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Resumo

Face a migragio, generalizada, das comunidades de marca para o contexto online, é importante perceber como é que os membros
se organizam, se envolvem uns com os outros e com a marca, tal como aferir que potencialidades é que dai surgem. Para o efeito,
este artigo debruga-se sobre o conceito de comunidades de marca online e as suas dimensées, o envolvimento que nelas ocorre e
de que forma este se traduz em potencial para os membros e para a marca. Neste sentido, estabeleceram-se os seguintes objetivos
para este estudo: (i) explorar o conceito de comunidades de marca online; (ii) investigar as potencialidades do fenémeno de
envolvimento dos consumidores em comunidades de marca online. A revisdo de literatura recente indica que as relagdes
estabelecidas entre os membros da comunidade promovem lagos emocionais, bem como um forte sentido de responsabilidade entre
os seus membros. Do ponto de vista da marca, as comunidades que conseguem ser envolventes estabelecem uma relacio mais forte
entre a marca e os consumidores, para além de influenciarem positivamente os comportamentos de compra.
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1. INTRODUCAO

As comunidades de marca sdo compostas por um conjunto de individuos, admiradores da marca, que
interagem entre si de forma estruturada e cujo tema principal da comunicagao é a marca. Assim, é natural que
as marcas desejem ser o foco de uma comunidade, pois nela veem um palco para se conectar com os seus
publicos, muitas vezes sem a necessidade de serem elas préprias um dos membros dessa comunidade.

Atualmente, com o desenvolvimento das tecnologias e a normaliza¢do do uso das redes sociais, as marcas e as
suas comunidades demonstram a tendéncia para migrar para o online. Isto deve-se, em parte, a possibilidade
de poupar custos e de atingir maiores escalas (Baldus et al., 2015).

Habibi et al. (2014) corroboram esta ideia, ao referir que as redes sociais permitiram que as comunidades de
marca alcangassem um elevado ndmero de integrantes que podem comunicar entre si ininterruptamente.
Contudo, os autores Laroche et al. (2012) sublinham que, no paradigma atual, é preciso perceber se essa
decisdo encaixa na estratégia da marca, sob pena de ser infrutifera. De facto, a importancia nao estd apenas na
quantidade de consumidores que é possivel agregar, mas também no nivel de envolvimento entre eles (Habibi
etal,, 2014). Como tal, os gestores de marketing e de marca devem prestar ateng¢do a existéncia de quaisquer
interacdes entre as dimensdes do envolvimento do consumidor, a forma como se relacionam, a sua
importancia relativa e as suas consequéncias (Brodie et al., 2013).

Neste sentido, assume-se a importancia de articular literatura cientifica recente sobre o envolvimento nas
comunidades de marca online e as potencialidades associadas, com o intuito de contribuir para futuras
investigacoes. Neste sentido, estabeleceram-se os seguintes objetivos para este estudo: (i) explorar o conceito
de comunidades de marca online; (ii) investigar as potencialidades do fen6meno de envolvimento dos
consumidores em comunidades de marca online.

Este artigo tem inicio com a presente Introducdo. Segue-se a secdo de metodologia. Posteriormente, a se¢do
de revisdo de literatura que explora quatro grandes tematicas: O Conceito de Comunidades de Marca e de
Comunidades de Marca Online; as Dimens6es das Comunidades de Marca Online; o Envolvimento nas
Comunidades de Marca Online; os Impactos do Envolvimento nas Comunidades de Marca Online. Por fim, este
artigo culmina com a conclusao.

2. METODOLOGIA

Para alcangar os objetivos de investigacdo previamente estabelecidos, isto é, explorar o conceito de
comunidades de marca online e investigar as potencialidades do fenémeno de envolvimento dos
consumidores nas mesmas comunidades, fez-se uma recolha e analise de literatura académica recente e
relevante sobre a temdtica em estudo.

Recorreu-se a bases de artigos cientificos, tais como a Scopus e a Web of Science privilegiando deste modo
revistas indexadas em Scopus ou na Web of Science e afunilou-se a pesquisa sobretudo a revistas cientificas
da area cientifica de marketing com elevado fator de impacto e pertencentes ao 12 quartil (top 25% das
revistas cientificas da area).

Os filtros utilizados nos critérios de selecao de literatura nas bases de dados foram delimitados pelas seguintes
palavras-chave: “Comunidade de Marca”, “Comunidade Online”, “Envolvimento” e “Criacdo de Valor”.
Cumulativamente, foram privilegiados os artigos publicados a partir de 2010 (inclusive).

Apés leitura e analise dos artigos cientificos resultantes da pesquisa bibliografica nas bases de dados, resultou
aselecdo de um total de treze artigos cientificos para a redagao do corrente artigo, sendo apenas um publicado
antes do ano 2010.
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3. REVISAO DE LITERATURA

A presente seccao desdobra-se em quatro subseccdes: O Conceito de Comunidades de Marca e de
Comunidades de Marca Online, as Dimensdoes das Comunidades de Marca Online, o Envolvimento nas
Comunidades de Marca Online e, por fim, os Impactos do Envolvimento nas Comunidades de Marca Online.

3.1. O CONCEITO DE COMUNIDADE DE MARCA E DE COMUNIDADE DE MARCA ONLINE

As comunidades de marca, segundo Muniz e O’Guinn (2001) sdo comunidades especializadas, ndo vinculadas
geograficamente, baseadas num conjunto estruturado de relacdes sociais entre admiradores de uma marca.

Relativamente ao conceito de comunidade de marca online, a literatura académica nao é unanime. Por um
lado, uma comunidade de marca, no contexto online, é definida como uma comunidade formada num
ciberespaco, baseada na ligacdo com marcas comerciais (Sung et al., 2010). Por outro lado, Shaari e Ahmad
(2016) entendem a comunidade de marca online como o produto de uma relacdo social entre utilizadores e
admiradores da marca, com vista a atingir objetivos comuns e/ou verbalizar sentimentos e compromissos
partilhados. Em congruéncia, Laroche et al. (2012) apontam que estas comunidades, nas redes sociais,
alimentam uma consciéncia partilhada, sentido de responsabilidade para com a sociedade, rituais e tradigdes,
assim como a confianca e fidelidade dos clientes.

Existem diversas motiva¢des que levam um individuo a querer juntar-se a uma comunidade de marca online.

Na é6tica de Sung et al. (2010), a participacdo pode ser motivada pela procura de estabelecer e manter elos
interpessoais com os pares, que partilham interesses e necessidades semelhantes, bem como a preferéncia e
lealdade para com uma marca. Os elos emocionais entre os seus membros podem resultar em lagos afetivos
duradouros (Bergami e Bagozzi, 2000, citados em Dessart et al., 2015).

Ademais, Sung et al. (2010) referem que o fator entretenimento também apela a entrada de novos membros,
cuja relacdo com a marca sera positivamente reforcada, e acrescentam que os individuos também entram
nestas comunidades a procura de incentivos pela sua participacao. Estes podem ser recompensados com uma
retribuicdo utilitaria, por exemplo, quantias monetarias, ofertas, incentivos, merchandise ou prémios (Baldus
et al,, 2015). Aqueles que sdo recompensados estabelecem uma relacdo de beneficio mituo com a marca
(Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

Os dois udltimos fatores apontados por Sung et al. (2010) sao a acessibilidade e facilidade de integracdo e a
criacdo de uma rede que possibilita que os membros sejam codependentes na obtencao e partilha de
informacao util sobre a mesma.

Dessart et al. (2015) incluem ainda que os membros também tém vontade de trocar informag¢des com a
prépria marca e apoia-la.

3.2. DIMENSOES DAS COMUNIDADES DE MARCA ONLINE

Wirtz et al. (2013) expuseram quatro dimensoes principais de comunidades de marca online que explicam
como é que estas sdo moldadas. Assim temos: Orientacdo da Marca, Uso da Internet, Financiamento e
Administracdo (Figura 1).

A orientacdo de marca esta relacionada com o foco das comunidades de marca online. A atencao pode estar
na propria marca, interesses partilhados mais diversificados ou numa combina¢cdo de ambos. As
comunidades de marca tipicas sdo tradicionalmente orientadas para a marca em si mesma e nela agrupam
individuos ativos e leais, que encontraram nela uma paixao. Por outro lado, as marcas que ndo tém
identidades tdo desenvolvidas, geralmente, conseguem construir uma comunidade estavel através da
partilha simultanea de interesses, em vez de se focarem somente em si mesmas. Contrariamente a estas, que
se enquadram no contexto online, as comunidades offline ndo se adaptam tdo facilmente aos tempos
modernos e estdo mais orientadas para a partilha de um interesse comum (Wirtz et al,, 2013).
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Figura 1 - Dimensdes das Comunidades de Marca Online.
Fonte: adaptado de Wirtz et al. (2013)

Quanto ao contexto de utilizacdo, as comunidades de marca podem ser offline, online ou hibridas. As
comunidades de marca surgiram na era pré-Internet e s6 mais tarde é que transitaram para o espaco digital.
A titulo de exemplo, a Lego criou comunidades online para os adeptos da marca que ja interagiam offline. O
inverso também pode acontecer, pois existem membros de comunidades online que, depois de interagirem
virtualmente, combinam encontrar-se presencialmente para desenvolver atividades que, de outra forma, ndo
conseguem poOr em pratica como, por exemplo, trocar artigos da Lego (Wirtz et al.,, 2013).

Apesar do peso que as redes sociais tém atualmente, as comunidades de marca que se estabelecem online
demonstram ter as mesmas vantagens que as comunidades de marca offline. No sentido em que em ambas as
estratégias levardo a uma influéncia positiva de consciéncia partilhada, rituais compartilhados,
responsabilidade para com os membros integrantes da sociedade, bem como na criagao de valor consequente
das praticas de uso da marca (Laroche et al., 2012).

No tépico do financiamento, as comunidades de marca podem ser inteiramente financiadas pela marca, por
entusiastas da marca ou algum intermédio. Tradicionalmente, o financiamento destas comunidades tem
partido do lado da marca. Por fim, a administragdo da comunidade de marca pode ser executada pela mesma,
ou, no extremo oposto, pelos proprios membros da comunidade de marca (Wirtz et al., 2013). Tendo em
conta que as empresas colocam, com frequéncia, os seus interesses a frente das preferéncias da comunidade,
0 que impacta negativamente as interacdes dentro da mesma, Hatch e Schultz (2010) propdem um modelo
de administracdo partilhado entre a empresa e a comunidade, no qual se incentiva a cocriagao.

Neste sentido, Brodie et al. (2013) reparam que a entrada de gestores de marketing e de marca em
comunidades administradas por membros sé é aceite se os profissionais contribuirem para a construcdo da
comunidade. Isto obriga a que os profissionais oicam e estejam também envolvidos com os consumidores,
ndo com o objetivo claro de comunicar a comercializacdo da marca, mas sim como semelhante.

3.3. ENVOLVIMENTO NAS COMUNIDADES DE MARCA ONLINE

0 envolvimento com o consumidor é definido por Brodie et al. (2013) um estado psicoldgico dependente do
contexto, com niveis especificos de intensidade. Este processo, que se divide em subprocessos como
aprender, partilhar, advogar, socializar e codesenvolver, tem como fundamentos a interacdo do individuo
com marcas, organizacdes, e/ou membros de uma comunidade de marca. Pelo facto de os niveis de
intensidade de envolvimento nestas comunidades de marca ndo serem constantes, este processo caracteriza-
se por ser interativo. E também apontado como sendo multidimensional, pois compreende dimensdes
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cognitivas, emocionais e comportamentais.

Dessart et al. (2015) corroboram a existéncia de trés dimensdes - afetivas, cognitivas e comportamentais -
que traduzem o envolvimento nas comunidades de marca. Porém, acrescentam ainda sete subdimensdes
distintas: entusiasmo, prazer, atenc¢do, absor¢do, partilha, aprendizagem e endosso. O entusiasmo e prazer
dizem respeito ao envolvimento afetivo, a atengao e absorc¢ao estao ligados ao envolvimento cognitivo e, por
fim, a partilha, aprendizagem e endosso apresentam-se como dimensdes complementares do envolvimento
comportamental.

Na generalidade, os individuos que se juntam a estas comunidades de marca online estdo consciente e
ativamente interessados em despender tempo nelas (Dessart et al., 2015). Este processo de envolvimento do
consumidor costuma ter inicio quando este necessita de informagao (Brodie et al., 2013). Contudo, os
consumidores que tém como principal motivagdo a procura por informagdo mostram menor propensao para
participar, pois apenas acedem a comunidade para recolher informacdo ou responder a questdes (Baldus et
al.,, 2015).

Nocdes deste tipo sobre os consumidores que integram a comunidade da marca, sdo cruciais para os gestores
de marketing e de marca, pois permitem entender os mecanismos que funcionam com os integrantes e as
consequéncias que advém do envolvimento com as marcas, naquele determinado contexto (Habibi et al.,
2014). As consequéncias mais importantes do envolvimento do consumidor incluem a lealdade e satisfacao,
o empoderamento, a conexao e lagos emocionais, bem como a confianca e comprometimento (Brodie et al.,
2013).

No fundo, a integracdo numa comunidade de marca online e o envolvimento do consumidor sdo dois
fend6menos congruentes (Dessart et al., 2015).

3.4. IMPACTOS DO ENVOLVIMENTO NAS COMUNIDADES DE MARCA ONLINE

De acordo com Habibi et al. (2014), quanto mais interessados na marca estao os consumidores, maior serd o
seu envolvimento e mais fortes serdo as relacdes estabelecidas dentro da comunidade. Na verdade, as
comunidades de marca possibilitam a criagao de dindmicas positivas, tanto entre o cliente e a marca, como
entre o cliente e o produto vendido. Tsimonis e Dimitriadis (2014) apontam também as relacdes entre
membros que integram a comunidade, pois os individuos beneficiam dessas intera¢des sociais e das
potenciais amizades que se podem desenvolver. Da mesma forma, as marcas, geralmente, também tiram
proveito dessas relacdes, pois a medida que elas se desenvolvem, a confianca dos consumidores com a marca
aumenta (Habibi et al.,, 2014).

Conforme Mahrous e Abdelmaaboud (2017), existe uma relagdo positiva estabelecida entre a confianca
emocional e a participacdo dos consumidores em comunidades de marca. Huang et al. (2012) adiantam que
0s membros aumentam a sua participacao em atividades de comunidades de marcas online quando tém um
elevado nivel de confianca emocional em relagdo a essas comunidades.

As vezes, os profissionais de marketing oferecem aos consumidores a oportunidade de experimentar um
novo aspeto da marca antes de introduzi-la no mercado (Sung et al., 2010). Isto é particularmente relevante
se a empresa estiver a procura de sugestdes para aplicar nos seus novos produtos. Assim, estas comunidades
podem servir como um local de recrutamento dos membros motivados pela necessidade de informacgao
atualizada e que estdo predispostos a ser orientados pela marca, pois vdo mostrar maior envolvimento, gerar
mais ideias, dar sugestdes e conseguir melhores resultados do que se a marca for a procura de membros com
outros perfis ou até mesmo consumidores fora da comunidade (Baldus et al., 2015).

Este reforgo positivo dado pela marca, que pode ainda incluir a partilha de descontos especiais e ofertas,
mensagens de marca e a criacdo de concursos, possibilita o aumento das vendas (Tsimonis & Dimitriadis,
2014). Para além de potenciar o ato de compra, contribui ainda para que os membros a recomendem, em
oposicao a outros que ndo integram a comunidade (Cruz & Mendelsohn, 2010).

Esta facilidade em comunicar com outros membros da espago para que haja a refutacdo ou corroboracao de
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expetativas de outrem, facilitando um espaco de influéncia mutua. A influéncia exercida sera tanto maior
quanto mais fortes forem os lacos emocionais criados com a marca, pois estes deixardo de ser meros
membros e transformar-se-do em defensores da mesma (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

O brand awareness resulta de um processo de influéncia continuado, seja por parte das marcas como dos
membros das suas comunidades. No caso concreto das redes sociais, Tsimonis e Dimitriadis (2014) referem
que esta mudang¢a de consumidor comum para consumidor leal a marca é um produto da exposicdo continua
do mesmo a sua comunidade.

4. CONCLUSAO

Tendo em conta os artigos analisados, constatou-se que o envolvimento conseguido nas marcas de
comunidade online tem impacto ndo s6 nos seus membros, como também para as marcas em torno das quais
sdo construidas. Por conseguinte, foi necessario compreender a complexidade das diferentes dimensdes das
comunidades de marca online, para posteriormente se estudar o envolvimento que nelas ocorre, bem como
aferir os seus impactos.

As comunidades de marca sdo um espaco dedicado a fomentacdo do envolvimento ndo apenas entre os
membros das mesmas, como também entre os membros e a marca. No fundo, as dindmicas nestas
comunidades permitem que a relagdo com a marca va para la da simples transacao comercial.

Para os membros integrantes, uma comunidade de marca online representa um espaco de partilha de
informacao relativa a marca, sem que a marca, necessariamente, interfira. E também um local de interacdo e
desenvolvimento de lagos emocionais, onde se estabelece uma cultura prépria e um sentido de
responsabilidade entre os membros da comunidade. De acordo com (Laroche et al, 2012), esta
consciencializacao deve ser fomentada pelas empresas, pois este incentivo vai provocar um efeito de contagio
que vai levar a comunidade a envolver-se e, por conseguinte, a agregar valor a marca.

Quanto mais envolvidos estdo os membros numa comunidade de marca, mais participativos serdo e mais
apelativa ela se vai tornar para quem esta fora do grupo. Isto vai atrair novos integrantes e desencadear mais
interacdes. A longo prazo, este processo leva a relagdes sustentadas com a marca, baseadas em sentimentos
como a satisfacao, fidelidade, empoderamento, conexdo emocional, confian¢a e comprometimento (Brodie et
al.,, 2013).

Para a marca, esses sentimentos traduzem-se no aumento da lealdade, satisfacdo, empoderamento e conexao
do consumidor com a marca (Brodie et al, 2013). Assim, na 6tica das empresas, o envolvimento dos
consumidores nestas comunidades permite tanto o fortalecimento da relacdio da marca com os
consumidores, como comportamentos de compra. Estas potencialidades que as comunidades tém para a
marca sdo fundamentais para que esta prospere no mercado.

Este artigo apresenta contributos tedricos relevantes, mas nado é desprovido de limitagdes. No futuro sugere-
se a realizacdo de investigacdo mais pormenorizada sobre a tematica por via de uma revisao sistematica de
literatura, complementada com a concretizacdo de um estudo empirico de natureza quantitativa e/ou
qualitativa.
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