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Do repertério de comportamentos do

consumidor: retaliacao e vinganca

no ciberespaco

RESUMO

Fabio Manoel Fernandes de Albuquerque
Rita de Cassia de Faria Pereira
Carlo Gabriel Porto Bellini

O advento da comunicagdo mediada por computador no ciberespago
potencializou a for¢a do consumidor, que passou a desenvolver os
seus proprios websites e reunir-se em comunidades virtuais para
denunciar, protestar e repudiar publicamente falhas e injusticas rea-
lizadas em transagdes comerciais. Apesar da literatura fértil sobre
comunidades virtuais de marca, pouco se estuda a sua antitese — as
comunidades virtuais antimarca. Assim, percebe-se a necessidade
de avancar o conhecimento nessa tematica e, complementando
investigacdo sobre motivagdes para retaliacdo e vinganga de con-
sumidores, analisam-se comportamentos efetivos de retaliagao e
de vinganga de consumidores contra marcas, empresas, produtos
e servicos em comunidades virtuais. Por meio de uma abordagem
netnogréfica, estudaram-se comunidades virtuais antimarca rela-
cionadas a operadoras de telefonia celular, o que possibilitou a
identificagdo de quatro comportamentos de retaliagdo (prevengao
ao consumo, ataque pessoal, ameaga e cinismo) e cinco de vinganga
(evasao da marca, trai¢ao, boicote, geracao de perdas e ativismo),
dos quais trés se apresentam como supostamente originais na lite-
ratura (ameaga, cinismo e ativismo).

Palavras-chave: retaliagdo, vinganca, anticonsumo, comunidades

virtuais antimarca.

1. INTRODUGAO

Retaliacdo e vinganga de consumidores contra marcas, empresas, produtos
e servigos constituem objeto de estudo ainda pouco explorado na literatura de
comportamento do consumidor (HUEFNER e HUNT, 2000; HUEFNER et al.,
2002; BECHWATI e MORRIN, 2003; GREGOIRE e FISHER, 2007; FUN-
CHES, MARKLEY e DAVIS, 2009). O fenomeno da retaliagdo ¢ visto como
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resposta e reagdo a insatisfagdo de consumidores em suas ex-
periéncias e relagdes de consumo (HUEFNER e HUNT, 2000;
HUEFNER et al.,2002; HARRIS e REYNOLDS, 2003), signi-
ficando agressao fisica ou verbal de consumidores como forma
de fantasia compensatoria (NIETZSCHE, 1998) ou reparagao
psicologica (HUME, 1989; COTA-MCKINLEY, WOODY e
BELL, 2001). Ja a vinganca funciona como estimulo capaz
de elevar tensdes e potencializar processos de descargas no
individuo, caracterizando-se como uma forma mais agressiva
de retaliagdo que decorre de um elevado senso de percepgao de
injustica (STUCKLESS e GORANSON, 1992; BECHWATI e
MORRIN, 2003) e provoca satisfa¢do, prazer e alivio. Assim, a
vinganga diferencia-se da retaliagdo por tratar-se de um proces-
so emocional intenso que requer enfrentamento (YSSELDYK,
2005) e materializa-se mediante a¢do concreta e efetiva por
parte do vingador (ZOURRIG, CHEBAT e TOFFOLI, 2009).

A Internet permitiu o surgimento de um movimento geral
de virtualizagdo da informagdo e da comunica¢do, afetando
profundamente a vida social e as trocas culturais entre indi-
viduos (LEVY, 1999), a ponto de hoje ndo haver mais como
distinguir vida social on-line e real; de fato, ambas fundem-se e
apresentam-se cada vez mais imbricadas em um espago Uinico,
que inclui o uso de tecnologias de informagdo e comunicagao
para comunicar, comungar, socializar e compreender aspectos
da vida social e cultural (KOZINETS, 2010). Do mesmo modo,
a comunicagdo mediada por computador no ciberespago poten-
cializou a for¢a do consumidor na sociedade contemporanea
(KUCUK, 2008), permitindo que consumidores descontentes
desenvolvam websites anticorporagdo (WARD e OSTROM,
2006) ou se retnam em comunidades e foruns de discussdo
para denunciar, queixar-se, protestar ou repudiar publicamente
abusos praticados por empresas.

Na literatura de marketing sobre comunidades virtuais de
marca (KOZINETS, 1999; MUNIZ JR. ¢ O’GUINN, 2001;
BAGOZZI ¢ DHOLAKIA, 2002; KOZINETS, 2002; DHO-
LAKIA, BAGOZZI e PEARO, 2004; ALGESHEIMER, DHO-
LAKIA ¢ HERRMANN, 2005; BAGOZZI ¢ DHOLAKIA,
2006), pouco ou quase nada se tem investigado sobre a sua
antitese — as comunidades virtuais antimarca (HOLLENBECK
e ZINKHAN, 2006) —, o que justifica a necessidade de identi-
ficar comportamentos de consumidores nesse tipo de comuni-
dade. Em comunidades virtuais antimarca, o 6dio as marcas ¢
compartilhado publicamente (HOLLENBECK e ZINKHAN,
2006) como forma de boicote, protesto, retaliagdo e vinganca
de consumidores (KUCUK, 2008).

Aproveitando lacuna de pesquisas sobre esse aspecto, o pre-
sente estudo objetiva identificar comportamentos de retaliagdo e
vinganca de consumidores em comunidades virtuais antimarca
presentes na ferramenta de redes sociais virtuais Orkut — muito
popular no Brasil ha anos —, contribuindo para investigar feno-
menos do comportamento do consumidor importantes para a
compreensao de uma cultura de consumo cada vez mais imersa
no contexto da Internet e das redes sociais virtuais.

2. RETALIAGAO DO CONSUMIDOR

A retaliagdo ¢ natural ao comportamento humano, sendo
inicialmente identificada e estudada, no contexto das organiza-
¢des, em relag@o a funcionarios e equipes de trabalho (ROBIN-
SON e O’LEARY-KELLY, 1996; FOLGER e BARON, 1996;
SKARLICKI e FOLGER, 1997). Estudos sobre retaliagao no
consumo sdo recentes e, de modo geral, referem-se ao fend-
meno como resposta a insatisfacdo de consumidores em suas
experiéncias de consumo (HUEFNER e HUNT, 2000; HUEF-
NER et al., 2002; HARRIS e REYNOLDS, 2003; GREGOIRE
e FISHER, 2006; BONIFIELD e COLE, 2007; GREGOIRE e
FISHER, 2007; KEEFFE, RUSSELL-BENNETT ¢ TOMBS,
2008; FUNCHES, MARKLEY e DAVIS, 2009).

Retaliar significa revidar um dano sofrido com dano se-
melhante e, assim, exercer represalia, desagravo ou desforra
(FERREIRA, 1998). Retaliag@o no consumo pode ser descrita
como um tipo de comportamento agressivo do consumidor
(BURTON, MITCHELL e LEE, 2005), fisico ou verbal,
com a clara intencdo de ferir, danificar, estabelecer equidade
psicologica (HUEFNER e HUNT, 2000), “dar o troco”, punir
(AQUINO, TRIPP e BIES, 2001) e reparar um dano sofrido
(SKARLICKI e FOLGER, 1997), em resposta a experiéncias
insatisfatorias (HUEFNER e HUNT, 2000; HARRIS ¢ REY-
NOLDS, 2003) e injusti¢cas (SKARLICKI e FOLGER, 1997;
AQUINO, TRIPP e BIES, 2001) vivenciadas nas relagdes
de consumo. Consumidores descontentes buscam justiga por
meio de retaliacdo quando percebem que suas reclamagdes nao
surtem efeito na solucdo de problemas ou restabelecimento de
equidade nas relagdes comerciais.

Huefner e Hunt (2000) identificam seis categorias de
comportamentos retaliatorios de consumidores (quadro 1) e
Funches, Markley e Davis (2009) identificam cinco categorias
(quadro 2).

Assim, no contexto do comportamento do consumidor,
retaliacdo refere-se a um comportamento agressivo, fisico
ou verbal, em resposta a desconfirmagdo de expectativas e
experiéncias insatisfatorias proporcionadas por empresas,
compreendendo esfor¢co com a clara intengao de retribuir, re-
vidar, punir ou reparar algum dano sofrido ou ofensa praticada
contra o consumidor (HUEFNER e HUNT, 2000; BURTON,
MITCHELL e LEE, 2005).

3. VINGANCA DO CONSUMIDOR

A literatura sobre comportamento e emogdes humanas ainda
desconhece muito do mecanismo da vinganga (BECHWATTI e
MORRIN, 2003). Sabe-se, porém, que a percep¢ao de injustica
estd no cerne do conceito de vinganca (STUCKLESS e GO-
RANSON, 1992; BIES e TRIPP, 1998; BECHWATI ¢ MOR-
RIN, 2003) e que esta se caracteriza como satisfa¢do, alivio,
prazer, reparacdo psicoldgica e sensagdo de felicidade apos
resposta a uma situagdo que desencadeou raiva, indignagdo,
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Quadro 1

Retaliagao do Consumidor (1)

Comportamento Definigdo

Criagao de Custo/Perda
Vandalismo

Sujeira (Trashing)
Roubo

Boca a Boca Negativo
Ataque Pessoal

Provocar despesas financeiras a empresa.

Destruir ou danificar alguma coisa da empresa.

Fazer bagunca, desarrumar produtos, sujar ou fazer confusao na loja.

Pegar um produto e sair sem pagar.

Relatar a familiares, amigos e outros a experiéncia insatisfatéria (ou versdo exagerada dela).

Prejudicar o vendedor ou o gerente, com linguagem ofensiva, feedback negativo ou agressao fisica.

Fonte: Huefner e Hunt (2000).

Quadro 2

Retaliagdo do Consumidor (2)

Comportamento Definigdo

Provocar perdas financeiras (dinheiro e bens), sociais (dignidade e respeito) e de tempo (transagao mais

Manifestar hostilidade passiva (gritar, xingar, escandalizar), hostilidade ativa (agredir fisicamente,
sabotar, roubar produtos) e obstrugao (impedir, retardar) ao funcionamento dos servigos da empresa.

Tentar impedir, dissuadir e desestimular o consumo por outros consumidores.
Retardar a frequéncia e diminuir o volume de compras de produtos e servigos da empresa.
Reclamar (voz), romper relacionamento com a empresa (saida) e trocar a empresa por seu principal

e demorada do que previsto) a empresa.
Poder/Agresséo

Prevengao ao Consumo

Boicote

Voz, Saida e Traigao concorrente (traigao).

Fonte: Funches, Markley e Davis (2009).

insatisfagdo, injustica ou revolta (HUME, 1989; HUEFNER e
HUNT, 2000; COTA-MCKINLEY, WOODY ¢ BELL, 2001).

O instinto de vinganga ou reciprocidade negativa esta
profundamente enraizado nas pessoas. De fato, genética,
cultural ou institucionalmente (SKARLICKI e FOLGER,
1997; BIES e TRIPP, 1998; BURTON, MITCHELL e LEE,
2005), vinganga caracteriza o comportamento humano em
diversas circunstancias e representa parte importante de nosso
repertdrio emocional (FREUD, 1996; FON e PARISI, 2005;
AMEGASHIE e RUNKEL, 2008). A psicanalise reconhece
a vinganga como um tipo de recomposi¢ao (FREUD, 1996),
enquanto a metapsicologia a compreende como estimulo de
resposta capaz de elevar tensdes e potencializar processos de
descarga, devendo ser encarada ndo como ato essencialmente
destrutivo, mas como meio para obtencao de alivio necessario
a conquista de equilibrio mental (AMEGASHIE e RUNKEL,
2008). Assim, contribui para restabelecer o equilibrio nas
relagdes e, muitas vezes, para preservar a honra e a reputacao

daquele que se sente ofendido ou injusticado (FON e PARISI,
2005). Para Zourrig, Chebat e Toffoli (2009), o objetivo essen-
cial da vinganga consiste em aliviar a raiva, caracterizando-se
como estado emocional intenso e emergencial (YSSELDYK,
2005), que exige o enfrentamento como resposta natural
(BECHWATI e MORRIN, 2003) e divergindo da retaliagdo
em termos de racionalidade, afeto e comportamento.

Em analise intercultural sobre vinganga do consumidor,
Zourrig, Chebat e Toffoli (2009) perceberam que, enquanto
consumidores de culturas coletivistas evitam o enfrentamento,
consumidores integrados a culturas individualistas optam pelo
confronto direto (insultos verbais, agressdes fisicas etc.) como
resposta a injusticas percebidas. Coletivistas, ademais, incluem
a vinganca em reagdes indiretas, como vandalismo, roubo e
sabotagem (HUEFNER e HUNT, 2000). Zourrig, Chebat ¢
Toffoli (2009) mapeiam modelos de vinganca e enfatizam a
supremacia de aspectos cognitivos em relagdo a comportamen-
tais, descrevendo um modelo de vinganga do consumidor que
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considera o componente emocional e o impacto psicoldgico
que a vinganga pode provocar nos consumidores (figura 1).
A separagdo conceitual entre retaliacdo e vinganga € ténue,
principalmente nos estudos sobre comportamento de retaliagao
do consumidor (HUEFNER e HUNT, 2000; HUEFNER et al.,
2002; FUNCHES, MARKLEY e DAVIS, 2009). No entanto, a
revisdo da literatura sobre metapsicologia da vinganca (SOCA-
RIDES, 1966; FREUD, 1996), modelos de vinganga e vinganca
no consumo (BECHWATI e MORRIN, 2003; YSSELDYK,
2005; ZOURRIG, CHEBAT ¢ TOFFOLI, 2009) permite dife-
renciar retaliagdo e vinganga para os fins do presente estudo:
retaliagdo pode ser compreendida como um sentimento intenso,
desejo ou intencao profunda de retribuir um prejuizo ou causar
mal igual ou superior a alguém que o tenha causado primeira-
mente (BECHWATI e MORRIN, 2003) como forma de fantasia
compensatoria (NIETZSCHE, 1998) ou reparag@o psicologica
(HUME, 1989; COTA-MCKINLEY, WOODY ¢ BELL, 2001);
j& a vinganca se caracteriza por um estado emocional intenso
que requer alivio (YSSELDYK, 2005) ou um processo de en-
frentamento objetivado em materializar a raiva do vingador

por meio de comportamento hostil e autoafirmagdo mediante
castigo e punigdo do infrator (STUCKLESS e GORANSON,
1992; BRADFIELD e AQUINO, 1999; ZOURRIG, CHEBAT
e TOFFOLLI, 2009).

Assim, enquanto retaliagdo estaria mais relacionada a in-
satisfacdo no consumo, vinganga seria resultado da percepgao
de injustica. Retaliar representa um desejo mais intencional e
racional associado a sentimento de reparagdo por algo perdi-
do, enquanto se vingar pode ser descrito como acdo concreta
tomada emocionalmente ou impulsionada por forte raiva ou
sensacao de injustica como forma de restabelecer a equidade
na relagao.

4. COMUNIDADES VIRTUAIS ANTIMARCA

Comunidades virtuais constituem agregagdes sociais que
emergem na Internet quando uma quantidade suficiente de
pessoas realiza discussdes publicas e forma teias de relagdes
pessoais no ciberespago (RHEINGOLD, 1993). Formadas por
grupos de individuos de tamanhos variados e geograficamente

N

Alocentrismol/ldiocentrismo

Avaliagao Primaria Avaliagao
(dano ou prejuizo) Secundaria
Ponderar gravidade Culpa

da injustica sobre e Controle

e Relevancia da
meta (bem-estar
pessoal ou de

grupo)

e Incongruéncia da
meta (vontade
propria e desejos
de grupo)

e Envolvimento do
ego (autoestima ou
valores morais de

grupo)

e Responsabilidade

Enfrentamento
potencial (verbal ou
| | agressao fisica)

e Agressao direta

o Agressao indireta

o Agressao
deslocada

Expectativa de
futuro

e Sucesso

e Fracasso

Emocoes Enfrentamento
Negativas
Vinganca (luta)
e Emocgéao Estratégias
centrada centradas no
internamente problema
(vergonha, e Técnicas para
frustragao) solucionar o
problema
e Emogéo + | e Atos agressivos
»| centrada >
externamente Evitacao (fuga)
(raiva, Estratégias
hostilidade) centradas na
emocgao
e Resignacéo
passiva
e Contengao
emocional
e Autoculpa e
negacao de outros

Fonte: Zourrig, Chebat e Toffoli (2009).

Figura 1: Vinganga do Consumidor
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dispersos, respondem as necessidades sociais das pessoas
(RHEINGOLD, 1993), promovendo encontros e interagdes on-
-line ndo s6 para o compartilhamento de objetivos e interesses
(BAGOZZ1 e DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA, BAGOZZI
e PEARO, 2004), como também a producao e a troca de pen-
samentos, opinides e experiéncias de consumo (KOZINETS,
1998; 1999; 2010).

Comunidades virtuais de marca tém sido caracterizadas
como entidades sociais que servem apenas para conectar posi-
tivamente marcas e consumidores como expressao de lealdade
ao consumo e da propria legitimidade da marca (KOZINETS,
1999; MUNIZ JR. e O’GUINN, 2001; BAGOZZI e DHO-
LAKIA, 2002; KOZINETS, 2002; DHOLAKIA, BAGOZZI ¢
PEARO, 2004; ALGESHEIMER, DHOLAKIA e HERMANN,
2005), representando forma de ligacdo baseada em um con-
junto de relagdes sociais entre admiradores ou advogados
de determinada marca (MUNIZ JR. e O’GUINN, 2001). No
entanto, assim como redes de relacionamentos entre consumi-
dores on-line podem formar percepgdes favoraveis e criar um
envolvimento maior entre consumidores e marcas, essas redes
também podem potencializar a manifesta¢do de percepgdes e
sentimentos negativos de consumidores em relacdo a marcas,
empresas, produtos ou servigos, dando origem as comunida-
des virtuais antimarca (HOLLENBECK e ZINKHAN, 2006;
KRISHNAMURTHY e KUCUK, 2009).

Comunidades antimarca representam a antitese das co-
munidades de marca (HOLLENBECK ¢ ZINKHAN, 2006) ¢
concentram atenc¢ao negativa, discurso de descontentamento
e praticas retaliatorias antimarca e anticonsumo (KRISHNA-
MURTHY e KUCUK, 2009). Funcionam como espacos sociais
publicos de retaliagdo e vinganga de consumidores insatisfeitos
e injusticados contra marcas, o que motiva o surgimento de
rejeigdo, oposicdo, aversdo ou resisténcia, de acordo com os
padrdes culturais de consumo (HOLT, 2002). Essas comuni-
dades, de fato, caracterizam-se pela reunido de consumidores
com aversao, antipatia ou 6dio a marcas, produtos ou servigos
(WARD e OSTROM, 2006; KUCUK, 2008) ¢ que utilizam as
conversagdes on-line para partilhar informagdes e experiéncias
negativas de consumo na tentativa de alertar e influenciar outros
consumidores sobre falhas, abusos e injusticas praticados nas
relagdes comerciais (HOLLENBECK e ZINKHAN, 2006).
Assim como comunidades de marca constituem constru¢ao
social mais ampla de uma marca, representando formas virtuais
de solidariedade, generosidade e partilha de emocdes (MAF-
FESOLI, 2006; COVA, KOZINETS e SHANKAR, 2007), as
comunidades antimarca sdo o seu oposto e afetam diretamente
a legitimidade social e comercial das empresas (MUNIZ JR. e
O’GUINN, 2001; WARD e OSTROM, 2006; KUCUK, 2008).

Cada vez mais, as reclamag¢oes de consumidores deixam
de ser um evento particular e privado para transformar-se em
fendmeno social e publico, mobilizando outros consumidores
em torno de injusti¢as causadas por empresas e compartilhadas
em websites e comunidades de descontentamento (WARD e

OSTROM, 2006), onde manifestagdes negativas representam
ameaca as marcas (KUCUK, 2008). Comunidades virtuais
antimarca sdo, assim, exemplo de como a Internet modifica a
participagdo social de consumidores, que, com relatos e con-
versacoes on-line, chamam a atencdo para aspectos negativos
das empresas, manifestando livremente raiva, oposi¢do, anti-
patia e 6dio a marcas (HOLLENBECK e ZINKHAN, 2006)
e constituindo uma nova forma de ameaga, boicote, protesto,
retaliagdo e vinganga de consumidores no ciberespago (FIRAT
e DHOLAKIA, 2006; KUCUK, 2008).

As agregacdes sociais mediadas pela Internet constituem,
enfim, uma nova arena publica conversacional e sociocultural
(LEMOS, 2009), que encontra terreno fértil para o empodera-
mento de opinides, sentimentos e emogdes (KRISHNAMUR-
THY e KUCUK, 2009) e praticas de retaliacdo e vinganga do
consumidor nas comunidades virtuais antimarca e websites de
redes sociais em geral.

5. METODO

Congruente com o carater exploratdrio e a natureza quali-
tativa do presente estudo, bem como por configurar estratégia
de pesquisa indicada para a investigagdo do comportamento de
consumidores em comunidades virtuais (KOZINETS, 1998), o
método empregado caracteriza-se como uma etnografia virtual
ou netnografia. A netnografia consiste na adaptagio da etnogra-
fia da antropologia cultural ao estudo de comunidades virtuais,
especialmente para investigar aspectos culturais e simbolicos
nos padroes de consumo de um grupo de consumidores on-line
(HINE, 2000).

A aplicacdo da netnografia também se justifica pelo fato
de a Internet e as comunidades virtuais estarem cada vez
mais integradas a vida e ao consumo das pessoas, razao pela
qual a investigacdo social netnogréfica procura aproximar-se
dessa realidade para identificar e retratar o que ocorre na vida
cotidiana (HINE, 2005). A netnografia concentra-se na inter-
pretagdo da cultura a partir de descrigdes de fatos observados e
identifica as principais motivagdes e significados nos discursos
on-line. Implica, assim, uma imersdo reflexiva em busca de
entendimentos necessarios & compreensao e a interpretagao das
conexdes e praticas culturais dos usudrios de Internet (HINE,
2000). Em particular, na netnografia aqui aplicada, utilizou-
-se abordagem observacional ¢ interpretativa (KOZINETS,
2006) sobre conversagdes, depoimentos e relatos disponiveis
publicamente em foruns on-line, visando a compreender o
comportamento publico de retaliagdo e de vinganca de consu-
midores em comunidades virtuais.

5.1. Unidade de anélise
A unidade de andlise refere-se a comunidades virtuais

antimarca, que foram tratadas conforme parametros sugeri-
dos por Huefner e Hunt (2000) e Funches, Markley e Davis
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(2009). Os casos empiricos foram quatro comunidades virtuais
antimarca presentes na ferramenta de relacionamentos sociais
virtuais Orkut (www.orkut.com) e pertencentes ao segmento
de operadoras de telefonia movel, as quais lideram o ranking
de denuncias registradas pelo Departamento de Protecdo e
Defesa do Consumidor (DPDC, 2008). As comunidades foram
encontradas por meio do sistema de buscas de Orkut, utilizando
a expressao “eu odeio” seguida do nome das principais opera-
doras brasileiras em 2009; assim, chegou-se as comunidades
virtuais com maior nimero de membros por operadora: uma
com 10.422 membros, outra com 8.365 membros, outra com
4.533 membros, € outra com 1.747 membros.

5.2. Coleta de dados

Uma vez definidas as comunidades, o primeiro autor filiou-
-se a elas e passou a visita-las regularmente (em média, duas
vezes por semana) de julho de 2008 a julho de 2009, a fim de
serem percebidos valores, normas e padrdoes em cada comu-
nidade, além de catalogados os depoimentos de interesse da
pesquisa (KOZINETS, 2002). Os depoimentos selecionados fo-
ram copiados na integra e armazenados em arquivo eletronico,
gerando 103 paginas de texto com 223 relatos de individuos que
abordavam aspectos referentes a motivagdes e comportamentos
de consumidores nas comunidades investigadas. Para garantir
ética de pesquisa, optou-se por ndo identificar nominalmente
as empresas nem os membros das comunidades.

5.3. Anélise de dados

A analise dos relatos ocorreu mediante analise de contetido
do tipo grade mista, em que se definem categorias preliminares
e admitem-se categorias emergentes posteriores (VERGA-
RA, 2006). Para Bardin (1977), a analise de conteudo visa
a transcrever o conteudo de mensagens ou indicadores que
permitam a inferéncia de conhecimento relativo as condigdes
de recepgdo dessas mensagens. A codificagdo das categorias
de retaliacdo e de vinganca de consumidores foi desenvolvida
em um processo interativo, sendo utilizadas as categorias de

analise de Huefner e Hunt (2000) ¢ Funches, Markley e Davis
(2009). A discussdo entre os autores ¢ as constantes idas e
vindas entre teoria ¢ consulta aos depoimentos permitiram
incluir e excluir categorias. Tomando como base os modelos
de referéncia e a distingdo entre retaliacdo e vinganga apre-
sentada anteriormente, procedeu-se a uma analise conjunta e
pormenorizada, com maior rigor na selecao dos depoimentos
para enquadra-los em categorias e tipos especificos de com-
portamento on-line.

6. RETALIAGAO E VINGANGA DO CONSUMIDOR
EM COMUNIDADES VIRTUAIS ANTIMARCA

Asnovas tecnologias disponiveis para os consumidores, em
especial a Internet, reforcam a importancia de compreender o
ciberespago como importante forum para debates e protestos
(GURAK e LOGIE, 2003), bem como para retaliagdo (HUEF-
NER e HUNT, 2000; FUNCHES, MARKLEY ¢ DAVIS, 2009)
e vinganga (BECHWATI e MORRIN, 2003; ZOURRIG, CHE-
BAT e TOFFOLI, 2009) em comunidades mediadas por com-
putador (KOZINETS, 2002; HOLLENBECK ¢ ZINKHAN,
2006; KUCUK, 2008). Assim, tomando como referéncia os
modelos de comportamento de retaliagdo de Huefner e Hunt
(2000) e Funches, Markley e Davis (2009) e os de vinganga de
Zourrig, Chebat e Toffoli (2009), a presente pesquisa identificou
nove comportamentos de membros de comunidades virtuais
antimarca, conforme descri¢ao a seguir.

6.1. Comportamentos de retaliagdo

Nas comunidades virtuais antimarca observadas, a retalia-
¢ao do consumidor emergiu em relatos espontaneos como forma
de manifestar publicamente insatisfagdes e descontentamentos
com marcas, empresas, produtos e servigos, atacando, amea-
¢ando e ridicularizando, ou simplesmente prevenindo outros
consumidores quanto a experiéncias negativas e estimulando
comportamentos similares nos demais integrantes das comu-
nidades. O quadro 3 sintetiza os quatro comportamentos de
retaliagdo identificados.

Quadro 3

Retaliagao em Comunidades Virtuais Antimarca

Comportamento Defini¢ao

Prevengéo ao Consumo
Ataque Pessoal

Resisténcia, hostilidade e obstrugao ao consumo de produtos e servigos da empresa.
Intimidagao e ofensas contra a empresa e seus funcionarios.
Alerta a empresas sobre insatisfagao, manifestando intengao de saida e desejo de acionar os 6rgaos

AT legais para processa-las judicialmente.
Cinismo Acoes para repudiar, humilhar e denegrir de forma irdnica ou sarcastica a empresa, seus produtos,
servigos e funcionarios.
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6.1.1. Prevengédo ao consumo

Alertar os membros de comunidades sobre atitudes incorre-
tas e injustas por parte de operadoras constitui comportamento
de retaliagdo predominante entre os membros das comunidades
virtuais antimarca investigadas. Esse comportamento caracte-
riza-se como resisténcia ao consumo e usando o testemunho
da experiéncia pessoal negativa vivenciada como exemplo
concreto e visando a orientar, influenciar, impedir e dissuadir
outros membros a consumirem daquelas empresas. Para Aron
etal. (2007), a prevengao ou resisténcia ao consumo representa
forte sentimento de hostilidade ou antipatia a marcas, produtos
ou servigos, o que, na presente investigacdo, evidencia com-
portamento de retaliagdo do consumidor.

Prevenir o consumo constitui uma espécie de propaganda
digital negativa do consumidor, cujas experiéncias de consu-
mo compartilhadas nos foruns on-line sdo tornadas publicas.
A prevencdo ao consumo caracteriza-se pelo engajamento de
consumidores em iniciativas voluntarias e conscientes em
comunidades virtuais antimarca com o objetivo de impedir
ou desestimular o consumo por parte de outros consumidores,
refletindo um compromisso pessoal, de consumidor para consu-
midor. Nesse sentido, a comunidade virtual antimarca funciona
como encontro informal de consumidores on-line por meio de
um processo de aconselhamento e orientagdo mutua, antimarca
e anticonsumo com a inten¢@o de retaliar e demonstrar descon-
tentamento (HOLLENBACK e ZINKHAN, 2006; ARON et
al.,2007). Observa-se, ainda, que prevenir o consumo também
revela uma espécie de preocupacdo de membros no sentido de
proteger e defender os demais em situacdes similares.

® “Nao mude para a [operadora] pelo amor de Deus! Caso con-
trario, sofrera varias decepgdes com esta operadora mentirosa
e enganadora. Tera sérios problemas complicados e dificeis de
resolver. Va por mim. Experiéncia de quem vive este drama.”

e “Escutem o meu conselho. Deixe de ser cliente dessa empresa
antes que vocé sofra o que eu estou sofrendo. Mude de ope-
radora, s3o um bando de ladrdes inescrupulosos. Mentem e
enganam vocé para roubar o suado dinheiro. Saia enquanto
puder. Para quem pensa em ser cliente da [operadora] ouca
o que eu digo. A [operadora] é uma [termo inapropriado].”

6.1.2. Ataque pessoal

Salmivalli (2001) observa que uma pessoa com autoestima
ameacada tende a adotar comportamento agressivo, provocando
reagOes emocionais intensas e intempestivas. O ataque pessoal
nas comunidades virtuais antimarca investigadas refere-se ao
esforco especifico de consumidores para ofender e agredir,
por escrito, as operadoras e seus representantes por meio de
palavras ofensivas como forma de feedback negativo da relagdo
de consumo.

A analise dos depoimentos nos foruns remete a experiéncia
vivida pelo consumidor no servigo de atendimento ao cliente
(SAC) e ao comportamento de ataque pessoal, principalmente
quando a experiéncia de atendimento no contato com a empresa
se revela mais insatisfatoria do que a propria falha nos servigos.
Evidencia-se o ataque pessoal pelo teor hostil dos depoimen-
tos, que funcionam como mecanismo de resposta e defesa da
autoestima e da identidade ameagadas no contato com o SAC,
induzindo, assim, outros consumidores a adotarem conduta
hostil contra os representantes da empresa (GOODWIN e
ROSS, 1992; HUEFNER ¢ HUNT, 2000).

e “EM SUMA: [operadora] E TODOS OS SEUS FUNCIO-
NARIOS E FUNCIONARIAS [termo inapropriado], VAO
... [termo inapropriado]!”

e “[...] eainda vou ter que pagar juros e correcao a essa empresa
[termo inapropriado] para limpar meu nome. Se tivesse falado
com aquela atendente nojenta pessoalmente, teria dado uma
tapa na cara da safada. O mulherzinha pedante da [termo
inapropriado].”

e “Numa das inimeras vezes quando eu queria mudar de pla-
no, uma tal de [nome] (6 abuso dessa mulher! Tomara que
ela tenha uma doenca nas cordas vocais e fique com voz de
PATO ROUCO pra sempre!) ousou me chamar de ‘querida’
[...] Que mulher otaria!”

6.1.3. Ameaca

Ameaga no consumo tem sido objeto de escassa investi-
gacdo académica. Etimologicamente, ameaca origina-se do
latim minacia, que significa palavra ou gesto intimidativo,
promessa de castigo ou maleficio, indicando ou anunciando a
ocorréncia de um dano (FERREIRA, 1998). La Maisonneuve
(1998) descreve-a como representacdo, sinal, disposigao, gesto
ou manifestac¢do intencional de causar dano ou risco; mas nao
seria a ameaga a provocar temor, e, sim, quem a anuncia — aqui,
o consumidor. Em seu estudo sobre violéncia, La Maison-
neuve (1998) ressalta o tipo de ameaga com fins economicos
representado pelo prentincio de bloqueios, boicotes, taxacao
a produtos, chantagens, sancdes, veto ao crédito, espionagem
industrial, sabotagem comercial, entre outros, com intengao de
indicar possiveis reagdes que provoquem prejuizos a estados
e nagoes.

Os relatos nas comunidades investigadas indicam que ame-
acas sdo a tonica do comportamento de retaliagdo on-line de
consumidores, referindo-se a dois aspectos basicos: manifestar
intencdo de saida (cortar relagdes e abandonar a operadora) e
expor o desejo de processar judicialmente a empresa. Apesar
de funcionarem mais como expressdo de insatisfacdo ou revolta
compartilhada em voz alta, os depoimentos revelam que os
consumidores parecem acreditar no poder de suas ameacas
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on-line, objetivando fazer com que as operadoras percebam o
risco que correm em perder seus clientes ou dever indeniza-los
financeiramente.

e “Estou tentando ligar 14 faz uns 3 dias e nao da nada, isso ¢
porque meu boleto bancario ndo veio, s6 pra vocé€ ver que
nem para receber eles atendem, e se eles cortarem minha
conta vou processa-los... A [operadora] € uma [termo ina-
propriado].”

e “Estou pensando seriamente em mudar de operadora, ja
pensou toda vez esperar 72hs para vocé ganhar bonus?? Isso
¢ um absurdo! Pior que quero ferrar eles no Procon [...].”

® “Vou colocar essa empresa de [termo inapropriado] na
Justica. Bando de incompetente que ndo sabe resolver os
problemas dos clientes. [...] Dessa vez passa, mas ja esgotou
minha paciéncia, da proxima vez vou fazer a [operadora]
me pagar em dinheiro todas as sacanagens que faz com os
clientes.”

6.1.4. Cinismo

Expectativas insatisfeitas provocam decep¢do ¢ descon-
fianca dos consumidores, causando a sensag@o de terem sido
humilhados, enganados ou usados pelas empresas (HELM,
2004), o que aumenta a incidéncia de cinismo (LANTIERI e
CHIAGOURIS, 2009; MIKKONEN, MOISANDER ¢ FIRAT,
2011). O cinismo no comportamento do consumidor esta
relacionado a retaliacdo. Ele decorre da perda de confianca
(LANTIERI e CHIAGOURIS, 2009) pela percepgao de falta
de integridade das empresas, de atitudes ou intenc¢des de de-
sonestidade, manipulagdo, exploragdo, violagdo da ética, pro-
messas enganosas, entre outros, estando diretamente associado
a desrespeito, retirada e retaliagdo por parte do consumidor
(HELM, 2004). Mikkonen, Moisander e Firat (2011) entendem
o cinismo do consumidor contemporaneo como forma de resis-
téncia e estratégia de compensacao discursiva e pratica contra a
frustragdo e a desilusio provocadas por mercados e empresas,
podendo ser considerado uma prética para questionar e criticar
injustigas sociais e praticas corporativas desonestas, antiéticas
ou desrespeitosas. Atribuem-se, assim, ao cinismo a perspectiva
de critica social e de subversao discursiva da 16gica de mercado.

Nas comunidades virtuais antimarca, o comportamento de
cinismo consiste em repudiar, humilhar e rebaixar, de forma
irbnica ou sarcastica, discursiva ou pratica, as empresas ou
seus representantes diretos. O cinismo evidencia-se como
consequéncia da perda de confianga do consumidor na relagao
de troca, sendo utilizado com o propoésito de criticar, ironizar e
retaliar a atividade-fim da empresa, suas praticas corporativas
e a qualidade dos servigos ao cliente. Observa-se que a des-
confirmagao das expectativas do consumidor com relagdo aos
servigos prestados provoca percepcao negativa com relagao

a empresa e a seus atendentes, despertando intengdo de reta-
liagdo irdnico-sarcastica no interior de comunidades virtuais
antimarca, caracterizando, assim, cinismo.

e “Uma equipe de JUMENTOS faria melhor que estes opera-
dores do atendimento burrotronico e a tecnologia deste aten-
dimento deve ser a manivela. E uma [termo inapropriado].”

e “Porque a [operadora] nao pode ser considerada uma empresa
de telefonia e sim um circo fuleiro, cheio de palhagos, animais
e ilusionistas. Kkkkkkkkkk”

e “[...] amei esta comunidade. [...] hahahahahaha.... t6 rindo
muito!”

e “PORQUE ODEIO A [operadora]? KKKKKKKKKKKK
KKKKKKKKK... PORQUE O SINAL E PESSIMO, E
[operadora] QUE NAO FUNCIONA. KKKKKKKKKKKK

6.2. Comportamentos de vinganga

Nas comunidades virtuais antimarca, a vinganga carac-
teriza-se pelo estimulo ou adogdo de medidas concretas que
transcendem o ambiente on-line e provocam danos e prejuizos
reais as empresas no mundo fisico, levando consumidores a
evadir-se da marca, trair, boicotar e provocar perdas as empresas
por meio de depoimentos e praticas de mobiliza¢ao antimarca
e anticonsumo que caracterizam ativismo on-line. O quadro 4
apresenta os cinco comportamentos de vinganca identificados
na pesquisa.

6.2.1. Evasdo da marca

O comportamento de saida ou abandono do consumidor
em sua relagdo de consumo com determinada empresa, mar-
ca, produto ou servigo foi identificado por Hirschman (1970)
e Huefner e Hunt (1994), sendo primeiramente associado a
ideia de vinganga por Huefner ¢ Hunt (2000). Oliva, Oliver
e MacMillan (1992), Lee (2007) e Lee, Motion e Conroy
(2009) investigaram o comportamento de saida como conceito
mais especifico e abrangente, identificando-o como evasdo
da marca. Mais do que simplesmente abandonar ou romper
relacdes de consumo, a evasdo da marca caracteriza-se pela
rejei¢do por parte do consumidor. Assim como a satisfagdo no
consumo leva consumidores a fidelidade, a insatisfagdo leva a
comutacdo ou a evasao (OLIVA, OLIVER e MACMILLAN,
1992); comutagao indica mudanga de marca, enquanto evasao
indica rejei¢do deliberada a uma marca (LEE, MOTION e
CONROY, 2009).

Lee (2007) e Lee, Motion e Conroy (2009) perceberam
que a evasao de marca ocorre em consequéncia de trés fatores:
expectativas nao satisfeitas, incongruéncia simbolica e incom-
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Quadro 4

Vinganga em Comunidades Virtuais Antimarca

Comportamento Defini¢ao

Redugao dos niveis de consumo, retardo na frequéncia de compra e incentivo a que outros

Evasao da Marca Rejeicao, saida, abandono e corte da relagdo com a empresa.
Traigao Troca da empresa por seu principal concorrente.
Boicote 5
também o fagam.
Perdas Geragao de prejuizos financeiros a empresa.
Ativismo

Organizagao e mobilizagdo dos membros em torno de agdes concretas anticonsumo extracomunidade.

patibilidade ideoldgica. Esses fatores, por sua vez, desenca-
deiam trés comportamentos de evasdo: evasdo experiencial
(motivada por experiéncias negativas de consumo, como falhas
em produtos e servicos, atendimento descortés etc.), evasao de
identidade (quando os significados simbdlicos de uma marca
sdo incongruentes com a identidade do individuo) e evasdo
moral (quando a sugestao ideologica das marcas e corporagdes
¢ incompativel com os valores do consumidor preocupado com
o impacto negativo do consumo na sociedade).

No contexto das comunidades investigadas, a evasdo esta
relacionada a rejei¢do e ao rompimento das relacdes de con-
sumo em fungdo de experiéncias negativas e como forma de
demonstrar insatisfacdo e retaliacdo, caracterizando evasdo
experiencial por promessas ndo cumpridas pelas operadoras
na prestacdo de servicos. Um fator particular que potencializa
comportamentos de evasdo como forma de vinganga ¢ os con-
sumidores se sentirem presos aos planos das operadoras por um
periodo minimo estabelecido em contrato. Como resultado, a
evasao também envolve um sentido de libertacao.

e “Estou muito feliz! Estou contando os dias, faltam 8, para
me livrar definitivamente desta [termo inapropriado]. Nao
quis nem cancelar contrato e pagar um centavo de multa,
porque ja fui ROUBADA demais, e desrespeitada e passei
muuuuuuita raiva durante um ano.”

e “0O sinal ndo pega em lugar nenhum, nem na minha casa, o
atendimento ¢é péssimo e as tarifas baixas e promog¢des ndo
passam de propaganda enganosa [...]. Adeus [operadora] até
nunca mais!”

® “A [operadora] ¢ um lixo!!! Faz 3 anos que abandonei a
[operadora]. E ndo volto a ser cliente desta empresa de [termo
inapropriado] nem que me paguem!!!”

e “[...] até que enfim estou livre desta empresa de quinta cate-
goria. Prefiro morrer a voltar a ser cliente dessa empresa de
[termo inapropriado]...”

6.2.2. Trai¢do

Traigdo ¢ tema central do comportamento humano e tem
sido estudada nas relagdes entre individuos (BUUNK, 1982),
entre individuos e empresas (MORRISON e ROBINSON,
1997) e no comportamento do consumidor (PRICE, AR-
NOULD e BARDHI, 2001; KOEHLER ¢ GERSHOFF, 2003;
FUJIKAWA, NIEDERMEIER e ROSS, 2004; GERSHOFF e
KOEHLER, 2004). Ela pode ser definida como a percepgao
de violag@o de um contrato psicoldgico ou a quebra de uma
crenga sobre obrigacdes reciprocas entre partes (MORRISON
e ROBINSON, 1997). Pode ser entendida, também, como
violagdo de expectativas e de confianga, bem como abandono
ou descumprimento de promessas (GERSHOFF ¢ KOEHLER,
2004), provocando intensa e prolongada reagdo negativa.
Ocorre traicdo quando alguém confia em outro e este Gltimo
viola, em proveito proprio, as normas do relacionamento, o
que resulta em desvalorizagao da relagdo.

Para Price, Arnould e Bardhi (2001), assim como ocorre
na trai¢do interpessoal, a traicdo comercial representa violagdo
da confianga e das normas de relacionamento, podendo ser
representada como violagdo da justica interacional. A luz dos
depoimentos analisados, observa-se que a trai¢do constitui
forga motivacional fundamental que leva os consumidores a
buscarem restabelecer a justica e a equidade nas relagdes de
troca, sendo motivada por injusti¢as percebidas e violagdes de
expectativas e normas de relacionamento, e tendo como conse-
quéncia o fim do relacionamento e a substitui¢cdo da operadora
por seu principal concorrente.

e “[...] agora eu uso a [operadora] que ¢ 1000 vezes melhor,
mais econdmica e pega até no inferno!”

e “[...] euso vou esperar que desbloqueiem meu [nimero] (que
demora 5 dias) e ai vou cancelar a conta, ¢ ficar com [outra
operadora]... que € trocentas vezes melhor que esta [termo
inapropriado] de operadora. Eu odeio a [operadora], ndo serei
cliente dela nunca mais.”
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e “Fui cliente da [operadora] durante 8 anos... perdi as contas
de quantas vezes xinguei os atendentes, mandei e-mails... me
estressei (...). Faz quase 2 anos que estou com meu querido
celular da [outra operadora] e acreditem, sou bem mais feliz
agora.”

6.2.3. Boicote

Boicotes e outras formas de resisténcia do consumidor
(ARON et al., 2007) encontram-se em ascensdo na investi-
gacdo contemporanea (HERRMANN, 1993; KOZINETS e
HANDELMAN, 2004; YUKSEL e MRYTEZA, 2009) e foram
potencializados pelo advento da Internet (SEN, GURHAN-
-CANLI e MORWITZ, 2001). Boicote no consumo ¢ a tenta-
tiva de alavancar a absteng¢do de consumidores em relagdo a
produtos ou servigos (FRIEDMAN, 1999). Eles representam
anticonsumo tipicamente desencadeado por comportamento
ético e politico (YUKSEL e MRYTEZA, 2009) e so utilizados
para expressar insatisfagdo, descontentamento ou desaprovagao
de praticas empresariais (ZACK, 1991). Boicote € agdo coletiva
planejada em resposta a insatisfacdes (HUEFNER e HUNT,
2000; KOZINETS ¢ HANDELMAN, 2004) com a inten¢ao
de promover publicidade negativa, prejudicar a reputagao e a
imagem dos negocios (ILLIA, 2003) e diminuir a probabilidade
de compra por outros consumidores (OKADA e REIBSTEIN,
1997; KOZINETS e HANDELMAN, 2004).

Como ag¢ao coletiva de rentincia ou retengdo no consumo
em resposta a percepcdo de irregularidades cometidas por
empresas, ha trés tipos de boicote (FRIEDMAN, 1999; ILLIA,
2003): boicote instrumental (intengdo de mudar o comporta-
mento da empresa por meio de negociacdo), boicote expressivo
(pressao publica na midia antes de iniciar negociacao) e boi-
cote punitivo (uma vez que a agdo da empresa ndo possa ser
corrigida, causa-se perda de lucro temporaria, com auséncia de
dialogo). Estudo de Kozinets e Handelman (1998) revela que
consumidores que boicotam enxergam seu envolvimento nessas
acdes ndo apenas como parte de um esforgo coletivo, mas como
expressao emocional de sua individualidade; seria uma espécie
de satisfagdo intrinseca, em que boicotar funcionaria como
autoexpressao e realizacdo moral — exatamente o encontrado
nos relatos espontidneos de consumidores nas comunidades
investigadas. Na perspectiva dessas comunidades, o boicote ¢
claramente expressivo e punitivo.

e ““[...] eles so dificultam a vida da gente... sempre tive celular
da [operadora] sou cliente muito antiga deles, d4 muita raiva
eles ndo terem o minimo da considerag@o... agora vou fazer
campanha de boicote a [operadora]!!!!”

e “Vamos todos boicotar a [operadora] vamos combinar de
passar um més sem comprar crédito dessa porcaria, ai eles
vao aprender a dar valor aos clientes. Desde o més passado
que ndo compro mais créditos, s6 uso celular dessa operadora

agora para receber... A [operadora] ndo vai mais ver a cor do
meu dinheiro.”

e “[...] agora pretendo carregar meu celular somente quan-
do for de extrema urgéncia e usar o quanto menos preci-

2

sar...
6.2.4. Geragao de perdas

Os modelos de Huefner e Hunt (2000) e Funches, Markley
e Davis (2009) incluem a ideia de custo/perda entre os com-
portamentos de retaliag@o, e ndo de vinganga. Na perspectiva
deles, custo/perda representaria um esfor¢o especifico de con-
sumidores para gerar custos e perdas financeiras a empresas,
provocando, assim, danos a produtos, prejuizos a imagem e
a reputagdo dos negocios (ILLIA, 2003), entre outros. A in-
tencdo e o ato de provocar perdas estdo relacionados a justica
distributiva, cujo resultado incide diretamente na necessidade
de compensagao, restitui¢do e reparacdo nao apenas do custo
financeiro, mas também dos custos emocionais advindos da
experiéncia negativa do consumidor com uma empresa (TAX,
BROWN e CHANDRASHEKARAN, 1998).

e “Quem tiver oportunidade de pleitear agdes judiciais, manda
a ver galera, pois s6 assim havera possibilidade de minimizar
os abusos e enganacdes que esses desgragados jogam pra
cima do consumidor!!!”

e “[...] eles recebem uma multa! (toda vez que recebem uma
reclamagdo na ANATEL) por isso reclamem, quase ninguém
sabe disso, que eles recebem multa.”

® “Devemos sim acabar com a imagem dessa empresa de cape-
tas. Vamos levar qualquer tipo de reclamagao da [operadora]
no Procon. Vamos acabar com a imagem da [operadora].
1) Toda vez que alguém perguntar se vocé tem um celular
da [operadora] e vocé tiver diga: Tenho, mas me arrependi
porque a [operadora] é uma empresa de [termo inapropriado].
2) Se vocé ndo tem, diga que nunca quer ter um celular da
[operadora], porque ela ¢ uma empresa mal falada por todos.
3) Diga as pessoas, que todo mundo que vocé conhece recla-
ma da [operadora], assim, vamos destruir a imagem dessa
empresa capitalista e baixa”.

Observa-se, ainda, que provocar perdas as empresas trans-
cende o ambiente on-/ine e materializa-se em agdes concretas
no mundo real, caracterizando as comunidades virtuais anti-
marca como arenas de mobilizagdo e transformacao social que
incentivam, estimulam e orientam consumidores insatisfeitos
para a vinganga. E por isso que aqui se classifica o compor-
tamento de provocar perdas as empresas como vinganga do
consumidor, e ndo apenas no sentido de reparagao psicologica
que caracteriza a retaliacao.
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® “Vamos reclamar, vamos alertar e ndo vamos deixar barato!!!
Guardem tudo. Anotem os protocolos, liguem na Anatel.
Lembre-se, cobranca indevida, restituicdo em dobro! E
vamos manchar mais ainda a imagem dessa operadora de
araque. O nome da comunidade fala por mim!”

o “EBAAAAAAAAAA! A EMPRESA X pagara MULTA
MILIONARIA por maus servigos 3G. Leiam a matéria no
link abaixo e repassem para todas as pessoas que vocés co-
nhecem! Pegam para elas fazerem o mesmo.”

6.2.5. Ativismo

Ativismo ¢ compreendido como um conjunto de acgdes
reativas e proativas que se posicionam contra o controle e a
autoridade sobre as pessoas (GURAK e LOGIE, 2003; VEGH,
2003), implicando a ado¢do de medidas intencionais e vigo-
rosas para mudanga politica, social ou cultural (FU e CHEN,
2008). A esséncia do ativismo, portanto, concentra-se em a¢ao
e resisténcia (HOOFD, 2008). Ja o ciberativismo ou ativismo
on-line — tema em evolucdo na literatura sociologica (MC-
CAUGHEY e AYERS, 2003) — é uma forma de lutar e resistir
contra o controle das elites dominantes (VEGH, 2003) e de
reclamar, repudiar e protestar na Internet (GURAK e LOGIE,
2003). Envolve trés possiveis tipos de a¢do (VEGH, 2003):
sensibilizar/advogar (distribuir informagdes para arregimentar
pessoas em favor de uma causa), organizar/mobilizar (organizar
pessoas para agir e protestar efetivamente, estimulando agdes
on-line e off-line) e agir/reagir (forma mais proativa e agressiva
de protesto, com manifestagdes duras contra o “alvo”).

Para Benkler (2006), a emergéncia da comunicacdo nas
redes digitais permitiu o surgimento de uma esfera publica
interconectada, aumentando significativamente o poder dos
individuos; e esse poder, de acordo com o presente estudo,
estende-se para onde ocorrem tensdes entre producéo e consu-
mo. Assim, as comunidades virtuais antimarca envolvem uma
espécie de ativismo no consumo ainda pouco investigado e que
promove o empoderamento de consumidores no ciberespago e
na sociedade de consumo (BENKLER, 2006; KUCUK, 2008).

No contexto das comunidades virtuais antimarca investi-
gadas, o ativismo caracteriza-se como forma de organizago e
mobilizagdo de consumidores em agdes concretas antimarca e
anticonsumo extracomunidade, constituindo vinganga real que
instiga as pessoas a se unirem para causar danos as operadoras.
Os ativistas podem ser descritos como verdadeiros advogados
antimarca, que fazem da vinganca a causa a ser defendida.
De fato, os depoimentos mais frequentes revelaram compor-
tamento ciberativista deliberado, cujas postagens contribuem
efetivamente no sé para orientar outros consumidores sobre o
modo de agir concretamente contra as operadoras de telefonia
celular, como também para relatar episddios pos-dentincia e
pos-reclamacao em 6rgaos de defesa e protecao do consumidor
ou em orgdos reguladores do setor e, principalmente, para evi-

denciar o fato de terem acionado a Justi¢a — sugerindo, assim,
comportamento de vinganca.

e “Temos que juntar o maior nimero de casos possiveis e man-
dar para o Ministro das Telecomunicagdes, para a midia, para
o [programa de televisao]. POVO DO RIO PRECISAMOS
NOS MOBILIZAR E DIZER “NAO AO MONOPOLIO DA
[operadora]” [...] Vamos fazer a REVOLUCAOQ!”

® “Mobilizagdo — essa ¢ a palavra. Reclamar faz bem, MAS
NAO E O SUFICIENTE. No caso da [operadora] devemos
exercer nossos direitos. O Codigo de Defesa do Consumidor
existe para isso. O Juizado de Pequenas Causas e o Ministé-
rio Publico também. [...] Nao fiquem sé aqui nesse forum, é
preciso sair do virtual e partir para o atual.”

® “Imagina s6 nesta comunidade os 4625 membros entrarem
com processo contra a [operadora] no mesmo dia? Sera
que eles iriam conseguir participar de todas as audiéncias?
Imagina o prejuizo para eles... Imagina ainda se eles perdem
todas as audiéncias... o0 que € o mais provavel... [...] Fagam
isso todos dessa comunidade, reclamem no site, mandem
e-mail para todos os amigos, entrem na justica contra as
operadoras de telefones que ndo prestam um servigo de qua-
lidade eficiente, liguem para a ANATEL e protocolem uma
reclamag@o também, quem sabe assim, as operadoras ndo
passam a tratar seus clientes com mais respeito. DIA 26 DE
NOVEMBRO. DIA DE ENTRAR NA JUSTICA CONTRA
AS OPERADORAS DE TELEFONIA PARA RECLAMAR
OS DIREITOS QUE ELES ESQUECEM QUE OS CLIEN-
TES TEM. Espalhem esta data e esta mensagem!”

® “Processe a EMPRESA X, exija a prestagao do servigo com
a qualidade e regularidade que se espera e se paga (caro).
Nos Juizados ndo precisa de advogado, eles fazem a peti¢ao
e ¢ de graca! Acesse os sites da mobilizagao nacional contra
os abusos em telefonia e Internet. Cadastre-se, participe,
denuncie.”

7. CONSIDERAGOES FINAIS

Retaliacdo e vinganca tém sido objeto de pouca investiga-
¢do no campo do comportamento do consumidor. Seu estudo
em comunidades virtuais antimarca refor¢a a importancia de
compreender o ciberespago como importante arena de consu-
mo, onde consumidores se tornam mais ativos, participativos,
resistentes e militantes. A Internet ampliou as possibilidades
de construgao de experiéncias de consumo compartilhadas e,
nesse panorama, as comunidades virtuais antimarca emergem
como ferramenta de empoderamento para individuos que bus-
cam unir-se e reequilibrar as relagdes de poder na sociedade
de consumo. Nessas comunidades, eles agem como ativistas
sociais do consumo, manifestando publicamente sua oposi¢ao,
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antipatia e 6dio a marcas, empresas, produtos e servigos e dando
origem a novas formas de retaliacdo e vinganga.

Entre as principais contribui¢des do presente estudo,
destaca-se o entendimento de a retaliagdo e a vinganga serem
consequéncia de falhas e injusticas provocadas por empresas
a consumidores, evidenciando aspectos do comportamento do
consumidor usualmente negligenciados pelo mundo empresa-
rial, mas capazes de provocar danos importantes a economia
e a reputacdo dos negocios. De fato, aspecto relevante da
investigacdo foi a compreensao da retaliagdo e de sua forma
mais agressiva — a vingan¢a — em comunidades virtuais anti-
marca, ja que outros estudos focaram comunidades de apoio
a marcas ¢ os correspondentes comportamentos de ades@o e
suporte. Nesse sentido, o presente estudo distingue retaliagdo
e vinganga em comunidades virtuais antimarca e serve como
diretriz a pesquisadores para o desenvolvimento de pesquisas
e validacao de construtos.

Como resultados mais especificos, contribui-se para a area
de comportamento do consumidor por meio da identificag@o e
analise de um repertdrio composto por quatro comportamentos
de retaliacdo e cinco de vinganga de consumidores em comu-
nidades virtuais antimarca, estendendo, assim, os modelos de
Huefner e Hunt (2000) e Funches, Markley e Davis (2009). Em
especial, ressalta-se a identificagdo e a caracteriza¢do dos com-
portamentos de ameaga, cinismo e ativismo em comunidades

virtuais antimarca, os quais ainda ndo foram encontrados de
modo especifico na literatura: a retaliagdo na forma de ameaca
manifesta-se como inten¢o de saida da relagdo com a empresa
ou desejo de processa-la; a retaliagdo na forma de cinismo
apresenta-se como expressao ironica e sarcastica de consumi-
dores no sentido de menosprezar a empresa e ridiculariza-la
publicamente como resposta a situagdes similares vivenciadas;
e a vinganga na forma de ativismo caracteriza forma pratica de
organizar e mobilizar agcdes concretas extracomunidade contra
marcas € empresas.

Entre as limitacdes da pesquisa, destaca-se que os con-
ceitos de retaliagdo e de vinganga apresentam fronteiras e
constituicdo ainda pouco claras, o que também aponta para
oportunidades em investigagdes futuras. Outra limitagdo re-
fere-se a falta de controle exercido pela pesquisa sobre o pa-
pel da tecnologia (no caso, a ferramenta Orkut) na dinamica
de manifestagdes dos consumidores (por exemplo, sobre se
os consumidores expressam o que de fato pensam ou se sdo
induzidos, de alguma forma, pela plataforma tecnoldgica). Por
fim, uma limitac¢ao natural diz respeito a que apenas as formas
de retaliag@o e de vinganga observaveis em conversagoes on-
-line foram objeto de analise; em outras palavras, os resultados
ndo podem ser interpretados como uma relacdo exaustiva de
formas de retaliagio e vinganga do consumidor contra marcas,
empresas, produtos e servigos. ¢

%) ALGESHEIMER, R.; DHOLAKIA, U.; HERRMANN, A. Consumer Psychology, Los Angeles, v.13, n.4, p.440-453,

g The social influence of brand community: evidence from Oct. 2003.

P4 Etérop:gg:a‘rj:jll ut;z.oéoumal of Marketing, Chicago, v.69, BENKLER, Y. The wealth of networks: how social production

E < P »ouly ’ transforms markets and freedom. Yale: Yale University, 2006.
AMEGASHIE, J.; RUNKEL, M. The paradoxes of revenge in . . e ,

E conflicts. Working Paper 2261 lenich' CESifo 2008g BIES, R.; TRIPP, T. Beyond distrust: ‘getting even’ and the

w ’ ) ' ’ ' need for revenge. In: KRAMER, R.; TYLER, T. (Org.). Trust

@ AQUINO, K.; TRIPP, T.; BIES, R. How employees in organizations. London: Sage, 1998. p.246-260.
respond to interpersonal offense: the effects of blame . . Co
attribution, offender status, and victim status on revenge BONIFIELD’?’ CC?LEt’ (I.‘:.,:\ffectlve responsgﬁ t:) servicefailure:
and reconciliation in the workplace. Journal of Applied anger, regret, and retaliatory versus conciiiatory responses.
Psychology, Washington, v.86, n.1, p.52-59, Feb. 2001. Marketing Letters, New York, v.18, n.1, p.85-99, June 2007.

. . . BRADFIELD, M.; AQUINO, K. The effects of blame
égr?sr‘:;n?e,r :;l:t?;c;:sl}gi,n’;pg:e"s%g& rgg(l:[zodr‘ilf’f::ence’? attributions and offender likeableness on forgiveness
Mid-American Journal of éusiness Muncie. v.22. nA4 ) and revenge in the workplace. Journal of Management,
0.45-58, Jan. 2007 ’ PoEm Bloomington, v.25, n.5, p.607-631, Oct. 1999.

BAGOZZI, R.; DHOLAKIA, U. Intentional social action DURTON, J MITCHELL, T LEE, T The role ofself-esteern
in virtual communities. Journal of Interactive Marketing, andsociafinriuences in aggressive reactions to interactiona
Marviand Heiahts. v.16. n.2. 0.2-21. Jan. 2002 ’ injustice. Journal of Business & Psychology, New York, v.20,
Y gnts, v.19, n.z, p.2-z1, Jan. 2002. n.1, p.131-170, Sept. 2005.
BAGOZZI, R.; DHOLAKIA, U. Open source software user . . . . .
communities, Management Sciznce Hanover. v.52. n.7 BUUNK, B. Strategies of jealousy: styles of coping with
1099-1115 :Jul 2006 ’ PR extramarital involvement of the spouse. Family Relations,

P- Uy ) Malden, v.31, n.1, p.13-18, Jan. 1982.
BARDIN, L. Anélise de contelido. Lisboa: Edigoes 70, 1977. COTA-MCKINLEY, A.; WOODY, W.; BELL, P. Vengeance:
BECHWATI, N.; MORRIN, M. Outraged consumers: effects of gender, age, and religious background. Aggressive
getting even at the expense of getting a good deal. Journal Behavior, Malden, v.27, n.5, p.343-350, Sept. 2001.

146 R.Adm., S&o Paulo, v.46, n.2, p.135-149, abr./maio/jun. 2011



DO REPERTORIO DE COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR: RETALIAGAO E VINGANGA NO CIBERESPAGO

REFERENCIAS

COVA, B.; KOZINETS, R.; SHANKAR, A. Tribe, Inc.: the new
world of tribalism. In: COVA, B.; KOZINETS, R.; SHANKAR,
A. (Org.). Consumer tribes. New York: Elsevier, 2007.
p.3-26.

DEPARTAMENTO DE PROTEGAO E DEFESA DO
CONSUMIDOR (DPDC). Cadastro nacional de reclamagées
fundamentadas 2008: relatorio analitico. Brasilia: DPDC,
2008.

DHOLAKIA, U.; BAGOZZI,R.; PEARO, L. A social influence
model of consumer participation in network and small-group-
-based virtual community. International Journal of Research
in Marketing, Los Angeles, v.21, n.3, p.241-263, Sept. 2004.

FERREIRA, A. Novo diciondrio Aurélio da lingua portuguesa.
Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1998.

FIRAT, A.; DHOLAKIA, N. Theoretical and philosophical
implications of postmodern debates: some challenges to
modern marketing. Marketing Theory, London, v.6, n.2,
p.123-162, June 2006.

FOLGER, R.; BARON, R. Violence and hostility at work: a
model of reactions to perceived injustice. In: VAN DEN BOS,
G.; BULATAO, E. (Org.). Violence on the job: identifying
risks and developing solutions. Washington: American
Psychological Association, 1996. p.51-85.

FON, V.; PARISI, F. Revenge & retaliation: the law and
economics of irrational behavior. George Mason Law &
Economics Research Paper, 02-31. Menlo Park: Stanford
University, 2005.

FREUD, S. A interpretagdo dos sonhos. Rio de Janeiro:
Imago, 1996.

FRIEDMAN, M. Consumer boycotts: effecting change
through the marketplace and the media. London: Routledge,
1999.

FU, T.; CHEN, H. Analysis of cyberactivism: a case study
of on-line free Tibet activities. In: INTERNATIONAL
CONFERENCE ON INTELLIGENCE & SECURITY
INFORMATICS, 2008. Proceedings... Taipei: IEEE, 2008.
p.1-6.

FUJIKAWA Y.; NIEDERMEIER, K.; ROSS, W. Betrayal in
consumer-retailer relationships. Advances in Consumer
Research, Duluth, v.31, n.1, p.340, 2004.

FUNCHES, V.; MARKLEY, M.; DAVIS, L. Reprisal, retribution
& requital: investigating customer retaliation. Journal of
Business Research, New York, v.62, n.2, p.231-239, Nov.
2009.

GERSHOFF, A.; KOEHLER, J. Avoiding betrayal over
choosing safety? The moderating effects of type of betrayal,
type of choice, and choosing for others on betrayal aversion.
Advances in Consumer Research, Duluth, v.31, n.1, p.341,
2004.

GOODWIN, C.; ROSS, I. Consumer responses to service
failures: influence of procedural and interactional fairness

perceptions. Journal of Business Research, New York, v.25,
n.2, p.149-163, Sept. 1992.

GREGOIRE, Y.; FISHER, R. The effects of relationship
quality on customer retaliation. Marketing Letters, New York,
v.17,n.1, p.31-46, Jan. 2006.

GREGOIRE, Y.; FISHER, R. Customer betrayal and
retaliation: when your best customers become your worst
enemies. Journal of the Academy of Marketing Science, Los
Angeles, v.36, n.2, p.247-261, July 2007.

GURAK, L.; LOGIE, J. Internet protests, from text to web. In:
MCCAUGHEY, M.; AYERS, M. (Org.). Cyberactivism: on-line
activism in theory and practice. London: Routledge, 2003.
p.25-46.

HARRIS, L.; REYNOLDS, K. The consequences of
dysfunctional customer behaviour. Journal of Service
Research, Thousand Oaks, v.6, n.2, p.144-161, Nov. 2003.

HELM, A. Cynics and skeptics: consumer dispositional trust.
Advances in Consumer Research, Duluth, v.31, n.1,
p.345-351, 2004.

HERRMANN, R. The tactics of consumer resistance:
group action and marketplace exit. Advances in Consumer
Research, Duluth, v.20, n.1, p.130-134, 1993.

HINE, C. Virtual ethnography. London: Sage, 2000.

HINE, C. Virtual methods and the sociology of cyber-social-
-scientific knowledge. In: HINE, C. (Org.). Virtual methods:
issues in social research on the Internet. Oxford: Berg, 2005.

HIRSCHMAN, A. Exit, voice and loyalty. responses to
decline in firms, organizations and states. Cambridge:
Harvard University Press, 1970.

HOLLENBECK, C.; ZINKHAN, G. Consumer activism on the
Internet: the role of anti-brand communities. Advances in
Consumer Research, Duluth, v.33, n.1, p.479-485, 2006.

HOLT, D. Why do brands cause trouble? A dialectical theory
of consumer culture and branding. Journal of Consumer
Research, Chicago, v.29, n.1, p.70-90, June 2002.

HOOFD, I. Complicit subversions: cultural new media
activism and “high” theory. First Monday, v.13, n.10, 2008.
Disponivel em: <firstmonday.org/article/view/2147/2032>.
Acesso em: 01 jun. 2011.

HUEFNER, J.; HUNT, H. Extending the Hirschman model:
when voice and exit don’t tell the whole story. Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction & Complaining
Behavior, Normal, v.7, n.1, p.61-78, Dec. 1994.

HUEFNER, J.; HUNT, H. Consumer retaliation as a response
to dissatisfaction. Journal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction & Complaining Behavior, Normal, v.13,n.1,
p.61-82, Dec. 2000.

HUEFNER, J.; PARRY, B.; PAYNE, C.; OTTO, S.; HUFF,
S.; SWENSON, M.; HUNT, H. Consumer retaliation:
confirmation and extension. Journal of Consumer

R.Adm., Séo Paulo, v.46, n.2, p.135-149, abr./maio/jun. 2011

147



Fabio Manoel Fernandes de Albuquerque, Rita de Céssia de Faria Pereira e Carlo Gabriel Porto Bellini

72) Satisfaction, Dissatisfaction & Complaining Behavior, LEE, M. Brands we love to hate: an exploration of brand
g Normal, v.15, n.1, p.114-127, Dec. 2002. avoidance. 2007. Tese (Doutorado) - University of Auckland,
< HUME, D. Investigag4o acerca do entendimento humano. Auckland, New Zealand, 2007.
E Séao Paulo: Nova Cultural, 1989. LEE, M.; MOTION, J.; CONRQY, D. Anti-consumption and
W ILLIA. L. P N . brand avoidance. Journal of Business Research, v.62, n.2,
0w , L. Passage to cyberactivism: how dynamics of 0.169-180, Feb. 2009
w activism change. Journal of Public Affairs, Malden, v.3, n.4, ’ e )
x p.326-337, Nov. 2003. LEMOS, A. Prefacio: nova esfera conversacional. In:
KEEFFE, D.; RUSSELL-BENNETT, R.; TOMBS, A. MARQUES, A; COSTA, C.; COELHO, C.; etal. (Org.). Esfera
e . publica, redes e jornalismo. Rio de Janeiro: E-papers, 2009.
Customer retaliation at the employee — customer interface. ]
Journal of Management & Organization, Maleny, v.14, n.4, LEVY, P. Cibercultura. Sao Paulo: Editora 34, 1999.
p-438-450, Sept. 2008. MAFFESOLI, M. O tempo das tribos: o declinio do
KOEHLER, J.; GERSHOFF, A. Betrayal aversion: when individualismo nas sociedades de massa. Rio de Janeiro:
agents of protection become agents of harm. Organizational Forense Universitaria, 2006.
Behavior & Human Decision Processes, Washington, v.90, MCCAUGHEY, M.; AYERS, M. (Org.). Cyberactivism: on-line
n.2, p.244-261, Mar. 2003. o . )
activism in theory and practice. London: Routledge,
KOZINETS, R. On netnography: initial reflections on 2003. p.1-21.
consumer researchinvestigations of cyberculture. Advances . . L .
in Consumer Research, Duluth, v.25, n.1, p.366-371, 1998.  MIKKONEN, I; MOISANDER, J.; FIRAT, A. Cynical identity
projects as consumer resistance: the scrooge as a social
KOZINETS, R. E-tribalized marketing? The strategic critic? Consumption Markets & Culture, London, v.14,n.1,
implications of virtual communities of consumption. p.99-116, 2011.
E‘;g"nggg ’ﬁgﬁ%’ggn’ Journal, Kidlington, v.17, n.3, MORRISON, E.; ROBINSON, S. When employees feel
P- ’ ) betrayed: a model of how psychological contract violation
KOZINETS, R. The field behind the screen: using develops. Academy of Management Review; New York, v.22,
netnography for marketing research in on-line communities. n.1, p.226-256, Jan. 1997.
Journa'ofMarketing Research, Chicago, v39%,n1, PS172, MuNIZ JR., A; O'GUINN, T. Brand community. Journal of
’ ’ Consumer Research, Chicago, v.27, n.4, p.412-432, Mar.
KOZINETS, R. Click to connect: netnography and trial 2001.
f]d; enlzs;g?z.é!; uéz aio;;:éisvemsmg Research, London, v.46, NIETZSCHE, F. Genealogia da moral. Sao Paulo:
% P » O€pL. ' Companhia das Letras, 1998.
KOZ_INETS, R. M.etnography. doing ethnographic research OKADA, E.; REIBSTEIN, D. When [@#? (bad stuff)
on-line. London: Sage, 2010. "
happens... effects of related and unrelated positive
KOZINETS, R.; HANDELMAN, J. Ensouling consumption: a associations on the influence of negative secondary
netnographicexploration of boycotting behavior. Advancesin associations. Advances in Consumer Research, Duluth,
Consumer Research, Duluth , v.25, n.1, p 475-480, 1998. v.25, n.1, p.349-356, 1997.
KOZINETS, R.; HANDELMAN, J. Adversaries of OLIVA, T.; OLIVER, R.; MACMILLAN, I. A catastrophe model
consumption: consumer movements, activism,andideology. for developing service satisfaction strategies. Journal of
Journal of Consumer Research, Chicago, v.31, n.3, Marketing, Chicago, v.56, n.3, p.83-95, July 1992.
p-691-704, Dec. 2004. PRICE, L.; ARNOULD, E.; BARDHI, F. After commercial
KRISHNAMURTHY, S.; KUCUK; S. Anti-branding on the betrayal. In: ASSOCIATION FOR CONSUMER RESEARCH,
Internet. Journal of Business Research, New York, v.62, n.2, 2001, Austin. Proceedings... Austin: ACR, 2001.
p.1119-1126, Feb. 2009. , , .
RHEINGOLD, H. The virtual community. homesteading on
KUCUK, S. Negative double jeopardy: the role of anti-brand the electronic frontier. Reading: Addison-Wesley, 1993.
sites on the Internet. Brand Management, UK, v.15, n.3, ROBINSON, S.; O’LEARY-KELLY, A. Monkey see,
p.209-222, Jan. 2008. ) . .
monkey do: the role of role models in predicting workplace
LA MAISONNEUVE, E. La metamorfosis de la violencia: aggression. In: ACADEMY OF MANAGEMENT, 1996,
ensaios sobre la guerra moderna. Buenos Aires: Pleasantville. Proceedings... Pleasantville: AOR, 1996.
Latinoamericano, 1998. SALMIVALLI, C. Peer-led intervention campaign against
LANTIERI, T.; CHIAGOURIS, L. Brand trust in an age school bullying: who considered it useful, who benefited?
without trust: expert opinions. Journal of Consumer Educational Research, Berkshire, v.43, n.3, p.263-278,
Marketing, Santa Barbara, v.26, n.2, p.78-86, Feb. 2009. Winter 2001.
148 R.Adm., S&o Paulo, v.46, n.2, p.135-149, abr./maio/jun. 2011



DO REPERTORIO DE COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR: RETALIAGAO E VINGANGA NO CIBERESPAGO

(%] SEN, S.; GURHAN-CANLI, Z.; MORWITZ, V. Withholding AYERS, M. (Org.). Cyberactivism: on-line activism in theory
g consumption: a social dilemma perspective on consumer and practice. London: Routledge, 2003. p.71-95.
> boycotts. Journal of Consumer Research, Chicago, v.28,n.3, VERGARA, S. Métodos de pesquisa em administragdo. Sio
H-l_ SKARLICKI, D.; FOLGER, R. Retaliation in workplace:role - \yapp . 0STROM, A. Complaining to the masses: the role
] of dls.trlbutlve, procedural apd interactionaljustice. Journalof ¢ protest framing in customer-created complaint web sites.
X Applied Psychology, Washington, v.82, n.3, p.434-443,June ;5,21 of Consumer Research, Chicago, v.33, n.3,
1997. p.220-230, Dec. 2006.
SOCARIDES, C. On vengeance: the desire to get even. YSSELDYK, R. Dispositions toward forgiveness and
York, v.14, n.2, p.356-375, Apr. 1966. -being. 2005. Tese (Doutorado) — Carleton University,
STUCKLESS, N.; GORANSON, R. The vengeance scale: Ottawa, Canada, 2005.
development of a measure of attitudes toward revenge. YUKSEL, U.; MRYTEZA, V. An evaluation of strategic
Journal of Social Behavior & Personality, Washington, v.7,  responses to consumer boycotts. Journal of Business
n.1, p.25-42, Jan. 1992, Research, New York, v.62, n.2, p.248-259, Feb. 2009.
TAX, S.; BROWN, S.; CHANDRASHEKARAN, M. Customer  ZACK, J. The hullabaloo over boycott ballyhoo. Business
evaluations of service complaint experiences: implications & Society Review, Stroudsburg, v.78, n.1, p.9-15, Summer
for relationship marketing. Journal of Marketing, Chicago, 1991.
v-62, n.2, p.60-76, Apr. 1998. ZOURRIG, H.; CHEBAT, J.; TOFFOLI, R. Consumer revenge
VEGH, S. Classifying forms of on-line activism: the case of behavior: a cross-cultural perspective. Journal of Business
cyberprotests against the World Bank. In: MCCAUGHEY, M.; Research, New York, v.62, n.2, p.995-1001, Feb. 2009.
B From the repertoire of consumer behavior: retaliation and revenge in cyberspace
<
E Computer-mediated communication in cyberspace empowered consumers to build their own websites and gather
17,) with other consumers in virtual communities to publicly accuse, protest and repudiate companies, brands, products
g or services for problems realized in commercial transactions. Our research addresses a gap in the consumer behavior

and virtual communities literatures — that of the presence of retaliation and revenge in anti-brand virtual communi-
ties. Starting from a previous investigation on the motivations for retaliation and revenge, we now search for actual
retaliation and revenge behaviors in those communities. By means of a netnographic perspective, four communities
oftelecom consumers were addressed and provided data to identify four retaliation behaviors and five revenge behav-
iors, three of which are assumed to be unprecedented.

Keywords: retaliation, revenge, anti-consumerism, anti-brand virtual communities.
Del repertorio de comportamientos del consumidor: represalia y venganza en el ciberespacio

El advenimiento de la comunicacién mediada por computadora en el ciberespacio incremento la fuerza del consu-
midor, que paso a desarrollar los propios websites y a reunirse en comunidades virtuales para denunciar, protestar y
rechazar publicamente fallas e injusticias realizadas en transacciones comerciales. Aunque haya fértil literatura sobre
comunidades virtuales de marca, poco se estudia su antitesis — las comunidades virtuales antimarca. En este estudio
se observa la necesidad de avanzar en el conocimiento de dicho tema, y se aportan nuevos datos a la investigacion
sobre los motivos para represalias y venganza de consumidores, por medio del anélisis de comportamientos efectivos
de represalia y venganza de consumidores contra marcas, empresas, productos y servicios en comunidades virtuales.
Por medio de un analisis netnografico, se estudiaron comunidades virtuales antimarca relacionadas con operadoras de
telefonia mévil. Fue posible identificar cuatro comportamientos de represalia (prevencion al consumo, ataque personal,
amenaza y cinismo) y cinco de venganza (evasion de la marca, traicion, boicot, generacion de pérdidas y activismo),
de los cuales tres se presentan como supuestamente originales (amenaza, cinismo y activismo).

RESUMEN

Palabras clave: represalia, venganza, anticonsumo, comunidades virtuales antimarca.
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