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RESUMO

Com o aumento no uso da internet, as redes sociais tém atuado como um
canal de relacionamento entre consumidores e empresas. Esta pesquisa tem
como objetivo analisar a comunicagio entre uma empresa e seus clientes
em uma comunidade online brasileira, utilizando como base o critério de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) do Modelo VBA, que é composto
dos elementos valor, equilibrio e transparéncia. Para tal, aplicou-se uma
netnografia na pagina do Facebook de uma marca que fabrica e comercializa
mdquinas e cdpsulas de café. Os resultados demonstram que os elementos
trabalhados no Modelo VBA nio atendem aos critérios esperados na rede
social da empresa estudada, evidenciando a discrepancia entre o que a empresa
pretende entregar e o que ¢, de fato, entregue aos consumidores. Esses achados
trazem implicagoes para a teoria e a prdtica das organizacoes, ampliando a
discussao sobre préticas de RSC e o comportamento do consumidor. Além
disso, destaca a necessidade de investigar profundamente os construtos
que compdem o Modelo VBA, contribuindo para o desenvolvimento do
campo de estudo.
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1. INTRODUCAO

Com o advento da tecnologia, as redes sociais tém concretizado seu papel como um canal
de comunicagio entre empresas e consumidores. Através da internet, as organizacoes podem
estabelecer um relacionamento direto com seus stakeholders (Kent et al., 2003).

No Brasil, de acordo com uma pesquisa conduzida pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica) em 2019, estima-se que mais de dois tergos da populacio do pais, cerca de 79,9%,
conta com uma conexio de internet em casa, principalmente por meio do telefone celular. Tais
nimeros representam um aumento de quase 10% em comparagio com a mesma pesquisa feita
pelo IBGE em 2018. Esse aumento direciona para um movimento que vem sendo gradualmente
absorvido pelas empresas, que é o uso da internet e das redes sociais como uma estratégia de
relacionamento com seu publico.

No mesmo cendrio, comunidades online (ou virtuais), identificadas como féruns e espagos
para discussao no ambiente da internet que possuem um significado real para os participantes e
determinam o comportamento do consumidor (Kozinets, 2002; 2010), permitem a identificagao
de tendéncias e direcionamentos para o mercado mediante a comunicagio dos individuos. Noble,
Noble e Adjei (2012) afirmam que consumidores aproveitam o ambiente para se expressar
livremente e que se encontram em seu estado mais aberto e honesto quando compartilham
opinides de produtos e experiéncias de consumo em comunidades online.

De fato, o ato de interagir e compartilhar informagées entre individuos é a atividade principal
nas plataformas de midia social (Quinton & Wilson, 2016). O Facebook, uma rede social criada
em 2004, atingiu cerca de 2.5 bilhdes de usudrios ativos em 2019, sendo a maior rede social
mundial atualmente. Dados de uma pesquisa realizada em 2016 pela Deloitte destacaram que
mais de trés milhoes de empresas usam as comunidades do Facebook como uma ferramenta de
marketing. Além de estimular novos negdcios, essas comunidades permitem que as empresas
fortalecam relacionamentos j4 estabelecidos no mercado, uma vez que consumidores preferem
visitar uma pdgina empresarial no Facebook ao website oficial de uma organizagao (Haigh,
Brubakera & Whiteside, 2013).

O referido ambiente de relacionamentos entre empresas e consumidores tornou-se também
uma ferramenta acessivel para os clientes transmitirem suas insatisfagdes em relagio a produtos,
servicos, a empresa ou a marca. Assim, questoes éticas emergem desse contexto, estimulando
empresas a trabalharem a manuten¢io do valor que oferecem a seus consumidores, de modo a
atender a suas necessidades de forma transparente e responsdvel (SCHWARTZ E CARROLL,
2008). Ainda, Wang et al. (2016) indicaram a necessidade de investigar prdticas e resultados
de RSC perante as lentes de diferentes stakeholders, como os consumidores. Nesse contexto,
empresas devem usar estratégias de responsabilidade social corporativa, as quais permitem que
as organizagoes se engajem em temdticas sociais e ambientais, indo além do que estd descrito
por lei e tendo como argumento central tépicos como obrigagao moral, sustentabilidade, licenga
para operar e reputagao (Carroll & Brown, 2018).

Tendo em vista o papel das redes sociais e sabendo da importancia do relacionamento entre
as empresas e seus consumidores para o desenvolvimento e sobrevivéncia das organizacoes, este
trabalho pretende investigar a aplicagio da RSC por parte da empresa na comunicagio online com
o consumidor em uma fanpage do Facebook ou redes sociais de marcas online, como especificado
por Lim e Kumar (2019).

Assim, utilizou-se como base o Modelo VBA de Schwartz e Carroll (2008), que explora os
conceitos de valor, equilibrio e transparéncia praticados pelas empresas. Esses conceitos refletem o
que a sociedade almeja e permitem que a organizagao alcance certo grau de cidadania corporativa,
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gerando discussoes e respeito por aspectos econdmicos, legais e éticos com a mesma intensidade
e importancia (Schwartz & Carroll, 2008).

Para tal, foi aplicada uma netnografia na pdgina de uma empresa que comercializa mdquinas
e cdpsulas de café. Desta forma, buscou-se descrever como ocorre a comunicagio entre empresa
e consumidor nas redes sociais e identificar o cumprimento dos critérios de RSC pela empresa
no que diz respeito ao relacionamento com stakeholders, em especifico, seus consumidores.

O artigo estd estruturado de forma a conceituar as comunidades online e seu papel nas
empresas; apresentar o Modelo VBA de Schwartz e Carroll (2008); descrever o método utilizado na
pesquisa como também analisar os aspectos mais relevantes a proposta do trabalho e proporcionar
maior compreensdo do relacionamento entre empresa e consumidor em comunidades online,
principalmente do ponto de vista ético.

2. MARCO TEORICO

O arcabougo tedrico deste artigo conta com conceitos relacionados a comunidades online e
seu papel nas organizagoes. Ainda, explora o Modelo VBA de Schwartz e Carroll (2008) como
parte de uma estratégia adequada de responsabilidade social corporativa para empresas.

2.1. CoMUNIDADES ONLINE

A internet continua em crescimento constante no mundo e no Brasil. De acordo com pesquisa
administrada pelo Statista, o nimero de pessoas com acesso a midias sociais no pais atingiu a
marca de 95.2 milhées em 2018, representando um aumento de quase 5% em rela¢io ao ano
anterior. Atualmente, a internet tem um tempo médio de acesso por usudrio de mais de duas
horas por més, entre uso residencial e no ambiente de trabalho (Statista, 2018). De fato, as redes
sociais vém crescendo gradualmente nos dltimos anos. Segundo Kaplan e Haenlein (2010), o
conceito de midias sociais ¢ fortalecido entre executivos de grandes empresas que, juntamente
com consultores e outros profissionais, buscam identificar novas formas de uso para comunidades
online como o YouTube, Twitter e Facebook, fazendo-as mais lucrativas para as corporagdes.

Kent e Taylor (1998) estudaram a comunicagio dialdgica entre organizagoes e consumidores e
mostraram que, mesmo antes do surgimento de diversas redes sociais, inimeras regras continuam
a ser aplicdveis. Em seu trabalho, os autores apresentaram algumas acoes a serem seguidas, desde
principios bdsicos desta relacao até a inclusao de informagoes uteis no site, sendo elas: atualizar
constantemente a pagina, gerar novos conteudos que encorajem o retorno dos visitantes, facilitar o
acesso e utilizagio do site e, por fim, manter esforgos para que os visitantes se interessem pelo site.

De fato, desde que sites como Facebook e MySpace abriram espago para que as empresas
criassem perfis e virassem membros ativos de comunidades online, as organiza¢oes comegaram
a incorporar estratégias relacionadas a esses meios (Waters et al., 2009). As comunidades online
permitem contato direto dos consumidores com as empresas e, ainda, poder de resposta em tempo
real. Noble, Noble e Adjei (2012) afirmam que comunidades de marca online trazem beneficios
para empresas através de solugbes consumidor-para-consumidor, mas também acarretam riscos
quando se tratam de comunidades empresariais nio reguladas, como o impacto nocivo de noticias
com viés negativo sendo espalhadas.

Segundo a defini¢ao de Kozinets (1998; 2002), comunidades online sdo féruns com base na
internet. O autor difere comunidade online de comunidade virtual por serem grupos que tém
uma existéncia “real” para seus participantes, gerando consequéncias em seu comportamento
como consumidor. A ideia das comunidades online é oferecer outra forma de abordar e engajar
consumidores, sem exigir tempo ou locomogao, estando presente nos meios didrios. Essas



comunidades facilitam a troca de informagio, conhecimento e experiéncia, contribuindo para o
desenvolvimento pessoal e profissional de seus membros.

2.1.1. O Facebook como comunidade online

No contexto de comunidade online, o Facebook conta com imensa popularidade entre
usudrios e empresas. Criada em 2004 com intuito inicial de desenvolver relacionamentos entre
estudantes de uma universidade americana (Phillips, 2007), somente em 2007 passou a estimular
organizagoes a fazerem parte de seu ambiente, seja por meio de propaganda ou de pdginas de fas
(do inglés fanpages) que disseminem informacoes a seu respeito.

Com mais de 2.5 bilhées de usudrios ativos com acesso didrio, sendo 85% de fora dos Estados
Unidos (Facebook, 2019), a plataforma engloba consumidores e empresas em um ambiente
virtual de uso comum, combinando os interesses de diferentes grupos e individuos. Esses grupos
coexistem no cendrio do Facebook, seja estabelecendo relacionamentos como stakeholders de
empresas, seja utilizando o sistema para momentos de lazer.

Vorvoreanu (2009) exalta a importincia de compreender quais esforgos de relagoes publicas sao
apropriados e efetivos na rede, uma vez que o Facebook representa, como canal de comunicagio,
diversas peculiaridades quanto a cultura e normas sociais. A autora conduziu uma série de
grupos focais com estudantes e descobriu que, embora os participantes atribuam como objetivo
principal no uso do Facebook a possibilidade de contato com amigos e conhecidos, os esforgos
de organizacoes para comunicarem-se com usudrios sio percebidos e identificados como uma
forma de as empresas manterem consumidores leais.

Ao “curtir” uma pdgina do Facebook, o usudrio tem acesso a todas as atualizagoes e contetidos
compartilhados, podendo interagir com outros usudrios da internet. O segredo ¢ que a organizacao
deve conhecer sua audiéncia e identificar a melhor forma de corresponder a suas necessidades.
Lim e Kumar (2019) analisaram a varia¢do no uso de redes sociais de marcas online (do inglés
brand online social networking - BOSN, tradugio nossa) e descobriram que informacio, incentivos,
entretenimento e conectividade sao motivos principais em BOSN para que os consumidores
sejam ativos nas paginas do Facebook.

Farquhar (2012) estudou sobre identidade e imagens no Facebook. O autor enfatizou que,
quando as pessoas se engajam em comunicagio online, a performance de suas identidades tende
a ser exagerada para compensar a falta recursos nio verbais ou visuais. Ele também explica que
os usudrios de Facebook tentam atingir aceitagao social por meio da rede, gerindo as atualizagoes
de seus perfis e interagoes em comunidades.

Por outro lado, os estudos de Haigh, Brubaker e Whiteside (2013) evidenciaram que empresas
divulgam servicos oferecidos, prémios ganhos e outras vitérias em suas pdginas no Facebook. A
principal estratégia empregada na pdgina ¢ a habilidade corporativa, e a interagio com fanpage da
empresa aumenta a percep¢io dos consumidores no tocante a relagdes publicas, responsabilidade
social corporativa e intengao de compra. Seguindo esse ponto de vista, apresentamos a literatura

em RSC.

2.2. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Construto originado na década de 30 (Carroll, 1999) e utilizado amplamente na literatura de
negécios e sociedade, a responsabilidade social corporativa viu seu foco ampliado ao longo do
tempo. Partindo inicialmente da preocupac¢io com impactos sociais negativos para uma atual
nogao geral de fazer o bem para a sociedade, a RSC estd cada vez mais presente no dia a dia das
organizagoes (Schwart & Carroll, 2008).
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Carroll (1991) afirma que o conceito personaliza responsabilidades sociais ou societais ao
delinear os grupos especificos que um negécio deve considerar ao conduzir suas agoes. Os estudos
de O’Riordan e Fairbrass (2008), por sua vez, discorrem que, ao buscar cumprir suas obrigacoes
de responsabilidade social corporativa, as empresas devem engajar-se diretamente com seus
stakeholders. O termo stakeholder assume diversas interpretagdes na literatura. Freeman (1984)
afirma que se trata de grupos ou individuos que podem afetar ou sdo afetados pelo atingimento
da missao de uma organizagao. Em outras palavras, sao partes distintas que impactam o valor da
empresa e participam ativamente do desenvolvimento do negécio. Exemplos de stakeholders sao
fornecedores, funciondrios, consumidores, governo e sociedade (Certo & Certo, 2005).

Parmar et al. (2010) consideram que qualquer conjunto de agdes da empresa envolve
consequéncias morais e financeiras para os stalkeholders. Em seu trabalho, os autores evidenciam
o estado da arte relacionado a teoria dos stakeholders (Freeman, 1984) e criticam a dicotomia
entre politicas de responsabilidade social corporativa disseminadas pelas organizagoes e o nio
enfrentamento de questoes éticas de forma adequada, o que vem a impactar negativamente o
valor da empresa perante os demais agentes envolvidos.

Schwartz e Carroll (2008) apresentam o conceito de “gestao de stakeholders” como um dos cinco
construtos trabalhados no Modelo VBA, ao lado de RSC, Sustentabilidade, Etica nos Negbcios e
Cidadania Corporativa. Os autores afirmam que gerir as relagdes com stakeholders adequadamente
prové uma ferramenta poderosa para organizagoes que visam estabelecer estratégias corporativas.

Carroll e Laarsch (2020) afirmam que o elemento fundamental que circunda o campo de
negdcios e sociedade ¢ a geracio de valor. Eles também explicam que, ao longo dos anos, o Modelo
VBA adicionou trés outros construtos a sua teoria: Criando Valor Compartilhado, Capitalismo
Consciente e Negécios Direcionados por Propésito. Todos eles incluem os principios bdsicos
de valor, equilibrio e transparéncia. Embora o conceito de stakeholder de uma empresa englobe
muitos grupos, esta pesquisa limitou-se a compreender os relacionamentos de comunicagio entre
empresas e o grupo de interesse que se refere a consumidores, a partir da abordagem do Modelo
VBA por Schwartz e Carroll (2008).

2.2.1. O Modelo VBA

De acordo com Schwartz e Carroll (2008), todas as organizagoes e individuos que operam no
contexto organizacional tém responsabilidade (CSR) como bons cidadaos (Cidadania Corporativa),
de contribuir com valor social sustentdvel (Sustentabilidade), equilibrar apropriadamente os
interesses dos stakeholders (Teoria dos Stakeholders) e agir de acordo com padrées morais (Etica
nos Negécios), enquanto demonstram transparéncia suficiente de suas agdes a sociedade.

Schwartz e Carroll (2008) desenvolveram o Modelo VBA, que serve de base para a andlise
realizada neste artigo. Em seu trabalho, os autores propoem a integracio e unificagao de cinco
construtos: responsabilidade social corporativa, gestao (ou teoria) dos stakeholders, sustentabilidade,
ética nos negécios e cidadania corporativa.

Os pesquisadores sugerem uma nova abordagem que permite a defini¢ao e conexdo entre as
cinco temdticas, alegando competitividade e conceitualizacao difusa entre os construtos. Por meio
do Modelo VBA (do acrénimo em inglés para Value, Balance e Accountability), que corresponde a
criagio de valor, equilibrio e transparéncia, objetiva-se definir o papel apropriado dos construtos
indicados para o éxito de negdcios na sociedade (Schwartz & Carroll, 2008).

A proposigao de valor corresponde, segundo Schwartz e Carroll (2008), a0 momento em que o
negdcio vai ao encontro das necessidades da sociedade, através da producio de servigos e produtos
de forma eficiente, enquanto evitam externalidades negativas desnecessirias. Em outras palavras,



o valor ¢ percebido quando a empresa demonstra preocupagio sobre a eficiéncia e a qualidade de
seus produtos e servigos, da mesma forma que se preocupa com sua marca e imagem no mercado.

O equilibrio trata-se da preocupa¢io da empresa em direcionar e atender aos interesses
dos stakeholders, bem como padroes morais sociais. Uma empresa que garante a satisfagao nas
necessidades de seus agentes de interesse enquanto busca prever possiveis conflitos entre eles é
uma organizagio que respeita o principio de equilibrio.

Por fim, a transparéncia remete-se a necessidade de os negdcios engajarem-se em atividades
corretas e verificdveis, enquanto passiveis de afetar os demais envolvidos no processo. Por exemplo,
com a prestagao de contas acerca de suas metas, atividades e resultados para todos os seus grupos
de interesse, por meio de relatério social, newsletters ou qualquer tipo de ferramenta informativa,
a empresa permite que seus stakeholders se informem apropriadamente sobre suas operagdes na
sociedade.

Recentemente, os cinco construtos principais foram atualizados com outros trés conceitos:
Criando Valor Compartilhado, Capitalismo Consciente e Neg6cios Direcionados por Propdsito.
Entretanto, todos eles continuam a servir como base para o modelo original do VBA, que significa
valor, equilibrio e transparéncia de um negécio especifico (Carroll & Laasch, 2020).

Como se acredita que, para a obtencio de resultados com impacto positivo para empresas
e seus stakeholders, o negdcio deve atender as premissas de responsabilidade social corporativa
indicadas pelo Modelo VBA, este trabalho visa analisar o cumprimento desses parimetros a
partir da comunicagao estabelecida entre empresa e consumidor em uma comunidade online.

De fato, Lyra e Souza (2015) afirmam que hd a necessidade de formulacio de mais pesquisas
que testem a aplicabilidade do modelo VBA proposto por Schwartz e Carroll (2008) e suas
relacoes com RSC, de modo a contribuir para melhores praticas exercidas pelos gestores das
organizagdes, conforme o que é proposto neste artigo.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa e utilizou como metodologia a netnografia, técnica
desenvolvida Robert V. Kozinets na década de 90. Em seu trabalho, o autor identifica a netnografia
como uma etnografia adaptada ao estudo de comunidades online, considerada uma pesquisa de
marketing em ambiente virtual, de modo a prover insights sobre consumidores (Kozinets, 2002;
2010). Assim, através de adaptagoes das técnicas de pesquisa utilizadas na etnografia, faz-se
possivel estudar culturas e comunidades que emergem de comunicagoes mediadas na internet.

Netnografia se difere de outros métodos digitais por sua énfase em tragos online, interagdes
entre pessoas e empresas, bem como sua socializa¢ao (Kozinets, 2019). E considerada uma andlise
cultural de uma comunidade ou midia social em ambiente virtual e segue uma gama de regras,
como apresentadas ao fim desta se¢io.

Costello, McDermott e Wallace (2017, p.3) especificam que “netnografia é particularmente
adequada para lidar com tépicos sensiveis do ponto pessoal ou politico, ou ainda, atos ilegais,
discutidos em comunidades online por individuos que preferem preservar suas identidades e
se favorecer do cardter andnimo presente no contexto virtual”. Em outras palavras, os autores
defendem que o método netnografico é amplamente usado para trabalhar com tépicos delicados
em diversos ambientes de pesquisa. Kozinets (2015) também explica que o método vem sendo
usado em diferentes campos académicos ao longo do tempo, quando da decisao dos pesquisadores
por analisar narrativas pessoais, estilos de interagao, formas de colaboragio inovativas, bem como
regras online, praticas e rituais.
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Dholakia e Zhang (2004), por sua vez, defendem o uso da netnografia em pesquisas cientificas
por sua flexibilidade temporal e espacial. A flexibilidade temporal refere-se a sua capacidade de
ser gerada por meio de comunicagio assincrona, habilitando o pesquisador a acessar os dados a
qualquer momento; e sua flexibilidade espacial diz respeito a sua permissividade perante o campo
e as culturas, muito mais abrangentes do que em outros métodos qualitativos. Entretanto, embora
seja realizada em ambiente virtual e, muitas vezes, analisada por meio de dados com linguagem
informal como féruns, chats e comentdrios de redes sociais, a netnografia exige certo rigor em
sua aplicagio.

Tendo isso em vista, Kozinets (2010) dividiu o processo netnogréfico em seis etapas: 1) defini¢cao
das questoes de pesquisa, websites sociais ou tépicos de estudo; 2) identificagao e selecao da
comunidade online a ser analisada; 3) observag¢ao participante da comunidade mediante imersao e
coleta de dados por meio de procedimentos éticos; 4) andlise dos dados coletados e interpretagao
dos resultados; (5) redagao e apresentagio de relatério dos resultados de pesquisa, bem como
implicagoes tedricas e préticas. Seguindo essa sequéncia, foi possivel operacionalizar a pesquisa
netnogréfica proposta neste trabalho.

3.1. Corrus DE PESQUISA

O website analisado como comunidade virtual base da netnografia trata-se de uma fanpage
brasileira de uma empresa fabricante de maquinas e cdpsulas de café. Por questoes éticas, o nome
da empresa foi omitido no desenvolvimento deste trabalho.

Foram coletados os dados publicados na pdgina do Facebook referente ao periodo de 29 de
outubro a 29 de novembro de 2018, considerando posts e comentdrios publicados até 28 de
novembro de 2018. Para Kozinets (2010), o que define o espago de tempo de andlise na netnografia
¢ a presenga de um nimero de interagdes e exposicao ao longo do tempo que estabeleca um senso
de comunidade. O periodo da pesquisa compreendeu a coleta de 3.352 comentdrios, extraidos
através do software ExportComments para exportar os dados para Microseft Excel e Atlas.ti, para
codificagdo. O software excluiu comentdrios de usudrios privados ou qualquer spam detectado.

Os membros da fanpage da empresa no Facebook, que ultrapassa a marca de um milhao de
usudrios, apesar de terem em comum o interesse pelos produtos da marca, sdo caracterizados
por sua heterogeneidade quanto a idade, género e profissao. Embora nio seja possivel afirmar
quantos sao consumidores de fato, a participagdo na pdgina sugere engajamento, interesse ou
pretensao de compra futura.

3.2. IMERSAO, COLETA E PREPARACAO DOS DADOS

Um dos autores da pesquisa é consumidor da marca hd cinco anos, possui uma maquina de
café e consome regularmente as cdpsulas de sabores oferecidas pelo fabricante no mercado. Sabe-
se que um dos requisitos da netnografia é um vasto envolvimento do pesquisador com relagao
ao tema de estudo. Kozinets (2019) explica que a participacio nesse contexto significa tomar
parte e compartilhar.

Com isso, ele participa da fanpage como membro hd mais de trés anos, e comenta eventualmente
em postagens de interesse como lancamentos de sabores e promogées do site oficial que sio
divulgadas através do Facebook. Costello et al. (2017) explanam que, dependendo do envolvimento
dos pesquisadores, a netnografia vai de abordagens nao participativas a abordagens participativas.

Além disso, Heinonen e Medberg (2018) indicam que a maioria dos estudos de marketing que
utilizam netnografia adotam observagao participante passiva em espagos online. Essa abordagem
¢ considerada nio-in nio intrusiva e foi utilizada anteriormente em outros estudos que usam o



método netnogréfico, como no estudo de Schaap (2002), no qual o autor seguia determinado
grupo e participava ativamente dele mesmo antes de iniciar sua coleta de dados. Essa posi¢ao
permitiu a percepgao do didlogo didrio entre consumidores e empresa, com énfase em reclamagées
sobre entrega e precos, destacando um problema que estimulou a pesquisa em questao.

Kozinets (2019) explica que a netnografia ¢ centrada na pesquisa de tragos online. Em seu
trabalho, ele acentua que alguns trabalhos netnograficos coletam e analisam exclusivamente tragos
online, mas outras se estendem além desses tracos em outras formas de coleta e criagcio de dados.
Este estudo ¢ limitado a transformar a observagio de tragos online no conjunto de dados, sem
qualquer forma de cocriagdo entre os pesquisadores e os demais membros da comunidade ou a
organiza¢ao. Em adi¢ao, optamos por proteger os membros da comunidade, usando pseudénimos
e nao expondo o nome da empresa. Devido a posi¢ao assumida, o contetido referente aos
comentdrios do consumidor é apresentado com identificagao “U” (da palavra “usudrio”) seguido
de numeragio 1, 2, 3, e assim por diante.

Apés uma andlise preliminar, optou-se por dividir as observagdes por postagens coletadas e
seus respectivos comentdrios através do software de andlise em pesquisa qualitativa Atlas.ti. Tal
programa ¢ amplamente utilizado em estudos netnograficos (Belz & Baumbach, 2010; Kozinets,
2010) e permite a codificagdo de texto para classificacdo, atuando como um suporte para realizacio
da andlise de contetido.

A codificagio dos dados envolveu a categorizagio de trechos dos comentdrios de acordo com
atributos especificos pelo uso de palavras-chave (Kozinets, 2010) e, apds, os cédigos foram
combinados em familias de c6digos relacionados. Desta forma, as unidades de andlise foram as
palavras citadas nos trechos dos comentdrios que permitem responder as perguntas deste estudo,
desde que dentro do contexto de debate dos usudrios e das postagens feitas pela empresa.

Assim, com o auxilio do Atlas.ti e do Microsoft Excel para manipulagio de dados qualitativos,
foi realizada a andlise de contetido do material coletado que, segundo Bardin (1977), se constitui
em um conjunto de técnicas de andlise da comunica¢io as quais permitem a aquisi¢ao de
conhecimentos acerca das condigoes de envio/recebimento das mensagens, considerando categorias.
Por essa razao, considerou-se como método de andlise de dados mais pertinente para a pesquisa
em questao.

4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS DA PESQUISA

Durante o periodo considerado para coleta, a empresa em questdo publicou cinco postagens
e obteve 3.352 comentdrios de fas e consumidores no total. De posse dos dados coletados na
fanpage e dispostos no Microsoft Word, foi realizada uma leitura geral, considerando cada
postagem publicada pela empresa e todos os comentdrios relacionados, bem como as respostas
dadas pela organizagao.

Assim, de acordo com os pressupostos da netnografia, buscou-se identificar o tépico principal
explorado nos posts publicados pela empresa. Identificou-se que as temdticas dos posts sio
bastante similares. Os cinco posts enfatizam diferentes sabores de cdpsula de café vendidos no
site da empresa, convidando usudrios a experimentar e saborear esses produtos. Considerando
os inumeros tépicos de conteudo que podem ser usados estrategicamente pela empresa para
desenvolver esse canal de midia social, tais como promover patrocinios e parceiros, descontos e
promogoes, informagoes sobre o mercado cafeeiro, receitas usando seus produtos como ingredientes
e outros, o relatado indica um investimento pequeno por parte da empresa em oferecer conteido
interessante e que venham a engajar os usudrios da comunidade.
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Na sequéncia, os comentdrios dos posts foram analisados. Identificou-se que os comentdrios
pertencem a trés grandes categorias: 1) elogios ao produto/empresa; 2) reclamagdes diversas e

3) resposta da empresa. Dentro desses parAmetros, foram criadas subcategorias das unidades de

andlise: 1a) elogios ao produto/empresa, 1b) marcacao de amigos; 2a) reclamagées quanto ao

168

dos produtos; 3) resposta da empresa aos comentdrios.
Desta forma, com base nas premissas do Modelo VBA de Schwartz e Carroll (2008), que
considera os conceitos de valor, equilibrio e transparéncia assumidos por empresas socialmente

preco dos produtos e do frete; 2b) reclamagées quanto a informagoes, disponibilidade e entrega

responsdveis, propds-se seguir uma sequéncia de procedimentos de analise (Quadro 1), considerando
as postagens e os comentdrios da fanpage.

Quadro 1

Relagées entre o Modelo VBA e a Andlise da Pesquisa

Elementos do
Modelo VBA

Conceitos de Schwartz e Carroll (2008)

Procedimentos de Anilise da Pesquisa

Valor

Geragio de um negécio que véd ao encontro das
necessidades da sociedade, através da produgio de
servigos e produtos de forma eficiente, enquanto se
evita externalidades negativas desnecessdrias.

Identificar elementos da comunicagio
entre empresa e consumidor que
demonstrem preocupagio na criagio de
valor para o produto e a marca.

Equilibrio

Preocupagio da empresa em direcionar e atender
aos interesses dos stakeholders, bem como padroes
morais sociais. No caso de um s6 stakeholder,
atender a todas as suas necessidades.

Identificar elementos da comunicagio
entre empresa e consumidor que
apresentem correspondéncia e respeito
com os interesses dos clientes.

Transparéncia

Busca pelo engajamento do negécio em atividades
corretas e verificdveis, enquanto passiveis de

afetar os demais envolvidos no processo, evitando
cometer erros recorrentes.

Identificar elementos da comunicagao
entre empresa e consumidor que
demonstrem atitude transparente,

honesta, integra e adequada da empresa.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para clarificar a identificagao de fatores do Modelo VBA com relagio ao contetido das mensagens

da pdgina da empresa no Facebook, a Figura 1 apresenta um esquema teérico, o qual divide as

subcategorias de comentdrios identificadas por sua aproximagao com cada elemento.

Figura 1. Esquema Tedrico da Pesquisa.

Fonte: Elaborado pelos autores.



5. DISCUSSAO

A partir da divisdo proposta pelo esquema tedrico apresentado anteriormente, a comunicagio
intermediada nas redes sociais da organizagdo frente ao consumidor ¢ analisada segundo os
elementos valor, equilibrio e transparéncia do Modelo VBA.

O critério de valor que faz com que uma organizagao possa suceder com éxito em suas operagoes,
respeitando as premissas de Responsabilidade Social Corporativa segundo Schwartz e Carroll
(2008), compreende a concretizagao da oferta de produtos e servigos eficientes ao longo do tempo,
suprindo as necessidades da sociedade. Considerando esse elemento, analisou-se o contetido dos
comentdrios que apresentavam elogios aos produtos do fabricante de cafés e mdquinas.

Com base nas citagoes de palavras como ‘amei”, “linda”e “6timo” nos comentdrios foi possivel
identificar um retorno positivo dos consumidores nas postagens, principalmente sobre sabores
especificos de café. Alguns usudrios da comunidade demonstraram endossar os produtos e agoes
da empresa, como Ul: “Ewu amo isso (emoji de coragio)!” e U2: Amo! Sempre compro pelo site as
cdpsulas e sempre chegam rapidinho (emoji de sorriso)!”, enquanto outros se denominam “sortudos”
em suas experiéncias de compra, como se vé na fala de U3: “Delicioso! Somos sortudos, compramos
duas mdquinas e insimeras cdpsulas, sem problemas, tudo bem certinho (emoji sorridente)”.

Intimeros comentdrios se referem aos altos precos dos produtos e frete cobrados pela empresa.
Palavras-chave como ‘preco”, “valor”, “custo”, frete” e “barato” (em contexto negativo, como em
“ndo é barato”) sao constantes na comunicagdo praticada pelos usudrios, além de reclamagoes
sobre negligéncias na entrega do produto. Muitos usudrios enfatizaram os altos pregos praticados
na loja do website em relagao a outros pontos de venda, bem como préticas enganosas quanto
ao valor cobrado. U4 disse: “Ndo comprem nada deste site, pessoal! Eles néo entregam os produtos e
depois enviam um cupom promocional e mudam os preos dos produtos na loja! Decep¢dio total! Eles
ndo respeitam os clientes!!! (texto original em caixa alta)”.

A utilizagao de comentdrios para reclamagoes nao relacionadas com o contetido das postagens
chama atencao. U5 reclama: “Fagam promocoes, mas também respeitem a demanda. Eu comprei
cdpsulas na Black Friday e nio recebi meus produtos até agora. Isso é absurdo. Eu estava planejando
usar como parte de uma mesa de café no aniversdrio do meu pai, mas nio chegou a tempo”. Como
U5, muitos outros usudrios reclamaram sobre as vendas da Black Friday. Parece que a empresa
nao conseguiu entregar o que foi prometido inicialmente.

Carroll e Laasch (2020, p.5) explicam que o “V” de valor do modelo VBA “¢ criado quando
negdcios encontram as necessidades da sociedade ao produzir servicos e produtos de uma maneira
eficiente enquanto evitam externalidades negativas desnecessdrias”. A validade do construto estd
relacionada principalmente com a geragio de valor ou beneficio pelo negécio em prol da sociedade.
Os exemplos antes relatados claramente nao atendem a esses critérios. Mesmo sabendo que o
papel da responsabilidade social de uma empresa nio pode ser mensurado apenas por meio de
suas redes sociais, ¢ evidente que as plataformas de midia social desempenham um forte papel
na comunicagao e posicionamento de marca de uma organizagio atualmente.

Ainda quanto a geragao de valor pela organizagao, consideraram-se as manifestagoes dos usudrios
baseadas na marcagao de amigos nos comentirios. Em comentérios de marcagao, o usudrio marca
o nome de um amigo de Facebook, chamando atengio para a postagem, uma forma de atrair
novos interesses para o que a organizagao estd comunicando no post.

Netto et al. (2016) explicam que consumidores frequentemente buscam por experiéncias e
opinides de outras pessoas com relacao a um produto quando elas querem saber mais sobre sua
qualidade. Embora algumas marca¢oes venham acompanhadas de termos como “0/ha” ou “olha
isso”, a grande maioria trata-se de apenas o nome do amigo marcado como comentirio, sem
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outras informagées. U6 chama um amigo para ler um comentdrio negativo sobre o servigo ao
consumidor dizendo “Olha isso, U7! Estamos ferrados”, enfatizando que comprar algo da empresa
parecia um grande erro.

Pelas manifestagoes estudadas, identifica-se que alguns usudrios ainda simpatizam com a empresa,
principalmente expondo seu “amor pela marca”. Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) explicaram que
esse fendmeno ¢ usual entre marcas que requerem compras frequentes e continuas ao invés de
produtos de consumo tinico. Os autores também sugeriram o desenvolvimento de programas de
fidelidade para aumentar o “poder” do amor nesse tipo de organiza¢io. No entanto, a empresa
em questo ji tem um programa de fidelidade — que falha frequentemente, conforme andlise.
Assim, o componente de valor ¢ vastamente comprometido pela falta de eficiéncia da empresa
para lidar com problemas, bem como as fragilidades no processo, constantemente expostas pelos
membros da comunidade.

O elemento equilibrio diz respeito ao atendimento dos interesses de todos os stakeholders, bem
como os direitos de equidade e o respeito da organizacio frente aos pares, sempre obedecendo a
padrées morais sociais (Schwartz & Carroll, 2008). Como dito anteriormente, nesta pesquisa,
os autores limitaram a figura do stakeholder apenas ao consumidor na andlise. Carroll (2020)
indica que um grau de equilibrio é essencial para direcionar e responder de forma apropriada a
interesses de stakeholders potencialmente conflitantes ou padroes éticos que podem emergir. Em
outras palavras, significa que cada empresa deve acompanhar de perto qualquer movimento de
seus consumidores em ordem de gerir com éxito suas expectativas e demandas de maneira ética.

A empresa demonstra certa preocupagio em responder aos comentdrios e reclamagoes dos
usudrios nas postagens, utilizando linguagem polida, mas informal, como em:

“Oi, US8! Devido ao grande sucesso das ofertas, acabamos ficando sem estoque de alguns produtos.
Mas ndo se preocupe, logo eles retornam! Fique de olho na Fanpage e no site para acompanbar as
novidades. Continuo por aqui! (emoji de café).” (A empresa, em resposta a uma questdo sobre a
falta de produtos disponiveis na loja online).

“Old, U9! Saiba que tenho trabalhado para melhorar o valor do frete em todas as regives, enquanto
isso tenho assinaturas com frete gritis e desconto nas caixas de cdpsulas. De todo modo, registrei sua
critica em forma de sugestiio para futuras melhorias! Conte comigo. (emoji de café).” (A empresa, em
resposta a uma reclamacio sobre pregos de frete em diferentes regi6es brasileiras).

Entretanto, a recorréncia de respostas padronizadas da empresa as mesmas reclamacoes
compromete diretamente o fator de equilibrio, que defende a necessidade de resposta a conflitos
de interesse ou morais da empresa perante os stakeholders, conforme Schwartz e Carroll (2008).
Esse fator é considerado essencial para o desenvolvimento de negdcios que correspondam a
critérios de RSC e nao parece ser atendido pela organizacio no cendrio discutido.

Noble et al. (2012) descobriram que comentdrios sobre os produtos, como funcionalidade,
valor, durabilidade e outros, s3o mais criticos, e devem ser direcionados para evitar danos as vendas
e lucro da empresa. De acordo com os autores, a natureza social e visibilidade de comunidades
online amplificam as preocupagées sobre o produto e, se consideradas criveis, podem afastar
outros clientes potenciais. Esse é o ponto principal que precisa ser considerado por empresas nas
midias sociais e estd intimamente conectado com o conceito de equilibrio.

Mesmo enfatizando o equilibrio para vias de andlise da pesquisa, reforca-se que os demais
elementos (valor e transparéncia) também acabam sendo comprometidos em diversas situagoes,
visto que se relacionam diretamente, considerando que a empresa nao apresenta uma preocupagao
maior em prover o que os consumidores e a sociedade realmente precisam e esperam dela.



Em adi¢do, a empresa de café nao apresenta solugdes suficientes para os problemas enfrentados BBR
pelos consumidores, que podem ser facilmente compreendidas como negligéncia da firma no 18
contexto das reclamagoes dos clientes. No fim, como Carroll e Laasch (2020) definiram em seu
estudo, equilibrio é fortemente relacionado com a urgéncia do negécio de seguir passos ativamente
para atingir os interesses e demandas de seus stakeholders. 171

Por fim, o elemento de transparéncia emerge no contetdo analisado através de comentirios
que remetem a falta de responsabilidade e prestagio de contas quanto a prazos na entrega dos
produtos adquiridos por meio do website da empresa, frequentemente disponibilizado para acesso
na fanpage mediante links. Consoante Schwartz e Carroll (2008), a transparéncia diz respeito
a honestidade e integridade da empresa em suas agoes, nao podendo ser negligenciada por seus

gestores. Nesse contexto, U10 questionou a empresa quanto a uma falha na entrega de sua compra:

“Estou extremamente insatisfeita com o atendimento. O correio devolveu a minha mdquina por erro
do remetente. A empresa nio pode fazer nada segundo o atendimento por telefone. Lesam o cliente que
pagou um valor a mais para ter o produto em determinado prazo e nio podem fazer nada, mesmo o
erro sendo da empresa. Triste demais presenciar o meu dinbeiro descendo pelo ralo (...)”. (Usudrio U10)

A empresa respondeu ao cliente que iriam contatd-la em mensagem privada. Apés alguns dias,
outro cliente perguntou para U10:

“U10, seu problema foi resolvido através do contato inbox da empresa?” (Usudrio U11)

Da mesma forma, U12 comentou:

“Comprei uma mdquina de café trés meses atrds, e ela quebrou. Estou tentando entrar em contato com
o suporte técnico, mas sem resposta ainda”. (Usudrio U12)

Apbs, a empresa notificou o usudrio para que verificasse suas mensagens privadas (inbox). Ao
mesmo tempo, outro usudrio (U13) entrou na discussio, dizendo:

A minha quebrou apenas 15 dias depois da compra e até agora sem solu¢do ou suporte técnico da
empresa”. (Usudrio U13)

Depois disso, U12 replicou para U13:

“Ul3, foi uma grande decepgio Produtos caros e infelizmente ndo muito bons. Minha mdquina fez
uma pressio d'dgua tio forte que me queimou. Perigoso.” (Usudrio U12)

A empresa retornou para U12 novamente, dizendo que “ficou preocupada com o comentdrio”
e pediu alguns dados pessoais, tais como nome, telefone e e-mail. No entanto, apés alguns dias,
U12 escreveu na mesma troca de mensagens:

“Infelizmente ndo recebi nenhuma manifestagio da empresa ou mesmo interesse em entender o que
aconteceu com minha mdquina (...). Eu ndo recomendo este produto.” (Usudrio U12)

Em comentdrios como esses, parece clara a decepgao de alguns usudrios da comunidade,
demonstrando que a empresa falhou em assumir a responsabilidade por seus atos ao cometer
erros recorrentes que levam tempo para serem retificados ou nio sio corrigidos adequadamente.
Carroll e Laasch (2020) afirmam que transparéncia se refere exatamente a firmas assumindo a




BBR
18

172

responsabilidade por suas agoes e decisdes, tomando providéncias para corrigir falhas, garantindo
que elas ndo ocorram novamente.

Esses didlogos entre consumidor e empresa ocorrem repetidamente e ficam a disposi¢ao para
outros usudrios da comunidade online visualizarem a qualquer momento. Percebe-se que, conquanto
seja visivel a preocupagao da empresa em responder as criticas quase que instantaneamente, existe
um gap entre o que a organizacio pretende e o que realmente é entregue, impactando em sua
responsabilidade social.

Dessa forma, os trés elementos do Modelo VBA devem estar equilibrados e presentes para a
completa atuagdo de uma organizacio que preza pelos valores da RSC e atende seus consumidores
e demais stakeholders apropriadamente. A empresa estudada deve prestar atengio aos aspectos
multiplos que permeiam seus negdcios para harmonizar suas estratégias com o bem-estar da
sociedade e, consequentemente, sua prépria sobrevivéncia no mercado.

6. CONCLUSAO

O exercicio da comunicagdo entre organizagio e o stakeholder (em especifico, o consumidor)
nas redes sociais, a curiosidade perante o cumprimento (ou nao) de principios de responsabilidade
social da empresa e a possibilidade de analisar essas relagoes através de um método dinimico como
a netnografia foram os impulsos que desencadearam o interesse sobre o problema de pesquisa.

Compreender as relagdes e conexdes em uma rede social de marca online por intermédio de
uma fanpage do Facebook de uma popular fabricante de mdquinas de café possibilita diversas
contribuigées tedricas e empiricas, tanto para a gestdo das organizagbes quanto para seus
consumidores.

Considerando as implicagoes tedricas, o artigo amplia a discussao acerca do Modelo VBA de
Schwartz e Carroll (2008), trazendo aportes para novos estudos na drea. Ao analisar a realidade de
uma comunidade de uma empresa de café no Facebook, encontra-se que o componente de valor
demonstra nuances ambiguas. Inicialmente, evidenciam-se elogios sobre os produtos e a marca por
parte dos clientes. No entanto, existe uma presenca constante de comentdrios negativos, mesmo
em contextos positivos, tais como consumidores que se sentem “sortudos” por ter sua compra
entregue no prazo ou marcagoes de amigos para mostrar os problemas de desconhecidos com a
empresa. Isso demonstra que a comunicagio de forma geral se apresenta de forma tendenciosa
pela participacio ativa e opiniao compartilhada por usudrios.

Na teoria de redes sociais, isso pode ser atribuido devido a reciprocidade, que envolve
comportamentos coincidentes daqueles que participam de uma rede ou relacionamento para
beneficio mutuo por um periodo (Quinton & Wilson, 2016). De acordo com os autores, o
contetudo compartilhado tem valor potencial para o criador, distribuidor e recebedor em niveis
de individuo e da empresa. Em outras palavras, é perceptivel que nao somente a subcategoria
de valor, mas todos os trés conceitos principais do VBA de Schwartz e Carroll (2008) estavam
“inundados” por comentdrios negativos dos usudrios.

Como avango tedrico, acredita-se que a pesquisa abriu novas possibilidades para conexao de
temas tais como RSC e Sustentabilidade no contexto de redes sociais, destacando as consequéncias
de interagoes online nesse cendrio. Esta pesquisa também evidencia a necessidade por novos
estudos relacionados a outros stakeholders além dos consumidores e pesquisas que envolvam
outros construtos conectados pelos elementos de valor, equilibrio e transparéncia, ajudando
a desenvolver a fronteira do conhecimento no campo. Ainda, o estudo amplia a abordagem
qualitativa ao utilizar a netnografia, que embora validada e bastante util, ainda ¢ incipiente em
pesquisas académicas brasileiras.



Do ponto de vista empirico, os resultados da pesquisa refor¢am para os usudrios de redes sociais
a importincia do manifesto dos consumidores como forma de expressio e de reivindicagio de
seus direitos, tais como a aplica¢io de preco justo pela empresa e exigéncia quanto a diversificagao
de produtos. No entanto, a voz do consumidor ainda nao se faz suficientemente ouvida. Mesmo
com diversas marcas sofrendo boicotes através de movimentos culturais existentes nos dias
atuais, as tensdes nas relacoes entre empresas e consumidores permanecem difusas e devem ser
investigadas. A adogio de préticas de cocria¢io pode ser uma forma razodvel de resolver alguns
pontos divergentes entre os lados.

Para as empresas, fica o alerta para a necessidade de nao apenas interagir respondendo as criticas
e reclamacgoes online, mas também solucionar efetiva e rapidamente o problema apontado pelo
consumidor. Para isso, as equipes de marketing estratégico e tomada de decisao devem levar em
considera¢io as demandas do publico presente em plataformas virtuais em tempo real, como
sugerido anteriormente, usando estratégias de cocriagao. Como definido anteriormente por
Noble et al. (2012), as empresas podem extrair valor das comunidades online ao encorajar e
gerir ideias de produto usando concursos, premiagoes e reconhecimento publico como incentivo
aos membros. Esses tépicos nao foram abordados em nenhuma das postagens de fas analisadas.

Finalmente, considerando a visdo direcionada ao consumidor adotada pelo mercado nos dias
atuais, RSC tornou-se uma questio principal, e as empresas devem ser responsabilizadas por
sua baixa performance e comportamento com rela¢io a sociedade. Ao utilizar as premissas de
VBA, uma organizagio pode atingir todas as metas para um relacionamento sauddvel e uma boa
comunicagio com seus consumidores.

6.1. LimitACOES DE PESQUISA E SUGESTOES DE EsTuDOS FUTUROS

O estudo em questao apresenta algumas limitagoes. Por tratar-se de pesquisa qualitativa que
abrange técnicas de observagao com anilise de contetido, eventualmente alguma informagao
pode ter deixado de ser captada pelo olhar dos pesquisadores. Recomenda-se fortemente aos
pesquisadores do campo a aplicagio adicional de abordagens quantitativas e/ou mistas para
investigar esses construtos, expandindo os resultados obtidos.

Além disso, pela grande quantidade de dados disponiveis na fanpage pesquisada, optou-se por
um recorte limitado de tempo. Acredita-se que novos estudos podem ser aplicados com a empresa
escolhida, desta vez considerando como corpus de pesquisa um recorte ampliado, que permita a
geragdo de ainda mais conhecimento acerca da temdtica estudada.

Em relagao a esfera de redes sociais e comunidades de marca, sugere-se a ampliagao de estudos
sobre as consequéncias das tensdes entre empresas e consumidores nesse ambiente, considerando
o Modelo VBA como base tedrica. De forma complementar, direciona-se para a pesquisa de
orientagdes para as redes sociais de marca online utilizando produtos/servigos diferentes como
objetos de estudo. Sabendo como o fenémeno se desdobra em diversas categorias, gestores
ficardo aptos a compreender as necessidades de sua audiéncia com relacio a indicadores de
responsabilidade social.

Por fim, sugere-se explorar as proposi¢des do modelo VBA mediante a andlise dos oito construtos
individualmente, abordando setores de negdcio diferentes e a partir de outras comunidades online,
tais como Twitter, Instagram, LinkedIn e YouTube.
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