéncia mais comuns. Conscientemente, quando questionados sobre, 0s
pesquisados discorreram que 0s grupos dos quais eles mais seguem suas opinides Sao seus
grupos de amizade, seguidos de grupos de trabalho e estudos.

A colocacdo de Shoaf et al. (1995) e Garbarino e Strahilevitz (2004), que retratam
uma sensibilidade mais fraca dos homens para as opinides de seus amigos, foi enfraquecida
nesta pesquisa, pois foi observado uma influéncia das opinides de outras pessoas na internet,
principalmente de seus grupos de amizade, como relatam.

Esta afirmativa fica mais evidente nos estudos realizados sobre cultura e
subcultura, subtopicos 4.5 e 4.6 deste capitulo.

Dessa forma, os resultados s&o condizentes com as assertivas de Chuang et al.
(2012), mostrando existir uma forte ligacdo social entre 0 membro de um grupo de referéncia
e 0 consumidor, onde as sugestdes constantes nestes ambientes tém uma influéncia
significativa, incluindo o contexto compromisso. Portanto, em situacdo de avaliacdo do
produto, os pesquisados tendem a orientar-se mediante a sugestdo de um determinado grupo
de referéncia.

Considerando a influéncia dos grupos de referéncia, em uma analise geral dos
resultados deste ponto, é possivel considera-la como uma influéncia do tipo muito forte. Na
internet, foi evidenciado que qualquer que seja a compra ela sofre interferéncia de opinides de
outras pessoas, sejam elas amigos, conhecidos, sites especificos e especialistas, encontrados,
sobretudo, nas midias sociais virtuais. Isso quer dizer que, antes de efetuarem qualquer
compra, 0s homens sentem a necessidade de ouvir opinides e buscar informacdes de
individuos que possuem ou possuiram 0 mesmo tipo de produto, sendo apontado, inclusive,

que as opinides negativas tém respaldo mais expressivo neste ambiente.
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4.4 INFLUENCIA CLASSE SOCIAL

Os consumidores pertencentes a uma classe social determinam de forma
significativa seus habitos de compra, preferéncias e eventual comportamento e estrutura de
consumo, diferentemente de individuos de renda semelhantes. Mihic e culina (2006) trazem
isso para os estudos referentes a classe social, considerando, dessa forma, que as pessoas de
mesma classe social tendem a ter comportamentos parecidos, independentemente de suas
rendas.

Na pesquisa, buscou-se identificar, para além de comparacGes de classe social, 0
estilo de vida dos homens com relagdo as compras de uma maneira geral. Os questionamentos
abarcaram o como gastam normalmente e como excedem seus limites de compra. Os relatos

apontam para um padrao nas respostas de quase todos os participantes.

da minha renda, eu procuro gastar ndo mais que 80% Sempre guardo alguma coisa
em poupanca. A grosso modo ndo ha tanta variagdo mensal. Sempre tem algum
gasto a mais que entra um més, ou outro que sai (principalmente em compras
parceladas), mas ndo ha padrdo. O que determina é minha necessidade. Se estou
precisando comprar alguma coisa ou contratar algum servigo aumentara os gastos
mensais. Sendo que ha limites. Como falei anteriormente, sempre procuro ndo gastar
totalmente minha renda mensal (EP 2:14)

Os homens se mostraram bem controlados financeiramente, nenhum deles
mencionou questdes de endividamento, afirmando nunca comprometerem todo seu
rendimento mensal, guardando sempre uma parte para eventuais compras: eu sou bem
controlado com meus gastos. Procuro economizar onde posso. Mas ndo deixo de utilizar o
servico ou produto de que tenho desejo, para isso planejo minhas compras com o menor
parcelamento e se possivel compro avista (FG 9:12). A maioria afirmou também que prefere
compras a vista ou parcelado em periodos minimos possiveis: Nao gosto de fazer comprar
parceladas [...] Mas quando as fagco ndo passa de 3 parcelas (EP 1:14).

As compras gque ndo fazem parte de seus rendimentos mensais sdo, na maior parte
das vezes, para atividades de lazer como viagens: Tenho média de gasto mensal, apenas em
meses de férias que ha uma variacdo (EP 11:14). Bom, tenho um planejamento onde eu or¢o
um teto de gastos. Tento segurar pra ndo bater esse teto e 0 que o desequilibra isso é o fator
lazer. (EP 10:14). Eu sou um consumidor mega conservador. Odeio financiamentos e
prestacoes. [...] Quando sobra algum dinheiro pra fazer uma extravagancia, eu faco com
viagens e passeios, mas isso costuma acontecer a cada 3 ou 4 meses. (EP 7:14). Existe
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normalmente um padréo, a ndo ser uma vez por ano quando faco alguma viagem ou algo do
tipo (FG 10:12) [grifo nosso]

Quando discutido no focus group sobre consumo compulsivo, as opinides foram
diversas. Muitos alegaram que a internet contribui para 0 consumo compulsivo, embora uma
outra parcela significativa afirmasse que o ambiente fisico contribui mais, por ser dotado de

emocgdao, como o contato com vendedores, 0 som, 0 cheiro.

[A internet] facilita, pelo simples fato de se poder comprar com 1 clique (amazon)
(FG 12:12)

eu considero o ambiente fisico muito mais facil de comprar por impulso, desde o
perfil do vendedor, ambiente, musica... etc (FG 5:12)

acho que compra no presencial é mais legal, vc pode pegar no produto, ver seus
defeitos e qualidades, e leva pra casa logo g compra (FG 2:12)

poder pegar e olhar um produto creio que ainda é fator determinante no momento da
compra (FG 8:12)

no ambiente presencial raramente temos a mesma quantidade de informacdes que
temos online, em lojas fisicas os vendedores geralmente ndo conhecem muito bem o
produto.... entdo pra mim o ambiente online é mais favoravel ao consumo por
impulso (FG 7:12)

ndo, acho que a internet € o inverso. Porque vc pode até desistir da compra e é
respaldado pelo o Codigo de defesa. Presencialmente eu sentiria uma certa vergonha
de devolver (FG 9:12)

A internet facilita a compra por impulso, pelo fato da comodidade (FG 1:12)

Mas poucos deles assumiram ter essa compulsividade para compras
S6 compro o que realmente eu necessito (EP 2:14)

Acredito ter um estilo de vida simples, pensando em consumir o essencial
sem pensar a longo prazo (EP 3:14)

eu compro livros por impulso, ndo tenho um planejamento sobre isso, mas restrinjo
a1, no maximo 2 compras no més (FG 5:12)

eu compro muito por impulso, mas nunca me arrependi de uma compra feito
impulsivamente [...] minhas compras de supermercado nunca seguem a lista que
faco, sempre trago a mais, principalemte alguns superfluos e coisas que remetem ao
estilo de vida (FG 11:12)

Atualmente acho indiferente... pois ndo compro por impulso (FG 6:12)

Compro apenas 0 necessario. Mas, as vezes, acabo comprando um produto que ndo
necessito de imediato, apenas por uma boa oferta recebida (FG 3:12)

Sou muito controlado em relagdo a compra por impulso (FG 12:12)
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Os homens tém um padréo de compras bem parecido, ndo evidenciando questdes
de compras compulsivas ou de endividamento. Mesmo as pessoas que descreveram ter um
rendimento mensal baixo mostram-se controlados financeiramente. A influéncia da classe
social, foi um tipo de influéncia ndo medida neste estudo, porém é possivel afirmar e tracar
um perfil consumidor neste aspecto: homens mais organizados e controlados, que fazem suas
compras, muitas vezes, com planejamento prévio, evitando, a grosso modo, a questdo do

endividamento.

4.5 INFLUENCIA CULTURA

Quando voltados a pesquisa do consumo pelo ambito cultural, € plausivel estudar
a producdo, circulacdo e operacdo de objetos que possibilitam identificar conexdes profundas
subjacentes (SLATER; MILLER, 2007). A cultura e o consumo, como dito por Barbosa
(2006), tratam do processo de troca, seja a selecéo, escolha, aquisicéo, uso, fruicdo e descarte
de um bem ou servigo, como também de uma “identidade”, que s6 acontece e faz sentido
dentro de um esquema cultural especifico.

Os valores culturais afetam as respostas dos clientes as sugestdes atmosféricas,
sendo a cultura uma importante influéncia sobre suas respostas para armazenar essas
consideracdes (DAVIS et al., 2008). Portanto, a personalizacdo de ambientes é necessaria
para explicar as diferencas culturais (SIA et al., 2009; MAZAHERI, 2014), chamando a
atencdo das pessoas para a sua identidade cultural ou outros aspectos da cultura que eles
representam e aumentando, com isso, a acessibilidade de determinada rede social na memaria
e, correspondentemente, a influéncia das cognicdes nele contidas (BRILEY, WYER JR, LI,
2014).

Diante disso, os estudos de cultura de consumo representam um campo mais
delicado de identificagdo de influéncias, pois a cultura muitas vezes pode se camuflar e os
resultados serem distorcidos. Na pesquisa, optou-se por entender a cultura presente no campo
da internet envolvida com aspectos fisicos de seu consumo, quer dizer, especificadamente
relacionado ao consumo.

As influéncias relacionadas a cultura de consumo, com base em seus habitos e
formas, buscaram tracar uma ideia do geral ao especifico, procurando entender como eles
definem seus grupos de amizade e envolvimento para adentrar-se em formas simbdlicas e

ritualisticas de consumo. Os resultados trouxeram reflexdes diferenciadas a respeito da forma
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de consumo e suas identidades de maneira geral, mas que podem ser generalizados. Cada um

definiu o que mais caracteriza seus habitos e influéncias com relagdo ao consumo:

olhe eu sou doido por bicicletas, entao gasto com pegas, mas também gasto com
calcados e roupas, esses sao 0s que eu mais procuro (FG 2:12)

Existe um grupo de amigos da faculdade que tem o Mesmo tipo de comportamento
que o meul...] Freqlientamos os mesmos lugares [...] E se vocé olhar de longe todos
estdo vestidos de maneira parecida (EP 1:14)

perfis de pessoas especialistas em determinados assuntos de meu interesse, que estéo
sempre trazendo novidades e tendéncias a respeito. fanpages com perfil mais de
entretenimento, sociedade e cultura, lazer, noticias, musica... (EP 8:14)

Frente a isso, pretendeu-se saber quais produtos eles definiam como sendo aqueles
utilizados em seu meio social e que acabaram impactando em seu consumo. Isto é importante
para identificar como a cultura do meio social se relaciona com suas formas de consumo.
Estes estudos sdo constituidos, sustentados, transformados e modelados por um conjunto de
forcas, tais como narrativas, mitos e ideologias conforme o sistema de mercado e as
circunstancias socioeconémicas (ARNOULD; THOMPSON, 2000), incluindo o simbolismo
de produtos, rituais de consumo, histdrias e experiéncias de consumo com marcas e Seus
significados, que estruturam as comunalidades entre as identidades dos individuos
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Os resultados apontam que 0 meio social impacta consideravelmente na sua forma

de consumo, principalmente em produtos que denotam certo status.

ah, varia bastante. A ultima foi uma monopod (aquele bastdo para selfie) e uma lente
de camera "olho de peixe". Vi amigos utilizando, achei interessante a coisa, Util em
determinados momentos, que iria me servir, resolvi comprar (EP 8:14)

Iphone é um 6timo exemplo. Utilizado e indicado por diversos amigos. Hoje eu uso
também (EP 9:14)

Por exemplo, iphone, comprei por que meu meio de trabalho todos utilizam esse
aparelho, entdo acabei influenciado ao uso [...]JO homem é produto do meio que
sobrevive, entdo se vocé convive com pessoas que usam roupas de marcas, relégios
de marca, e bons carros isto acaba influenciando o uso desses produtos. Ndo que seja
uma verdade absoluta, mas influencia ao uso (EP 11:14)

Quando questionados sobre 0 que esse consumo representa para eles, foi
evidenciado que se trata de realizacdo pessoal e adequac@o aos costumes desse grupo, para
poder ser respeitado entre seus participes (EP 13:14). Logo, para além de status, é possivel
observar que 0s homens também asseveram consumir produtos para fazer parte de

determinado grupo social.
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Estes grupos tém algumas atividades especificas e formas ritualisticas de consumo
que eles acabam tomando para si, considerando-se pertencentes em alguns casos:
Normalmente reunimos aos sabados sempre em locais deiferentes para contar estorias ou
tentar ajudar alguém do grupo. Consumimos 0 mesmo tipo de bebida que nesse caso € whisky

(EP 1:14). Conforme narrativas de suas experiéncias, observam-se tais consideragoes:

Talvez um bom exemplo disso seja a compra do meu celular atual, que eu comprei
ano passado porque eu era 0 Unico dos meus amigos de infancia que ndo tinha
whatsapp, e estava ficando por fora das conversas que antes eram feitas no facebook
[...] Alias, varias coisas. Comecei a andar de bicicleta por influéncia de um amigo, e
ja estou na minha terceira bicicleta, e jA& comprei diversos equipamentos de
acampamento para uma série de viagens realizadas com um desses grupos de
amigos. N&o fossem as amizades, acho que ndo teria criado esses dois habitos de
consumo [...JAcho que tanto o celular, como a bicicleta, como os equipamentos de
acampamento, sdo produtos que me aproximam desses amigos. Sinto vontade de
estar mais proximo e seja pelo alinhamento de atividades ou pela facilidade de
comunicagdo, eu consumo algumas coisas em funcéo deles (EP 7:14) [grifo nosso]

Conscientemente, ndo. Mas provavelmente inconscientemente, sim. Acredito que
muita coisa externa influencia nossas decisGes. Acho que somos uma mistura da
personalidade que criamos ao longo de nossa vida, além uma forte carga de
influéncias externas, a fim de podermos socializar cada vez. E acho que a relacéo
de produto entra perfeitamente nesse conceito. Compramos por gosto préprio, mas
também porque vemos pessoas comprando e gostando de um produto. Exemplo:
comprei uma bicicleta para sair do sendetarismo. Mas também porque eu quis fazer
parte de um grupo de ciclistas que tem a mesma pretensdo que eu
[...]Absolutamente normal, e até inevitavel. Se estamos num meio social, por opgao
e desejo de estar nesse meio, e nele sdo utilizados alguns produtos que eu necessito
usar, € mais que normal que eu tente, dentro das minhas possibilidades financeiras,
adquiri-lo [...]faco pedal 2 vezes por semana [...]Jcerveja quase todo fds (EP 2:14)
[grifo nosso]

Isso acontece muito com vestimenta. Seu circulo social se veste de tal modo e vocé
tende a seguir o modelo, comprando roupas no mesmo estilo. E como se fosse uma
senha de acesso ao grupo. VVocé tem g pertencer a ele como carcteristicas proprias
dos integrantes.ja fiz isso (EP 4:14) [grifo nosso]

Um ponto de reflexdo pauta-se sobre as respostas do focus group. Quando
questionados se ja teriam comprado algum produto para pertencimento em determinado grupo
social ou mesmo se tinham alguns produtos que compraram que era utilizado em seu meio
social, a grande maioria afirmou ndo ser influenciado dessa forma: Nunca comprei produtos
visando inserir-me em determinado grupo (FG 6:12), também nunca fiz compra para me
sentir inserido em determinado grupo (FG 9:12). [grifo nosso]

Entdo, pensamos: sera que o fato da negativa ocorreu por estarem em grupo e ndo
quiseram mostrar uma certa “maria-vai-com-as-outras”, reforgando terem opinides solidas
formatadas a respeito? O fato é que nas pesquisas da entrevista uma maioria significativa

descreveu pelo menos uma agdo neste sentido, enquanto no Focus Group apenas trés
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integrantes com respostas vagas, sem narrar a representatividade disto, como solicitado e

divulgado nas entrevistas:

talvez sim, eu compro e participo de grupos de degustacao de cerveja, diversos
rétulos (FG 11:12) [grifo nosso]

meu grupo de amizades me influencia a ir a trilhas, participar de atividades de cunho
social, andar de skate/patins, assistir determinados filmes... (FG 7:12)

Concordo com FG 7:12, as influéncias sdo mais a contelldo e programas sociais.
Bares e restaurantes entram nessa rede de influencias (FG 5:12)

Os participantes do Focus Group ndo discutiram a respeito dos questionamentos
relacionados a cultura, evidenciando respostas curtas e negativas quanto ao consumo para
insercio em determinados grupos sociais dos quais fazem parte. E um ponto controverso, ja
que individualmente a grande maioria dos participantes relatou experiéncias a respeito. Os
integrantes que assumiram sofrer influéncia de determinado grupo, como no caso do FG

11:12, ouviu brincadeiras do tipo:

FG 11:12... rapaz esse grupo ai me interessa.... kkkkkkkkkk (FG 6:12)

Os participantes FG 7:12 e FG 5:12 apresentaram casos (para eles) particulares de
consumo sem pretensdo de expor sua motivagao para insercdo e a representatividade disso.
Esta acdo vai de encontro com as discussoes trazidas por Santos (2009) da dificuldade sentida
pelos homens em admitirem necessidades ditas emocionais, especialmente relacionadas com a
tristeza ou vulnerabilidade, neste caso especifico.

Nada obstante, a influéncia relacionada a cultura pode ser categorizada como uma
influéncia do tipo forte, fundamental para definir a identidade dos individuos e como eles se
relacionam com o meio em que vivem. A variacdo das respostas, quando comparadas, permite
explorar outros pontos de vista do papel do homem frente ao consumismo, tragcando mais uma
vez seu perfil: homens consumem produtos utilizados em seu meio como uma questdo de
insercdo no grupo em que fazem parte, buscando determinado status identificado, mas néo se
sentem & vontade de relatar experiéncias desta natureza quando na presenca de outras pessoas,

talvez por existir ainda forte o papel hegemonico préprio do homem.

4.6 INFLUENCIA SUBCULTURA

A subcultura, por fim, se rege pela distingdo de autosselecdo que um grupo faz

baseado em uma atividade de consumo, como coloca Shouten e Mcalexander (1995). Esses
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grupos sdo caracterizados por suas tendéncias sociais, valores, estilos de vida e outros fatores
que afetam seu comportamento de consumo. Assim, comentarios disponiveis em uma
comunidade online podem ser lidos por muitos membros e, como eles sdo percebidos como
provenientes de pares sem interesses comerciais, podem influenciar as decisdes de compra
(KOZINETS, 1999).

A subcultura é bastante forte dentro da internet, principalmente dentro das midias
sociais, pois todos afirmam possuir grupos, comunidades online, que representam para eles
uma fonte rica de informacéo e incentivo a participacdo. Esses nichos possibilitam explorar
assuntos especificos e de interesses proprios, acreditando fortemente nas informacdes ali
contidas: costumo seguir perfis no twitter, fanpages no Face, que séo ligadas a determinados
gostos e desejos. Tudo numa forma de buscar informacao e coisas novas (EP 8:14).

O pesquisado EP 7:14 descreve sua visdo com relacdo a comunidades online:

Ainda ndo aconteceu comigo, mas tenho observado que comunidades virtuais tém
tido um poder forte de influéncia sobre compras. Quando eu tinha um jipe,
participava de grupos no facebook de proprietarios do mesmo modelo de jipe e de
féruns na internet sobre o modelo e a préatica de atividades com ele. Como os
usuarios desse grupo tém perfil no facebook, fica facil ver aqueles que de fato sabem
do que estdo falando ou ndo. Ex.: Se um adolescente que nunca tivesse usado a
camera digital tivesse comentado sobre ela no blog que eu olhei, eu poderia ter uma
visdo distorcida do produto. No caso do grupo de proprietarios do jipe, eu veria que
se tratav de uma crianca que ndo tem conhecimento sobre o produto e ignoraria seu
comentéario com uma simples visita no perfil dela (EP 7:14)

A colocacdo do pesquisado EP 7:14 encontra respaldo no estudo de Leal, Hor-
Meyll e Pessoa (2014), porquanto a influéncia tende a ser mais forte neste espaco quando o
individuo percebe no remetente da informacdo uma referéncia, independentemente de se
conhecerem ou néo.

Desse jeito, as redes sociais ajudam no sentido de segmentacdo, auxiliando
consideravelmente no consumo. A subcultura ou tribos online sdo as que mais contribuem,
dado que todos tendem a seguir e a consumir os elementos ali correlacionados, por se tratar de
grupos especificos ligados diretamente a assuntos de seus interesses. Fazendo uma
consideracdo geral, acrescido de todas as falas, constatou-se que, para todos os pesquisados,
h& grupos especificos de participacdo em consonancia com seus estilos de vida e interesse.

Conforme relatam, os grupos especificos fornecem indica¢fes consideradas
importantes: eu participado de grupos relacionados a concursos publicos que tem me
ajudado com indicacdes de livros ou mesmo com o0s proprios livros pra baixar

gratuitamente... (FG 7:12), conduzindo a diversos tipos de consumo, inclusive atividades
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presenciais, tenho um grupo no whatsapp g compartilha informacoes sobre trilhas, viajamos
p cidades proximas p fazer turismo de bike (FG 11:12), representando para eles uma 6tima
indicacdo de compra (EP 2:14). Dessarte, essas comunidades virtuais atuam também
definindo valores e normas de forte identificacdo entre os participantes (LEAL, HOR-
MEYLL; PESSOA, 2014).

Logo, tendo em suas midias sociais perfis de assuntos que interessam a eles, estes
sdo considerados seguros, e as informacdes la constantes sdo relevantes no momento de
decisdo de compra, porque servem para tirar duvidas, saber se as decisdes que pretendo

tomar realmente séo as melhores (EP 5:14) [grifo nosso].

Praticamente todo assunto pelo qual me interesso ou lugar que frequento eu
participo da comunidade online correspondente. N&o sou muito de seguir perfis, mas
alguns que me inspiram eu sigo sim.

Atualmente, os grupos dos quais mais participo sdo: Pajero TR4 Brasil (Grupo de
proprietarios do jipe que eu tinha. Mesmo ndo tendo o carro mais, ainda me
interesso pelo assunto), Mountain Bike BH (grupo de praticantes de mountain bike
aqui da regido). Existem alguns grupos de compra e venda de produtos relacionados
a estes assuntos também, mas nestes eu participo mais como observador mesmo (EP
7:14)

As tribos online que designam a subcultura na internet, conforme caracteriza
Kozinets (1999), contribuem para o consumo de maneira significativa, pois é possivel ver que
0s homens acreditam nas informacdes registradas, mostrando seguir as opinides e sugestoes
descritas. Neste sentido, a subcultura € uma das categorias de influéncia na internet, sobretudo
das midias sociais virtuais, que possuem uma influéncia do tipo muito forte para o consumo
de produtos especificos relacionados a assuntos de seus interesses por subgrupos em que estédo

inseridos.

47  CARACTERIZACAO DO COMPORTAMENTO MASCULINO NAS MIDIAS
SOCIAIS VIRTUAIS

Embora identificadas quais categorias de influéncias impactam diretamente no
consumo dos homens na internet, faz-se necessario ainda tragar um perfil geral com relagéo as
midias sociais de maneira especifica. Esta questdo ndo fazia parte da pesquisa, muito menos
tinha perguntas direcionadas no script a este respeito, mas acabou sendo inserida por
identificar nas falas a visdo que estes homens tém das midias sociais virtuais e sua relacéo
com 0 consumo.

Para comecar, tratando do consumo de modo abrangente, pode-se afirmar que 0s
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homens sdo pessoas bem informadas e que até mesmo em lojas fisicas s6 efetuam a compra

de posse de todas as informagGes possiveis, como segue:

Hoje praticamente tudo que preciso procuro na internet antes de procurar na forma
fisica (EP 1:14)

compro produtos com mairo certeza de faazer uma boa aquisi¢éo, pois antes de fazé-
lo procuro diversas informacdes sobre preco, qualidade, defeitos (EP 4:14)

ja chego com a informacgao, mas as vezes a loja tem produtos de marcas diferentes e
com outras caracteristicas, entdo ndo tenho muita confian¢a no vendedor quando ha
varidvel nova, confio mais buscar eu mesmo me informar (FG 7:12)

eu obtenho informag6es do vendedor, mas sou aquele tipo de consumidor que diz
que vai dar uma volta e decidir depois, geralmente volto mais tarde pra comprar ou
desisto mesmo (FG 5:12)

Vou a loja com todas as informagoes!(FG 1:12)

Ja coloquei vendedor em situacdo desconfortavel... por saber do produto mais que
ele (FG 6:12)

as vezes ja sei as informagoes por ter pesquisado na net [...] ja me interessei por
produtos em lojas fisicas, e la mesmo pesquisei no celular sobre o produto (FG 2:12)

eu vou na loja com informacdo (FG 9:12)

eu faco o contrario, pesquiso presencial, comparo com a net e muitas vezes compro
pela net, na maioria das vezes (FG 11:12)

Creio que o papel da internet é fundamental para os consumidores definirem os
momento de uma compra (FG 8:12)

A posse da informacdo possibilita aos usuarios das redes sociais virtuais uma
influéncia direta ou indireta sobre o consumidor e sua deciséo de compra (PELAU et al. 2010;
DOMINGOS, 2005). Assim sendo, a influéncia pode ocorrer na interagcdo do usuario quando
se busca determinada informagdo, considerando as prestadas por pessoas de suas redes
(amigos, seguidores, especialistas, etc.) como aquelas de maior credibilidade, levando,
consequentemente, as inten¢des de compra (PELAU et al., 2010; CETINA, MUNTHIU;
RADLUSCU, 2012), como expde EP 6:14: eu n&o sei se influencia muito, em termos de novo
consumo. mas pode interferir na escolha de um produto, quando busco informagdes sobre
(EP 6:14) [grifo nosso].

Segundo os sujeitos pesquisados, O volume de informacédo e especifidades
oferecidas ao consumidor é bem maior. Nas redes sociais acho que é um caminho eficiente

para encontrar o publico alvo, de barata e equalizada [...] forma* (FG 9:12) e se tornou um
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meio de obtermos informagdes de maneira mais abrangente e mais profunda. Com as redes
sociais, se assim vocé quiser, sua maneira de consumir se torna mais solida em se tratando
de informacé@o e conhecimento acerca do produto que deseja consumir [...] * se tornaram
(EP 8:14)

Por isso, estudos que tratam do papel dos homens na internet revelam que o que
mais atrai a atencdo deste publico a determinados ambientes online é a clareza de
informacdes, dado que a grande maioria ndo consegue permanecer muito tempo em um site
que ndo lhe agregue informacGes (ABREU et al., 2010).

Os homens acreditam que as midias sociais virtuais influenciam no consumo que
realizam na medida em que é possivel obter informacgdes de uso de determinados produtos.
Além disso, consideram que a publicidade de perseguicdo — aquela em que os produtos
pesquisados em lojas especificas na internet sdo apresentados na timeline — estimula o desejo

de consumir, levando-os a decisdes de compras.

no meu caso, as redes sociais sdo o tipo de midia que mais me influenciam no
consumo por causa dos links com ofertas que me chamam atengéo.... eu ndo
blogueio o navegador em relacdo aos cookies (acho que é isso) que verificam meu
comportamento em sites de compras e mostram ofertas personalizadas [...]Jpela
comodidade, o ambiente online é onde realizo maior parte das compras, acho
estressante pesquisar em lojas fisicas e, nesse periodo de compras de fim de ano, ndo
gosto do tumulto que ficam os shoppings e outros centros comerciais (FG 7:12)
[grifo nosso]

O facebook para mim por exemplo é s6 uma maneira de despertar o interesse por tal
produto... (FG 8:12)

as vezes eu estou pesquisando um produto, sem inresse de compra, algum tempo
depois recebo o anunccio no facebook e acabo comprando, tomando a decisao
ali (FG 11:12) [grifo nosso]

No entanto, mesmo relatando que as redes sociais virtuais auxiliem na escolha e
compra de produtos, eles veem esta midia social como ambientes ndo confiaveis, em que ha
uma invaséo de privacidade - acreditando que os dados ali constantes s&o monitorados - e isto

faz com que sejam mais discretos quanto a sua exposi¢édo pessoal.

As informagdes ndo possuem fonte segura [...]JAIém da privacidade que nédo existe
[...] Independentemente das configuragdes [...JTudo é gravado. Entdo ndo existe
privacidade nem por parte das proprias entidades (FG 10:12)

Tudo que gira em torno das redes sociais ndo é controlado, € dificil saber quem esta
na outra ponta (FG 6:12)
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tenho evitado compartilhar inclusive dados pessoais e ndo posto mais minhas
localizagGes [...Joutra coisa que them tem me preocupado é a questao dos termos de
contrato g gse ninguem le g possuem clausulas que nos confundem (FG 11:12)

tmb ndo confio nas redes sociais, por tal motivo evito compartilhar informacdes
pessoais e atividades cotidianas, como check-ins. Tmb néo confio por ja ter ocorrido
vazamento de informacdes pessoais em algumas redes (FG 7:12)

eh verdade FG 7:12, checkins eu nao faco mais (FG 11:12)

Eu ndo confio meu cartdo de crédito ao facebook, também ndo me preocupo muito
com minha privacidade (ndo até agora) mas de forma geral as pessoas com quem me
relaciono sdo confiaveis (eu confio) mas é claro que se alguém quiser pesquisar
informacdes sobre mim, ir4 conseguir facil e pode usar isso para fins nada bons.
Quanto ao consumo sempre fico "limpando" minha timeline, pois uso mais para ler
noticias (FG 5:12)

Alguns participantes acreditam que a publicidade das midias sociais virtuais
incomoda, mostrando-se insatisfeitos, conquanto sensibilizados pelas propagandas existentes.

Publicidade nas redes sociais as vezes realmente atica a curiosidade, mas que pra
mim ndo sdo efetivos. Quero dizer, se tem uma publicidade do pontofrio no
facebook que me interesse, eu vou pesquisar o produto na internet e terminar
comprando num concorrente (EP 14:14) [grifo nosso]

Geralmente ndo gosto dos aniincios pois sdo sempre tendenciosos. Definidos através
do perfil e cookies enviados pelo browser, assim divulgando pesquisas recentes para
que eles possam direcionar os andncios (FG 10:12)

Acho que a publicidade do facebook apenas toma espaco da tela (FG 6:12)

Nunca comprei por publicidades, mas as vezes olho os produtos (FG 2:12) [grifo
nosso]

Contudo, torna-se pertinente afirmar a assertiva dessas publicidades quanto a
sensibilizacdo e impacto relativo nas decisdes de compras. Os entrevistados, diante de suas
falas, afirmam ser, de certa forma, positivas as publicidades neste meio, relacionando-se

efetivamente ao seu consumo:

Vejo algumas publicidades, mas se realmente me interessa, eu ndo clico nelas,
pesquiso na internet [...JN&o costumo procurar pela publicidade na rede social o
que acontece é eu estar acessando e de repente aparece algo interessante que me
faz pesquisar melhor sobre o produto na internet (EP 14:14) [grifo nosso]

Sempre aparece promogdes de diversos sites no proprio facebook. Quando ndo!
Procuro no instagram [...] Perfis de pessoas que trazem mercadorias importadas (EP
1:14)

as vezes eu estou pesquisando um produto, sem inresse de compra, algum tempo
depois recebo o anunccio no facebook e acabo comprando, tomando a decisao ali
(FG 11:12) [grifo nosso]
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eu faco o seguinte, navego em algumas lojas atras do produto e depois espero as
ofertas aparecerem nas redes, principalmente no facebook [...Jcompro muito em
funcao de ofertas, dadas pelo meu cadastro (FG 11:12) [grifo nosso]

No face os sites q vc olha de lojas ficam aparecendo com promocoes, sempre da
uma tentacdo mas nunca comprei (FG 2:12) [grifo nosso]

Pode-se dizer que as ofertas sdo vistas como uma publicidade positiva. Porém, as
redes sociais ainda ndo despontam como locais de compra, sendo 0s e-mails 0 campo mais
forte neste sentido. Portanto, de acordo com a pesquisa, as promocdes enviadas por e-mail
tém maior influéncia na compra, ao passo que as midias sociais ndo conseguem gerar a

mesma credibilidade para o click:

ndo nas redes sociais. Até porque eu sé tenho facebook (ndo tenho instagram). Vejo
pouquissimos produtos serem anunciados no facebook. Fora das redes sociais, eu
sempro vejo promogdes, principalmente em sites que j& comprei ou através de
emails que recebo (EP 2:14)

ainda ndo realizei nenhuma compra via anuncio do facebook. Mas pelo 0 meu email
j& comprei varias coisas [...]JE algumas vezes a mensagem por email vem com algum
desconto, ou regalia, para me oferecer (FG 9:12).

Sempre fico atento aos anuncios que aparecem nas paginas navegadas, mas
dificilmente acesso os sites por eles [...]O facebook para mim por exemplo é s6 uma
maneira de despertar o interesse por tal produto...(FG 8:12)

Ignoro bastante as mensagens publicitarias do facebook, por exemplo, mas
qguase sempre checo as ofertas que sdo enviadas ao meu email, pois sdo lojas
onde ja realizei compras e confio [...]JPor receber estes anincios no email, j&
cheguei a comprar produtos que até j& havia pensado comprar, mas ndo tinha muita
necessidade de obté-lo naquele momento (FG 3:12) [grifo nosso]

Os entrevistados confirmam o que Hadija, Barnes e Hair (2012) trazem nos
comentarios de seu trabalho: o reconhecimento da marca em redes sociais online foi
encontrado para ser muito menor do que o que foi criado em outros canais de midia. Os
autores tratam que as redes sociais online ndo sdo espacos propicios a publicidade, pois seus
usuarios ndo notam e nao gostam de ver publicidade neste meio de interacdo. Além disso, 0s
anuncios chamam atengdo por uma fracdo de segundo, devido a cor, slogan, design, e 0s
individuos optam por elimina-los em favor de contetldo mais interessante sobre a web site.

Essas duas ultimas colocacgdes precisam ser repensadas, conforme os resultados
encontrados nesta pesquisa, pois se identificou que, mesmo alguns nao notem, ndo gostem das
publicidades, ha uma parcela significativa que relata ja ter comprado ou se interessado a
comprar pela publicidade apresentada, como FG 7:12 j& comprei devido a mensagens
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publicitarias do facebook e também por postagens de lojas que possuem paginas no face....
postagens de alguns blogs tmb j& me influenciaram, como blogs de viagens.

Esta questdo levanta a discussdo do contexto compromisso apresentado por
Chuang et al. (2012). E, dessa forma, apresentam-se 0s homens como consumidores que se
mostram fi€is a determinados produtos e marcas e, neste caso especifico, sites e outros canais
de midia, uma vez que o0s pesquisados elucidam nomes e afirmam sempre procurar

informacdes nestes mesmos ambientes.

Quando vou comprar um produto virtualmente faco questdo de dar uma pesquisada
em sites como o "reclame aqui"[...] ele eu utilizo pra todas [as compras] (EP 7:14)

Mantenho uma fidelidade rigida sobre alguns sites, avaliando o tempo de mercado e
credibilidade (FG 1:12).

eu vou direto a sites como o buscapé [...]Jqdo eh de livros uso estante virtual (FG
11:12)

nao tenho coragem de comprar perfumes na net, as roupas eu nunca olho pqg quando
compro sao em sites g eu confio (FG 2:12)

Nunca comprei nada através de andncios, tenho meus préprios canais de lojas que
confio e compro a algum tempo, como por exemplo, lojas de suplementos, Amazon,
mercadolivre (FG 10:12)

Para fazer compras de hotéis ou pousadas uso o booking e o airbnb. E leio os
comentarios dos usuarios, mas ndo pesquiso além disso (FG 5:12)

Isto € importante, porque “a falta de confianca é considerada o mais sério
obstaculo para as atividades on-line” (LEAL; HOR-MEYLL; PESSOA, 2014, p. 884).
Portanto, a colocagédo de Ye e Robertson (2012), considerando os homens, quando envolvidos
no processo de compra, sd0 mais propensos a permanecer leais a uma marca especifica,
construindo um forte relacionamento com ela, principalmente se estas lhes proporciona um
espelho para refletir a auto-imagem masculina desejavel, pode ser sustentada também no meio
virtual.

Dessa forma, os resultados, corroborando com Dholakia et al. (2004), relatam a
influéncia dessas midias sociais virtuais por um entendimento ou expectativa de Varios
beneficios que os participantes buscam atingir a partir de interacfes sociais.

Neste ambiente virtual, as escolhas dos consumidores sdo em grande parte
influenciadas pelos grupos virtuais de que fazem parte e por sua confianga no ambiente online
(CETINA; MUNTHIU; RADLUSCU, 2012). E alguns individuos s&o mais influentes do que

0S outros, seja em funcdo de caracteristicas estaveis (como credibilidade, conhecimento ou
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condigdo social) ou estados transitdérios (como motivacdo para influéncia) (NOWAK;
VALLACHER, 2005).

4.8  SINTESE DOS RESULTADOS

Respondendo o problema: Como as categorias de influéncias extrinsecas
impactam no consumo realizado por homens nas midias sociais virtuais?

Primeiramente, pode-se reafirmar que os homens sdo consumidores bem
informados, que tratam seu processo de consumo com determinada cautela, avaliando
opinides e sugestdes de diversos canais em seus ambientes virtuais, trabalhando sempre com
base em um orgamento previamente definido.

Depois, é importante considerar que o meio social, neste caso especifico — o meio
social virtual, tem um impacto relevante em seu processo de decisdo de compra. E as midias
sociais virtuais das quais fazem parte possibilitam a construcdo destes ambientes favoraveis a
discussdo, apresentacdo, decisfes de compra e consumo.

Como dito, as sugestbes de outras pessoas tém um poder consideravel na opinido
destes individuos com relacdo a determinados bens de consumo. Portanto, fatores extrinsecos
que levam ao consumo precisam ser considerados. Para tal, foram construidos objetivos que
almejassem responder a esta questao.

O primeiro objetivo especifico foi o de analisar os fatores de influéncia presentes
no comportamento de consumo na internet. Estes fatores de influéncia versaram sobre as
categorias definidas por Cetind, Munthiu e Radluscu (2012), estudadas de forma isolada em
outros contextos, numa tentativa de verificar a importancia de cada um desses elementos;
encontram-se nos sub-tépicos 2.3 e 2.3.1, que tratam dos estudos da influéncia nas midias
sociais e a andlise das categorias de influéncia, aqui descrito, por demais estudos.
Evidenciam-se pontos favoraveis a estes campos de atuacao da pesquisa social.

Observando a andlise por outros contextos, foi possivel observar que as midias
sociais virtuais sdo plataformas especificas na internet que permitem a interacdo com outros
usuarios e a obtencdo de informacdes, emitindo estas a influéncia a depender das conexdes e
contexto. E que tanto a familia (COMMURI; GENTRY, 2000; LEVY; LEE, 2004) como 0s
grupos de referéncia (CHUANG et al., 2012; LEAL, HOR-MEYLL e PESSOA, 2014), classe
social (MIHIC e CULINA, 2006), cultura (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; SLATER,
200; ARNOULD; THOMPSON, 2005) e subcultura (SHOUTEN; McALEXANDER, 1995;
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KOZINETS, 1999), tém o poder de influenciar individuos ao consumo pelo meio social do
qual se inserem e estes elementos foram levados ao meio virtual.

Os objetivos especificos dois e trés, que tratam de identificar como as interacdes
nas midias sociais virtuais impactam no consumo realizado pelos homens, foram alcancados
de modo concomitante, e os resultados podem ser analisados de modo abrangente. Pois o que
se pretendeu foi uma confirmacéo individual e em grupo de determinados hébitos e decisbes
de compras. Com estes objetivos, foi possivel verificar que ha, em certos casos, modos
distintos de comportamentos dos homens para determinadas questdes, principalmente as que
envolvem vulnerabilidade.

Neste trabalho, os fatores extrinsecos de influéncia pautaram-se nas categorias
descritas por Cetind, Munthiu e Radluscu (2012) que versam sobre: familia, grupos de
referéncia, classe social, cultura e subcultura. Os resultados apontam que na grande maioria
dessas categorias ha estimulos explicitos e diretos que levam a decisfes de consumo nas
midias sociais virtuais. Estas sdo: grupos de referéncia, cultura e subcultura, sendo a
influéncia da familia medida como de forca mediana. Na categoria classe social, a pesquisa
ndo encontrou meios favoraveis que possibilitassem a identificacdo da influéncia presente. O

Quadro 7 resume os resultados.

QUADRO 7 — Anélise resumida dos resultados da pesquisa.

Resultados resumidamente

Dimenséao Categorias Conceitos-base
encontrados

Os papéis sexuais devem ser tratados
como fatores individuais que afetam a
participacdo na tomada de deciséo e,
portanto, deve ser parte integrante de
pesquisa sobre a familia de tomada de
decisio (COMMURI; GENTRY,
2000).

A ampliacdo da maneira pela qual
familias é definida, pode revelar
varias questdes importantes da
investigacdo que ndo foram buscados,
e isto tem implicagdes importantes

No nosso estudo, 0s papéis sexuais dos
homens enquanto consumidores se
mostraram pertinentes no contexto da
familia.

Contudo, ndo explicitam diretamente a
busca por produtos utilizados pelas
suas familias, dando pouca importancia
a compra de produtos para sua casa.

Foi verificado que a estrutura familiar
tem implicacBes relevantes, como
apresentado por Commuri e Gentry

SOCIAL para a forma como as familias (2000)
Familia consomem (COMMURI; GENTRY, )
2000).

A influéncia pelo aspecto interesse,
A quantidade de influéncia exercida | apresentado por Levy e Lee (2004)
por diferentes membros da familia € | pode ser verificada em diversas
dependente de quéo interessado ou | discussdes. Apresentando o interesse
envolvido o membro individual estd | maior em produtos utilizados pela sua
no aquisitivo (LEVY; LEE, 2004) familia, quando  necessitam de
As pessoas estdo mais propensas a | determinado bem.

seguir as sugestdes dos membros da | Para eles o interesse acontece porque
familia, mesmo quando eles tém | sentem mais confianga em produtos
fragilidade nos vinculos familiares. | conhecidos e utilizados por suas
(CHUANG et al. 2012). familias.

A afirmativa de Chuang et al. (2012)
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ndo conseguiu ser verificada.

Grupos
referéncia

de

As sugestdes ou opinides dos outros
costumam ter um efeito sobre a forma
como eles avaliam produtos e tomam
suas decisdes finais (CHUANG et al.
2012).

Os homens mostraram-se interessados
pelo processo de consumo,
evidenciando a busca de informactes
prévias antes da tomada de decisdo
final.

Para eles, as informagdes e comentarios
encontrados nas midias sociais virtuais,
em especial, sdo consideradas muito
importantes, visto acreditarem na
veracidade dos dados ali estabelecidos.

Em um contexto que envolve um alto
nivel de incerteza, como um contexto
de compromisso, as pessoas tendem a
agir com base em informagdes
fornecidas por um grupo de
referéncia. Assim, independentemente
de saber se as pessoas compram em
lojas de varejo tradicionais ou tomam
decisbes de compra on-line, as
sugestdes ou opinides dos outros
costumam ter um efeito sobre a forma
como eles avaliam produtos e tomam
suas decisdes finais (CHUANG et al.
2012).

As principais informagdes séo buscadas
em midias sociais virtuais,
especificadamente, blogs e féruns de
discussdo. Levando em consideracdo
também as opinides expostas em canais
de reclamacéo.

Especificamente, € razodvel supor que
a existéncia de outros tera uma
influéncia substancial sobre a tomada
de decisdo de compra e que essa
influéncia inclui 0 contexto
compromisso (CHUANG et al. 2012).

Os pesquisados afirmam obter essas
informacdes prévias do produto sempre
nos mesmos canais de busca. O
contexto compromisso foi evidenciado,
fundamentalmente, pelas descri¢Bes
dos sitios.

Mostraram-se também mais
comprometidos com locais em que ha
informacoes de pessoas ditas
especialistas.

O grau em que um grupo de referéncia
online influencia o comportamento
depende da  personalidade do
individuo, a natureza do produto a ser
comprado e fatores sociais. Por isso,
uma pessoa que tem pouca ou
nenhuma  experiéncia com um
produto, ou que ndo tem acesso a
informacGes objetivas sobre isso, é
mais provavel que siga o conselho ou
o0 exemplo dos outros. (LEAL, HOR-
MEYLL, PESSOA, 2014).

Eles definiram seu estilo de vida, na
maioria dos casos, como simples e
descomprometido quando relacionado
ao consumo. Querendo afirmar
consumir apenas o essencial. Eles se
veem como pessoas organizadas e ndo
vulneraveis.

Os produtos dos quais mais buscam
informagbes na internet s@o oS
eletrénicos, seguido de viagens e
vestuario.

Foi possivel observar, dentro desse
universo, que eles tendem a seguir
ambientes online indicados por seus
amigos para buscar informagdes e
fechar alguma compra com mais
seguranca.

Quando nao ha a indicagdo de amigos,
eles afirmam encontrar lugares seguros
no google.com seguido, mais uma vez,
informacdes de pessoas julgadas
especialistas.

De acordo com Schiffman e Kanuk
(2005) os tipos de grupos de
referéncia mais consumo sdo: grupos
de amizade, grupos de compras,
grupos de trabalho, grupos ou
comunidades virtuais e grupos de
consumidores-agdo

Para eles, 0s grupos especiais nos quais
mais seguem suas indicagdes, sdo 0s
grupos de amizade, seguido dos grupos
de sua subcultura na internet, que
abarca  grupos  relacionados a
determinado assunto de interesse.

Classe
social

Os consumidores pertencentes a uma
classe social determinam de forma
significativa seus habitos de compra,

Os pesquisados mostraram-se
organizados e controlados
financeiramente, apresentando, ne




100

preferéncias e eventual
comportamento de compra e estrutura
de consumo, diferentemente de
individuos de renda semelhantes
(MIHIC; CULINA, 2006).

maioria das experiéncias,
planejamentos or¢camentarios mensais.

As variagBes mensais de seus gastos sdo
evidenciadas em periodos sazonais
mantendo um controle  mensal,
extrapolando apenas em compra de
produtos de alto valor monetario e em
meses de férias.

Chamando a atengéo das pessoas a sua
identidade cultural ou outros aspectos
da cultura que eles representam, é
possivel aumentar a acessibilidade de
determinada rede social na memoéria e,
correspondentemente, aumentar a
influéncia das cognicdes nele contidas
(BRILEY, WYER JR, LI, 2014)

Nas entrevistas, 0s pesquisados
narraram experiéncias de consumo de
determinados bens para pertencimento
a algum grupo social.

E nesta mesma linha também
descrevem narrativas de intencdo de
compras de produtos utilizados em seu
social, principalmente, por amigos e
colegas de trabalho, mostrando-se
preocupados com a questdo de inser¢édo
participativa no grupo em questao.

No focus group pouca atengdo e
afirmativa foi dada neste sentido.

Os estudos da cultura no consumo séo
constituidos, sustentados,
transformados e modelados por um

O consumo descrito acima representa,

conjunto de forcas tais como | segundo eles, uma forma de interagir
Cultura narrativas, mitos e ideologias | com o meio social do qual fazem ou
conforme o sistema de mercado e as | querem fazer parte.
circunstancias socioecondmicas
(ARNOULD; THOMPSON, 2000)
Alguns bens de consumo apresentados,
trazem  formas ritualisticas de
consumo. Por exemplo: os bens de
Este estudo inclui o simbolismo de | €°"SUMO de _ciclistas, pela compra ge
o Ll pecas e equipamentos para inser¢do
produtos,_fltu_als de consumo, histdrias neste grupo o consumo ¢ realizado em
%aﬁ;);zensnciis d;gg%?g:(;gz’ C;S; dias e horas definidos com todos os
estruturam as comunalidades entre as Zrl\éOI\r/rllgsorsﬁo o consumo de bebidas
'(?ﬁggg?jf/mw I-?g?_BRO(gr;g“igj;Zo)s. alcoélica’s _pode ser considerado uma
' ' caracteristica peculiar nos estudos da
cultura de consumo, realizado nos
finais de semana com determinado
grupo de amigos.
Os comentarios disponiveis em uma Todos 'dosd partlcm:_antes gwdenman:
comunidade on-line podem ser lidos E)c;rrrllijc%a?nes Na Or?wzla?gria d?)s cgslz)z
Bg:c?kﬂggz mscr)’rm)os, p?lO\c/g::g n?:aess sgg descrevem f_(’)runs, blogs e o facebook,
pares sem interesses comerciais, como de mMalor peso. . x
podem influenciar as decisdes de As |nformag(_)e§~ nestes amble_:nte;s 530
compra (KOZINETS, 1999). para eles, opinides fo~rtes_ de indicagdo
de consumo e de deciséo final.
Subcultura se rege pela distingdo de
Subcultura autosselecdo que um grupo faz

baseado em wuma atividade de
consumo, destacado como conceito-
chave na analise do subgrupo. Tais
grupos sdo caracterizados por suas
tendéncias sociais, valores, estilos de
vida e outros fatores que afetam seu

comportamento de consumo
(SHOUTEN; MCALEXANDER,
1995).

Especificadamente nas midias sociais
virtuais, 0s grupos de pertencimento do
qual fazem parte, sdo condizentes aos
seus interesses no mundo fisico e
consumo de produtos de alto valor
monetario.

Pergunta final

Para maioria deles, as midias sociais virtuais representam espacos online importantes no
momento de tomada de decisdo de compra de determinado produto, trazendo também casos
de consumo compulsivo proporcionados por estes ambientes.

FONTE: Elaboracao prépria (2014).
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Os resultados podem ainda ser analisados de forma mais resumida na Figura 5

abaixo.

FIGURA 5 - Resultado pelo modelo de pesquisa

I aarirsamie Tai s Tracad Rands & % iv e ek n i
.-"'---- //// HHHH“\ o x_x_"
. - -‘/ l HHH“*‘ RR*
Familia Grupos de Classe social Cultura Subcultura
referéncia
INFORMACAO Decisdes de
consumo

FONTE: Elaboracdo Prépria (2014).

Dessa forma, a maioria das categorias de influéncias extrinsecas presentes nas
midias sociais virtuais impacta no consumo realizado pelos homens positivamente e de
modo direto, sem desvios, sendo as principais categorias 0s grupos de referéncia, cultura e
subcultura, podendo observar as afirmativas em seus discursos, narrativas, experiéncias e
posicdes, conduzindo a identificacdo de um papel ativo no processo de consumo,

especialmente quando relacionado as midias sociais virtuais e seus agentes de informagéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing enquanto voltado aos aspectos sociais procura trabalhar realidades
que auxiliem os individuos na identificacdo de pontos falhos de socializacdo e consumo,
contribuindo para um bem-estar social e identificacdo de possiveis problemas. Portanto, 0
marketing, neste sentido, se preocupa com o individuo enquanto agente ativo, impulsionando
as pesquisas sobre esta vertente a estudar as diversas realidades em que se esta inserido.

Apbs o advento da WWW (World Wide Web), os individuos introduziram suas
vidas “off-/ine” para ferramentas online, acarretando construcdes diferenciadas deste novo eu
e possibilitando a identificacdo de novas formas de interagdo e comunicagéo,
consequentemente, NOvVos posicionamentos quanto ao consumo.

A internet introduz uma possibilidade de comunicacdo que permite gerar novos
discursos que impactam, por conseguinte, em novas formas de relacionamento, anunciando
uma nova realidade social, envolvendo diversas expressées que transmitem a sensacdo de
dimensdo e de lugar (SANTQOS, 2009). E assim, a construcao social se configura neste meio
permitindo a identificacdo de novos padrBes de comportamentos, neste caso particular,
comportamento de compra.

Isto é importante porque, como assegura Bourdieu (1979), os individuos adquirem
produtos pelo seu significado e ndo somente por suas fungdes ou caracteristicas concretas,
uma vez que o gosto e as praticas de cultura de cada individuo sdo resultados de condi¢cbes
especificas de socializacdo. Para o autor, sdo as experiéncias de vida de seus grupos e de seus
individuos que possibilitam compreender as vantagens e desvantagens materiais e simbolicas
que assumem.

De tal modo, a cibercultura, trazendo novos ambientes de sociabilidade,
possibilita a producéo e circulacdo de uma maior variedade de discursos mais acessiveis e
uma modalidade de constru¢do de “narrativas do eu”, ocasionando ndo somente novas formas
de representacdo, mas, sobretudo, representacbes que permitem entrar em contato com
experiéncias de vida, histérias e pessoalidades (LIMA, 2009); entendendo o processo de
compra como resultado de um processo de pensamento que, muitas vezes, acompanha certa
estrutura que o consumidor ndo tem conhecimento de sua existéncia (PELAU et al., 2010).

O objetivo principal da pesquisa foi o de analisar as influéncias extrinsecas e o seu
impacto no consumo realizado/idealizado por homens em suas midias sociais virtuais. Este
objetivo levou a pesquisa a categorizar as influéncias que se pretendia identificar para

posterior analise e discussdo. Por isso, categorizou-se as influéncias extrinsecas como aquelas
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apresentadas por Cetind, Munthiu e R&adluscu (2012) que dizem respeito a Familia, a grupos
de referéncia, a classe social, a cultura e subcultura, entendendo-se por influéncias extrinsecas
os fatores externos e sociais que conduzem determinado individuo as decisfes de consumo.

O contexto familia expressou como necessario observar a estrutura familiar e a
necessidade do individuo relacionado a determinado bem de consumo. A influéncia, neste
contexto, desponta-se como relevante, apesar de nédo significativa. Foi verificado que ha mais
seguranga no consumo quando eles consideram a pessoa como conhecedora de tal produto e
ndo somente pela afiliacdo familiar, isto é, sentindo mais confianga pelo constructo
relacionamento e informacéo.

Relacionada a influéncia por grupos de referéncia, a internet e, principalmente, as
midias sociais virtuais destacam-se como fortes fontes de informacdo. Foi possivel ver que os
homens obtém e confiam nas consideracdes pré-compras vindas de parceiros de suas redes
sociais, tais como amigos e colegas de trabalho, em especial; considerando também as
informacdes de formadores de opinido em blogs, consumidores desconhecidos do tal bem de
consumo - com destaque importante as suas exposi¢cdes negativas — e foruns de discussdo
sobre o produto/servico, reforcando, conforme trata Domingos (2005), que o grande potencial
de divulgacdo de produtos no meio virtual pelos proprios clientes, o famoso boca-a-boca, é
capaz de produzir retornos inigualaveis sobre o investimento e um grande resultado social
com recursos limitados.

No contexto das classes sociais, ndo se conseguiu identificar a existéncia de
influéncias para 0 consumo enquanto compra, apenas respostas padrdes que indicam um
perfil, pelo menos descrito por eles, do consumo enquanto gastos. Pela discussdo das classes
sociais, verificou-se caracterizagdes de um perfil consumidor controlado, organizado, haja
vista as influéncias extrinsecas aqui identificadas.

A influéncia pela cultura compreende o meio social do qual fazem parte, com
produtos que possibilitam determinado status e interacdo. Dessa forma, o consumo pode ser
referenciado como dotado de simbolismo e significado, relacionado ndo apenas a satisfacao
de necessidades concretas, mas fundamentalmente ao desejo de construir relagdes sociais.
Essas relacdes e interacOes interligam a subcultura dessas midias que introduzem a ideia de
consumo enquanto relacionado a determinada subcultura da qual participam, seja ativamente
ou ndo, em suas midias sociais virtuais.

Os homens pesquisados fazem jus as mudangas descritas na literatura,
apresentando-se mais vaidosos, com forte senso estético, inclusive para roupas, calgados e

acessorios, aproximando-se também da cozinha e dos afazeres domésticos, antes considerados
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atividades femininas. Estes individuos se mostram como bem informados, apresentando uma
procura volumosa de informag@es pré-compras, representando, com isso, um comportamento
ativo no processo de decisdo de consumo.

As informacfes ditas ndo sdo somente dos produtos, préprios de suas
caracteristicas, mas, principalmente, de outras pessoas que eles consideram especialistas,
sejam amigos, familiares, formadores de opinido em blogs ou canais semelhantes, sejam tdo
somente desconhecidos utilizadores que colocam suas opinides em foruns de discussédo e
canais de reclamacdo. Assim, independentemente de saber se as pessoas compram em lojas de
varejo tradicionais ou tomam decisdes de compra on-line, as sugestdes ou opinides dos outros
costumam ter um efeito sobre a forma como eles avaliam produtos e tomam suas decisoes
finais (CHUANG et al., 2012).

De maneira geral, é importante destacar que os resultados indicam que estes
homens seguem muito opinides de outras pessoas/canais que detém informacdes, mas também
séo envolvidos pelo meio social do qual fazem parte, apresentado pela cultura e subcultura de
Seus grupos sociais presenciais e virtuais. Por isso, a capacidade de influenciar um grande
namero de individuos faz das midias sociais online locais muito mais convincente e
penetrante do que interagdes interpessoais convencionais (SUBRAMANI; RAJAGOPALAN,
2003).

Por tais consideracBes, os objetivos, tanto o geral como os especificos, se
fortalecem nos resultados obtidos, sendo possivel ver, como mostra 0 Quadro 8, a finalidade e

o alcance de cada um deles.

QUADRO 8: Obijetivos especificos da pesquisa

1. Analisar os fatores de
influéncia extrinsecas
presentes no
comportamento de
consumo na internet;

influéncia sociais presentes no
comportamento de consumo, que
possam impactar no consumo
realizado pelos homens, para que
auxilie  na  construgdo do
instrumento de coleta de dados.

Objetivos da pesquisa Finalidade Alcance
Por meio de revisdo da literatura,
identificar os principais fatores de | Apés leitura de  materiais

bibliograficos encontrou-se
estudo que faz referéncia aos
aspectos sociais fortalecidos, de
modo isolado, em outros varios
estudos da &rea.

2. ldentificar as interacdes
nas redes sociais virtuais

consumo realizado pelos
homens — por andlises
individuais

que influenciam, ou néo, o

Realizar ~ pesquisa  empirica
individual que conduza a
identificacho e estudo das
interacGes sociais pautadas nas
influencias  identificadas  no
objetivo especifico 1.

Pela realizagdo de entrevistas
online individuais, pautadas nas
interacbes e influencias pré-
estabelecidas, foi possivel obter
um resultado das influencias por
suas andlises individuais.

3. ldentificar as interagdes
nas redes sociais virtuais

que influenciam, ou ndo, o

Construir pesquisa empirica que
possibilite interacdo e respostas
enquanto membros de

Realizou-se um focus group
online pautadas nas interacfes e
influencias pré-estabelecidas para
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consumo realizado pelos determinado grupo possibilitando | identificar o comportamento em
homens — por andlises a identificacdo e estudo das | grupo para posterior analise em
grupais. interagBes sociais pautadas nas | conjunto com as  analises
influencias  identificadas  no | individuais.

objetivo especifico 1.

FONTE: Elaboracéo propria (2014).

De modo geral, retomando o considerado na justificativa deste trabalho, esta linha
de pesquisa é promissora, na medida em que pode contribuir para:

(i) apresentar consideracbes pouco exploradas na literatura de comportamento
do consumidor: o posicionamento desta pesquisa estuda o0 homem como protagonista de
compras sofrendo influéncias de elementos externos significativos advindos de suas midias
sociais virtuais. Este estudo compila dados de diversas referéncias bibliograficas, resultando
em um novo conhecimento para o campo de marketing, particularmente do comportamento do
consumidor e seus fatores de influéncia.

(if) mapear as principais influéncias extrinsecas existentes na internet — um
campo em constante evolucdo: conseguiu-se identificar que as principais influéncias
extrinsecas que foram descritas por Cetind, Munthiu e Radluscu (2012) como sendo familia,
grupo de referéncia, classe social, cultura e subcultura, puderam ser sustentadas em estudos
individuais, mostrando sua relevancia no contexto, sendo, especialmente, fortalecidas nesta
pesquisa, exceto classes sociais.

(iii) identificar as interacGes e o impacto delas no consumo realizado pelos
homens: a pesquisa mostrou que os individuos pesquisados, até mesmo 0s que assumiram um
papel passivo, apresentam-se como participativos de pelo menos uma midia social virtual e
suas interacbes possibilitam a busca de informacGes no momento de qualquer compra,
conduzindo diretamente a um consumo mais consciente.

Um grande meio de atingir tais objetivos foi enaltecido pela triangulacdo das
técnicas de coleta de dados em seus resultados de pesquisa qualitativa, fundamental para
obtencdo de achados significativos dos posicionamentos dos homens nas midias sociais
virtuais, possibilitando maior riqueza de informagdes, uma vez que assuntos limitados nas
entrevistas tiveram maior alcance no focus group e assuntos pouco discutidos no focus group
puderam ser melhor relatados nas entrevistas individuais.

No entanto, ainda que se tenha obtido importantes consideracfes acerca do
assunto em questdo, é importante reconhecer a natureza exploratéria desta pesquisa e suas
limitacOes inerentes. Pode-se citar como uma das principais limitacdes a objetividade (em

meio a subjetividade demandada) das analises das falas dos participantes, como este trabalho
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se concentrou em explorar o tema em questdo considerando apenas cinco categorias de
influéncias ndo se conseguiu um estudo mais aprofundado da subjetividade concentrada ao
contexto do consumo, especialmente do papel social do homem conquanto de género
feminino ou masculino. Por tal consideracéo, sugere-se que haja mais pesquisas que possam
considerar aspectos particulares de deciséo para o consumo, utilizando-se das premissas aqui
discutidas. As midias sociais virtuais sdo hoje grandes espagos de socializa¢do para as pessoas
realizarem percepcOes de si mesmos (MILLER, 2013) e o significado de tais acdes ndo se
encontra facilmente, ele estd entranhado nas relacbes e comunicacdo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2013).

Com isso, sugere-se estudar mais profundamente cada um dos constructos aqui
estabelecidos, descobrindo mais intensamente a influéncia identificada e o consumo realizado,
podendo, até mesmo, restringir determinado campo de consumo - ja que se sabe agora quais
sd0 0s bens de maior interesse. Como coloca Miller (1995, p. 7-8), “temos que ler para além
dos pixels para ver como eles expressam 0s processos sociais e as intengdes que estdo por
tras deles”.

Como reconhecido na literatura dos estudos de consumo pelo aspecto social, o
consumo proporciona o estabelecimento e a manutencdo de relagdes sociais (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2013), e este aspecto extrinseco é importante para compreender como se
relaciona 0 homem, enquanto individuo, com seu objeto consumido. Foi com este sentido que
0 estudo realizado objetivou analisar as influéncias sociais identificadas, possibilitando
concluir que cada categoria de influéncia se relaciona com o homem-consumidor de forma
diferenciada a depender de varias questdes externas e internas que estdo envoltas ao cenario
de consumo, como, por exemplo, o tipo de relacionamento que se tem com determinada
pessoa, Ou mesmo 0 posicionamento da mesma na mente deste consumidor, seu interesse no
bem de consumo e outros pontos particulares.

Os homens pesquisados apresentaram planejamento em suas a¢fes pré-compra e a
separacdo das andlises por questdes individuais e em grupo serviram para apresentar que,
mesmo havendo uma “mudanga no comportamento masculino”, eles ainda trazem para alguns
contextos o conceito de “hegemonia masculina”, tendo dificuldades em apresentar casos de
vulnerabilidade e consumos compulsivos (considerados aspectos do ambiente feminino). Isto
oportuniza considerar que as decisdes de consumo nao sédo tomadas de modo isolado - por
guestbes puramente individualistas de necessidade; mas, sobretudo, por contextos sociais que
introduzem a ideia de: insercdo, confianga, comodidade, status e participacdo, envolvendo

diferentes grupos. Portanto, pode-se ratificar que as decisdes de consumo estdo pautadas
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também nas relagdes sociais que os individuos estabelecem como uma forma de confirmagéo

de “boa compra” que os homens, sujeitos pesquisados, mostraram buscar em seus consumos.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA UTILIZADO NA
ENTREVISTA E FOCUS GROUP ONLINE

FATORES DE
SEERe | mendes | e e CONCEITOS-BASE QUESTIONAMENTOS
1. Como vocé se enxerga
nas redes sociais
GERAL virtuais? (ativo,
passivo, investigador-..)
Os papéis sexuais devem ser
tratados como fatores
individuais que afetam a
participacdo na tomada de
decisdo e, portanto, deve ser
parte integrante de pesquisa 2 Como é a sua estrutura
sobre a familia de tomada de familiar?
L _ 3. Quando vocé esta
decisdo (COMMURT; navegando nas suas
GENTRY, 2000). redes sociais, vocé
o ) presta atencéo em
A ampliagdo da maneira pela algum produto para
qual familias é definida, pode Sua casa, ou para
. . esposa/namorada/filhos
revelar  vérias  questbes 2
importantes da investigacéo 4. Jachegou a comprar
3 algum produto?
que ndo foram buscados, e
) isto tem implicaces
SOCIAL Interacéo el .
Familia | identificagdo | importantes para a forma
pessoal como as familias consomem

(COMMURI;  GENTRY,
2000).

A quantidade de influéncia
exercida  por  diferentes
membros da familia é
dependente de quao
interessado ou envolvido o
membro individual esta no
aquisitivo  (LEVY; LEE,
2004)

As pessoas estdo  mais
propensas a  seguir  as
sugestdes dos membros da

familia, mesmo quando eles

5. Jachegou a ver nas
midias sociais produtos
que séo
conhecidos/utilizados
pela sua familia (seja
irmaos, primos, tios) e
acaba comprando, ou se
interessando a
comprar? Porque se
interessa?

6. Sente mais confianca
em produtos conhecidos
e utilizados pela sua
familia?
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tém fragilidade nos vinculos
familiares. (CHUANG et al.
2012).

Grupos de
referéncia

Identificacdo
pessoal ,
informacdo, e
conteddo

As sugestBes ou opinides dos
outros costumam ter um
efeito sobre a forma como
eles avaliam produtos e
tomam suas decisGes finais

(CHUANG et al. 2012).

7. Vocé  costuma ler
informacdes, ou mesmo
comentarios sobre
determinados produtos
antes de compra-los?

Em um contexto que envolve
um alto nivel de incerteza,
como um contexto de
cCOmpromisso, as  pessoas
tendem a agir com base em
informacBes fornecidas por
um grupo de referéncia.
Assim, independentemente de
saber se as pessoas compram
em lojas de varejo
tradicionais ou tomam
decisbes de compra on-line,
as sugestdes ou opinides dos
outros costumam ter um
efeito sobre a forma como
eles avaliam produtos e
tomam suas decisBes finais

(CHUANG et al. 2012).

8. Onde vocé busca tais
informagdes?

Especificamente, é razoavel
supor que a existéncia de
outros tera uma influéncia
substancial sobre a tomada de
decisdo de compra e que essa
influéncia inclui o contexto
compromisso (CHUANG et

al. 2012).

9. Chegam a sempre
buscarem informacdes
neste espaco (espaco
descrito por eles)?
Porque?
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O grau em que um grupo de
referéncia online influencia o
comportamento depende da
personalidade do individuo, a
natureza do produto a ser
comprado e fatores sociais.
Por isso, uma pessoa que tem
pouca ou nenhuma
experiéncia com um produto,
ou que ndo tem acesso a
informacBes objetivas sobre
iss0, é mais provavel que siga
o conselho ou o exemplo dos
(LEAL, HOR-
MEYLL, PESSOA , 2014).

outros.

10.

11.

12.

13.

14,

De que modo definiram
o estilo de vida de
vocés? Como Vocés se
veem?

Que tipo de
produtos/servigos vocés
mais buscam
informagdes?

Alguém conhecido te
indicou este
lugar/espaco?

Alguém conhecido
também utiliza esse
espaco para buscar
informacdes sobre
determinado produto?
Como ficou sabendo
desse espago?

De acordo com Schiffman e
Kanuk (2005) os tipos de
grupos de referéncia mais
consumo sdo: grupos de
amizade, grupos de compras,
grupos de trabalho, grupos ou
comunidades virtuais e grupos

de consumidores-acao

15.

Teria algum ou alguns
grupos especiais nos
guais vocés mais
seguem suas
indicagdes? Exemplos
grupos de amizade,
grupos de compras,
grupos de trabalho,
grupos ou comunidades
virtuais ...

Classe
social

Identificacdo
pessoal.

Os consumidores pertencentes

a uma classe social

determinam de forma
significativa seus habitos de
compra, preferéncias e
eventual comportamento de
compra e estrutura de
consumo, diferentemente de
renda

(MIHIC;

individuos de
semelhantes
CULINA, 2006).

16.

17.

18.

Como estamos na era
do consumo, como - de
maneira geral- vocé
utiliza (gasta) seus
recursos financeiros?
Existe alguma variacéo
mensal de seus gastos
ou tem em média um
padréao de gastos
mensal?

Caso haja uma
variacdo mensal, o que
normalmente leva a
esta variagéo?
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Cultura

Interacdo,
identificacdo
pessoal
conteddo

e

Chamando a atencdo das
pessoas a sua identidade
cultural ou outros aspectos da
cultura que eles representam,
¢ possivel aumentar a
acessibilidade de determinada
rede social na memdria e,
correspondentemente,

aumentar a influéncia das

cognicbes  nele  contidas
(BRILEY, WYER JR, LI,

2014)

19.

20.

21.

Como vocés definem
seus grupos de
amizade/envolvimento?
Vocés compram
produtos para
pertencimento a
determinados grupos?
Ja comprou ou teve a
intencao de comprar 0s
produtos que sdo
utilizados em seu meio
social?

Os estudos da cultura no
consumo sdo constituidos,
sustentados, transformados e
modelados por um conjunto
de forgas tais como narrativas,
mitos e ideologias conforme o
sistema de mercado e as
circunstancias
socioecondmicas

(ARNOULD; THOMPSON,

22.

Poderia descrever de
gue forma o seu
consumo - acima
descritos - representam
para vocé?

2000)
Este  estudo inclui o
simbolismo  de  produtos,

rituais de consumo, historias e
experiéncias de consumo com

marcas e seus significados,

que estruturam as
comunalidades entre as
identidades dos individuos

(HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982).

23.

De posse dos produtos,
€omo Vocé 0s consome?
Hé& algum tipo especial
de acdo para consumi-
los? Como por exemplo
0 consumo de cervejas
especiais que é
consumido uma vez por
semana, junto dos
amigos etc..;
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Subcultur
a

Interacdo,
identificacdo
pessoal,
informacdo e
conteddo.

Os comentarios disponiveis
em uma comunidade on-line
podem ser lidos por muitos
membros, e, como eles sdo
percebidos como provenientes
de pares sem interesses
comerciais, podem influenciar
as decisbes de

(KOZINETS, 1999).

compra

24. Participa de alguma
comunidade online?
Busca informac@es em
féruns online? Segue
determinados perfis?

25. O que estas
informacdes
representam para
VOCés?

Subcultura se rege pela
distingdo de autosselegdo que
um grupo faz baseado em
uma atividade de consumo,
destacado como conceito-
chave na andlise do subgrupo.
Tais grupos s8o
caracterizados ~ por  suas
tendéncias sociais, valores,
estilos de vida e outros fatores
que afetam seu
comportamento de consumo
(SHOUTEN;

McALEXANDER, 1995).

26. Tem grupos especificos
ou especiais que
participa nas redes
sociais? De que tipo?

Pergunta
final

27. Teriaalgo a
complementar sobre a
influéncia da internet
(redes sociais) na sua
forma de consumo?
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