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RESUMO

Movimentos surgem aos milhares no ciberespaco, inclusive os movimentos de resisténcia a marcas
e consumo. Cada vez mais a Internet se transforma em um meio onde as reclamagdes individuais
deixam de ser um evento privado e tornam-se publicas, mobilizando outros consumidores sobre
praticas e injusticas causadas pelas organizacdes. O presente trabalho trata de uma pesquisa
qualitativa que analisou os comportamentos e as razdes de resisténcia a Globo em comunidades
virtuais. Comunidades dedicadas a resisténcia a tal organizacdo estdo as centenas no site de
relacionamento Orkut. Destas foram escolhidas e investigadas as cinco comunidades com o maior
nimero de membro. Para cumprir tal objetivo foi escolhida a netnografia como meio de
investigacdo do comportamento dos participantes dessas comunidades. Os pesquisadores imergiram
nas comunidades, realizando observacdes nas mesmas, copiando dados de féruns das comunidades
virtuais pesquisadas. A partir das observacGes das interacdes nas comunidades e da andlise do
contetdo, foram identificados cinco motivos para a resisténcia a organizagéo e o ciberativismo.

Palavras-chave: Resisténcia; Ciberativismo; Comunidades virtuais.
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Ciberativismo e Comunidades Virtuais: Um Estudo Sobre o Movimento Anti-Globo

1  INTRODUCAO

Desde o inicio da década de 1980 que se percebe uma maior preocupacdo de pesquisadores
da area de marketing em propor e desenvolver abordagens alternativas para entender melhor
fendmenos do consumo através de uma perspectiva interpretativista, buscando ampliar os conceitos
na area além da visao simplista de utilitario e racional (Pinto & Santos, 2008).

Pesquisadores tém dado foco ao papel do significado social e simbdlico das marcas para 0s
consumidores. Marcas demonstram ter um papel importante na criacdo da identidade e 0s
consumidores decidem se aceitam ou se rejeitam tais marcas com base no valor simbdlico destas
(Muhlbacher et al., 2006). Individuos para satisfazer os seus desejos buscam produtos menos pelo
valor de uso e mais pela ligacdo que este faz as comunidades/tribos que esses participam (Cova,
1997).

Embora grande parte das pesquisas sobre consumidor dé énfase no consumo de marcas pelo
lado positivo, é crescente o nimero de trabalhos voltados a resisténcia ao consumo (Lee, Motion &
Conroy, 2009).

Resistir ao consumo ndo é postura facil de adotar, principalmente em alguns itens que
podem ser emocional e financeiramente custosos (Cherrier, 2009). As pessoas frequentemente usam
marcas e produtos que comunicam certa identidade, representando sua imagem. Com novas
tecnologias, tornaram-se possiveis mundos virtuais onde o consumidor pode representar a si mesmo
(Schau & Gilly, 2003).

A Internet pode ser vista como uma ferramenta de empowerment, ja que fornece aos
consumidores acesso a um corpo de informagéo e conhecimento com baixo dispéndio de pesquisa.
Com tais facilidades, os consumidores passaram a exercer um maior controle sobre as suas
atividades de consumo, abandonando seus papéis passivos (Harrison, Waite, & Hunter, 2006). Os
descontentes com marcas ou corporacdes passaram a criar comunidades, foruns, blogs e websites no
qual denunciam, queixam-se, repudiam ou protestam publicamente sobre praticas de empresas
(Albuquerque, Pereira, & Bellini, 2010).

As comunidades virtuais tém se mostrado uma fonte rica de informac6es, pouco explorada,
na definicdo de segmentos de mercado e de estratégias para uma abordagem mais efetiva. Através

dessas comunidades seus membros revelam suas caracteristicas pessoais, psicologicas e sociais. A
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participacdo nessas comunidades possibilita a caracterizacdo de seus integrantes com base nos seus
interesses e estilos de vida (Afiafia, Vieira, Petroll, Wagner, & Costa, 2008).

Apesar do crescimento da Internet, a televisdo ainda é um dos veiculos de comunica¢do mais
influentes do mundo, atuante na politica, na cultura e na sociedade em geral (Gurovitz, 2002 como
citado em Oliveira, 2005). Além disso, é a fonte de informacdo de muitas familias brasileiras
(Tureta, Cunha, & Rosa, 2008), e faz parte do entretenimento destas (Borelli & Priolli, 2000 como
citado em Oliveira, 2005). As telenovelas sdo consideradas retratos da sociedade. Por conta do seu
sucesso, estas sdo consideradas por tedricos como alienantes e impositoras de ideologias (Castro,
2007).

Segundo Coimbra (2001), apesar do crescimento dos meios de comunica¢do no Brasil,
ocorreu a centralizagdo e o controle por poucos grupos. Nove grupos controlam quase 90% de toda
comunicacdo social do pais. Para Tureta et al. (2008), além da concentracao, essa midia € dominada
por algumas familias, tais como as familias Abravanel, Marinho, Saad e Macedo.

Os objetivos do presente estudo s&o investigar as justificativas ou argumentos que apoiam 0
discurso das comunidades virtuais dedicadas a resisténcia a Globo. A justificativa para o estudo é
que tal organizacdo se trata da maior rede de comunicacdo e entretenimento do pais e nos Gltimos
anos tem sido alvo de criticas atraves de e-mails, blogs e comunidades virtuais, podendo-se falar em
um movimento de resisténcia aos seus produtos.

Sobre a organizacao pode-se dizer que esta foi fundada em 1965, como TV Globo (Memoria
Globo, 2005), e atualmente conta com doze mil funcionarios (diretos e indiretos) e cinco emissoras
proprias e mais de cem emissoras afiliadas, com sua transmissao cobrindo 99,84% do pais. Sobre a
sua audiéncia, pode-se dizer que alcanca 74% de participacdo no horario nobre, 56% no matutino,
59% no vespertino e 69% no horario noturno. Varios programas produzidos pela organizagdo, como
novelas e jornalismo, ja foram transmitidos em cento e trinta paises de diversos continentes
(Globo.com, 2010).

Para cumprir os objetivos do presente trabalho, utilizou-se a netnografia como método de
investigacdo as comunidades virtuais. Dentre as centenas existentes no site de relacionamentos
Orkut foram investigadas as cinco comunidades anti-Globo com o maior nimero de participantes. O
trabalho apresenta uma revisdo bibliografica sobre comunidades virtuais e resisténcia do
consumidor e ciberativismo, seguido pela metodologia e a representacdo dos dados encontrados na

pesquisa em tais comunidades.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 COMUNIDADES VIRTUAIS

A Internet tem facilitado as pessoas do mundo inteiro a se comunicar, encontrar pessoas e se
reunirem em grupos, tendo como base uma rede ampla de interesses culturais e afiliagdes sociais.
Tais grupos tém recebido frequentemente a denominacdo de comunidades virtuais ou online. O
principal interesse dos participantes dessas comunidades virtuais é a troca de informacdes, e a busca
por novas amizades e apoio social (Fonseca, Gongalves, Oliveira, & Tinoco, 2008).

Stolterman, Croon e Agren (1997) definem comunidade virtual como um ndimero de pessoas
que se relacionam através do uso de uma tecnologia especifica e afirmam que saber como as
comunidades virtuais afetardo a vida e o futuro da sociedade € uma questdo importante que deve ser
entendida e estudada. Pois, tais comunidades impactam nas experiéncias de seus usuarios, servindo
as necessidades de comunicacdo, informacéo e entretenimento desses (Lin, 2006).

O trabalho de Valterson (1996) expde que as comunidades virtuais séo um fenémeno novo.
Comunidades virtuais sdo definidas como um nimero de pessoas que se relacionam regularmente
(Almeida, Mazzon, & Dholakia, 2008). Néo é necessario que essas pessoas se encontrem fora da
web, e essas se relacionam pela divisdo de interesses, problemas ou ideias. As primeiras
comunidades virtuais surgiram no final da década de 1970 (Scaraboto, 2006). No inicio tais
comunidades eram formadas por pesquisadores, que possuiam interesse na cooperacdo para
pesquisas. A partir de 2002 que sites de relacionamentos em que se desenvolveram lacos entre
individuos como amigos, tais como Orkut e Facebook, surgiram (Downes, 2005).

Essas comunidades virtuais sdo redes de relacionamentos interativas e organizadas em torno
de um interesse comum ou uma finalidade compartilnada (Abreu, Baldanza, & Sette, 2008;
Almeida et al., 2008; Hummel & Lechner, 2002). Um elemento presente nessas comunidades € o
sentimento de pertencimento. Este é visto como condi¢do necessaria para a existéncia da
comunidade no ciberespago, e que o estudo disso busca entender como as novas tecnologias de
comunicacdo tém influenciado e modificado a socializacdo das pessoas, e novas estratégias
mercadologicas nesse novo contexto. Ao analisar o Multiple Sports Networking, Blanchard e

Markus (2002) identificaram que os membros dessa comunidade virtual conseguem se reconhecer,
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se identificar, e possuem obrigacbes com a comunidade, e este Gltimo é o que os atrai para a
comunidade.

Existem os prosumers, que seriam consumidores que se identificam como membro de um
determinado grupo e que coletivamente divide uma cultura de consumo — incluindo construgéo de
praticas, identidades e significados. Os prosumers sdo ligados a tecnologia, interagem, trocam
informagdes, sugestdes, buscam viver o momento, aproveitando no maximo o presente, e fazem uso
da tecnologia para se comunicar na rede de contatos e procurar o que tem de melhor em relagéo aos
seus interesses (Fonseca et al., 2008).

Ouwersloot e Scrhdder (2008) discorrem sobre a existéncia de comunidades de marca na
web, que sé@o estruturadas em relagdes sociais pelos admiradores da marca. O trabalho sobre a
comunidade da Nutella (Cova & Pace, 2006), por exemplo, mostrou como funcionava a
comunidade que era gerenciada pela propria marca e ndo pelos membros.

As comunidades de marca servem para multiplos objetivos para diferentes pessoas. Reduzir
a incerteza na hora da compra, expressar o envolvimento com o tipo de produto, consumir o produto
que os membros daquela comunidade consomem e dividir o valor simboélico que envolve a marca
do produto (Ouwersloot & Schrdder, 2008).

Schroeder, Berger e Klering (2007) descrevem que, nas comunidades virtuais, a
aproximagéo das pessoas acontece de diversos modos: curiosidade por um assunto em comum, pelo
convite de alguém proximo, etc. Um ponto interessante revelado pelos autores é que ha um certo
anonimato e uma sensacao de seguranca em relacdo a outras pessoas, fazendo com que as pessoas
se mostrem no ambiente virtual de um modo que dificilmente fariam em encontros reais.

Valck (2005) afirma que as comunidades virtuais tém como caracteristica baixas barreiras
de entrada e saida de um grupo. A participacdo em comunidades virtuais é voluntaria. As pessoas
participam daquelas com as quais se identificam (Scaraboto, 2006). Se um individuo ndo concorda
mais com um grupo, este sai da comunidade e se junta a outro que se pareca mais com as suas
caracteristicas e crencas.

As comunidades virtuais tém se mostrado uma fonte rica de informagdes, pouco explorada,
na definicdo de segmentos de mercado e de estratégias para uma abordagem mais efetiva. Através
dessas comunidades seus membros revelam suas caracteristicas pessoais, psicoldgicas e sociais. A
participagdo em comunidades virtuais possibilita a caracterizagdo de seus integrantes com base nos

seus interesses e estilos de vida (Afafa et al., 2008). Em alguns casos, fornecendo informacoes
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sobre as relagdes sociais dos consumidores com marcas e produtos, o comportamento dos
consumidores e a relacdo entre si destes (Scaraboto, 2006).

Nem sempre essas comunidades sdo formadas para dividir um interesse positivo a uma
marca. Ha varias que se concentram em declarar a sua rejeicdo a atividades de marketing, podendo

tais comunidades serem chamadas de comunidades de boicote (Scaraboto, 2006) ou resisténcia.

2.2 RESISTENCIA DO CONSUMIDOR E COMUNIDADES ANTIMARCA

A grande rede tem se transformado no meio onde as reclamages individuais deixam de ser
um evento privado e tornam-se publicas, mobilizando outros consumidores sobre praticas e
injusticas causadas pelas organizacGes. Isso modificou a participacdo social dos consumidores,
sendo uma nova forma de ameaca, protesto, boicote, ativismo contra uma organizacdo ou uma
marca (Kucuk, 2008; Albuquerque et al., 2010). O boicote ndo é apenas uma demonstracdo da forca
coletiva dos consumidores, mas também uma expressao complexa da individualidade de cada
participante (Farah & Newman, 2010).

Os trabalhos de Barros, Sauerbronn, Darbilly e Costa (2008) e Hemetsberger (2006) revelam
ser crescente o interesse pelo tema de resisténcia do consumidor por académicos e que tal
comportamento ndo € um fato novo. A resisténcia do consumidor pode nédo ser total, mas que pode
ser entendida dentro de determinados contextos, e estes podem se apresentar sob diversas formas.
Ocasionalmente o consumidor direciona a sua resisténcia a determinados alvos, como movimentos
antiglobalizagdo. Em muitos casos, o consumidor ndo deseja abandonar o consumo ou reduzir o
mesmo (Lee et al., 2009).

As comunidades antimarcas consistem em um grupo de consumidores que resistem a
significados e valores impostos que s&o descritos por uma marca (Hollenbeck & Zinkhan, 2006).
Quando estas ocorrem no ambiente virtual, podem ser definidas como reunido informal online de
consumidores em que ha um processo de orientacdo e aconselhamento anticonsumo dos seus
membros. Destaca-se sobre as comunidades o ciberativismo onde um grupo de pessoas que tenta
mobilizar e organizar outras para protestar ou agir com manifestacdes duras contra o alvo da causa
defendida (Albuquerque et al., 2010).

Close e Zinkhan (2007) descrevem que a ‘resisténcia de mercado’ € vista quando o

consumidor nédo se envolve com comportamentos comerciais estabelecidos e ritualizados. Fatores
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situacionais e socio-culturais podem facilitar ou moderar esse tipo de comportamento. Para Fournier
(1998), alguns pesquisadores do tema relacionam a resisténcia do consumidor ao mercado como um
todo, ja outros relacionam a pratica de marketing, ao comportamento das organizacfes. E como a
resisténcia se manifesta de diversos modos, permite estudos em diversos niveis de analise.

Ritson e Dobscha (1999) classificam a atitude de resisténcia do consumidor em trés: a
rejeicdo em que consumidores, tanto como individuos quanto em grupos, reclamam junto as
empresas; boicote a um produto ou empresa; ou um movimento individual ou de um grupo em que
estes se engajam em comunicar a sua rejei¢do a uma organizacao.

Moisio e Askegaard (2002) acreditam que a definicdo de resisténcia do consumidor pode ser
dividida em pelo menos trés classes de significados. A primeira pode ser entendida como um modo
de resposta racional ou emocional as condi¢6es de mercado. A segunda classe € um reflexo de uma
aversdo a um tipo de produto ou servico. E a Gltima pode ser entendida como um ato micro politico,
como uma retaliacdo a préaticas ou culturas dominantes.

Kozinets e Handelman (1998) discorrem que acdes de resisténcia do consumidor podem
ganhar diversas formas, com manifesta¢Ges individuais ou coletivas. Neste trabalho, os autores
descobriram que alguns consumidores viam o boicote a produto/marca como um veiculo de auto
expressdo, vendo a si mesmas como pessoas diferentes que acordaram, cresceram ou passaram a ter
controle de si, negando qualquer envolvimento com uma marca que possua um comportamento que
para eles ndo é ético. Os autores perceberam através das entrevistas que a discrepancia entre 0s
valores do consumidor e das organizagfes faz com que aquele boicote estas.

Cova e Dalli (2009) corroboram com a visdo apresentada no trabalho de Kozinets e
Handelman (1998) e descrevem que consumidores que resistem a marcas reconhecem e sdo
contrarios a manipulacdo, e buscam o seu jeito de satisfazerem suas necessidades, evitando o que o
mercado e seus agentes tentam impor.

No grupo pesquisado por Cherrier (2009) foram identificados dois tipos de identidade de
consumidores resistentes: a heroica e a calculista. A primeira esta voltada a resistir ao sistema de
dominagdo, tentando mostrar valores que seriam uma alternativa & sociedade. A Ultima identidade
tenta desenvolver um ambiente percebido como mais auténtico ou mais pessoal, onde desejos de
inclusdo ou exclusdo ndo sdo determinados pela cultura.

lyer e Muncy (2009) classificaram as pessoas com praticas anti-consumo em quatro tipos.
Primeiro, os que tentam reduzir em beneficio da sociedade e do planeta, pensando no impacto

global que o consumo provoca. Segundo, as pessoas com estilo de consumo mais simples. Terceiro,
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os ativistas de mercado que rejeitam marcas ou produtos especificos por acreditarem que estes ou as
organizagOes que o produzem prejudicam o meio ambiente ou tem préticas anti-éticas. E por altimo,
0S que apresentam um comportamento oposto ao de lealdade a marca, comportamento
frequentemente associado a uma experiéncia negativa com uma marca ou um produto.

Piacentini e Banister (2009) classificam em trés categorias a rejei¢cdo a marcas. Na primeira,
0S consumidores rejeitam uma marca por conta de uma experiéncia negativa com esta. Na segunda,
0s consumidores renegam 0 CONSUMO por nNdo verem a marca como parte da sua identidade. Na

Gltima, os consumidores questionam as forgas dominantes ou normas de consumo enraizadas.

3 METODOLOGIA

Este artigo trata de uma pesquisa qualitativa que pretende analisar as raz0es e 0sS
comportamentos de resisténcia a Globo em comunidades virtuais. Comunidades dedicadas a
resisténcia a tal organizacdo estdo as centenas no site de relacionamento Orkut. Destas foram
escolhidas e investigadas as cinco que possuem o maior numero de membros. As comunidades sao
Eu odeio a Rede Globo, O Brasil diz ndo a Rede Globo, Eu ndo assisto & Globo, Eu odeio a rede
Globo de TV, Rede Globo: manipuladora.

Para cumprir tal objetivo foi escolhida a netnografia, conforme as recomendacdes de
Kozinets e Handelman (1998) como meio de investigacdo do comportamento dos participantes
dessas comunidades, por ser considerado um bom método para observacdo e contato das
comunidades antimarca. Os pesquisadores imergiram nas comunidades, realizando observacGes nas
mesmas entre marco e junho do presente ano. Como destacado por Kozinets (2002 como citado em
Almeida, Mazzon & Dholakia, 2008) ao discorrer sobre netnografia, dados foram copiados de
féruns das comunidades virtuais pesquisadas, e observagdes das interacdes nestas.

Vale destacar que o trabalho utilizou a observacgéo participante, descrita como a participagédo
mais intima possivel do pesquisador as atividades, a vida do grupo estudado, e aos processos que
definem seus interesses e afetos (Ladeira, 2007; Malhotra, 2005). A intencdo dessa participacao é
oferecer um ponto de vista do que ocorre com 0 grupo, de como este é, de dentro, com o
pesquisador como integrante do grupo (Genzuk, 2003).

Para o tratamento dos dados copiados nos féruns das comunidades fez-se uso da andlise de

contetdo que, segundo Godoy (1995, p. 23): “parte do pressuposto de que, por tras do discurso
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aparente, simbdlico e polissémico, esconde-se um sentido que convém desvendar”. “A analise de
contetdo aparece como uma ferramenta para a compreensdo da construcdo de significado que os
atores sociais exteriorizam no discurso” (Silva, Gobbi, & Simao, 2005, p. 74).

A pesquisa seguiu a abordagem interpretativa. As categorias que Sse apresentam na
representacdo dos resultados surgiram naturalmente ao longo da analise dos depoimentos coletados
nas comunidades virtuais.

As limitacGes do trabalho se dao pelo préprio método escolhido, pois possui um foco restrito
em comunidades virtuais, com a auséncia de dados confiaveis que possam identificar os
informantes, e a necessidade do pesquisador ter uma boa habilidade de interpretacdo. A netnografia

utiliza apenas textos, entdo ndo ha como estabelecer uma comparacgéo entre

4 REPRESENTACAO DOS RESULTADOS

No discurso dos membros das comunidades estudadas foram encontradas as raz0es para a
resisténcia e o ciberativismo nas comunidades. A partir destes, aqui analisados como duas
categorias, foram identificados a programacdo da emissora, a defesa a outros canais, o possivel
preconceito a grupos religiosos, a possivel manipulacdo da informac&o pela organizacgdo, a rejeicao
a televisdo como meio de informagdo como razBes para a resisténcia. E as agressbes verbais
incentivadas, o boicote a organizagdo, a invasdo e troca de ofensas entre prés e contra Rede Globo,
e a comemoracdo dos baixos indices de audiéncia como indicios do ciberativismo nas comunidades.

Os membros das comunidades ndo tiveram os seus nomes revelados.
41 ASRAZOES PARA A RESISTENCIA
411 A PROGRAMAQAO DA EMISSORA
Um dos pontos que aparecem com frequéncia no discurso dos membros das comunidades
era como estes veem a imagem que a emissora passa em seus programas. Alguns citam a imagem

que esta transmite sobre o Brasil, outros de que os programas exibidos por esta influenciam a

discérdia dentro das familias e alienam os seus telespectadores. Outros ainda discorrem sobre o fato
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da organizacéo ter sua sede de producdo no Rio de Janeiro, e que isso influencia a qualidade dos
programas.

“PASSA FORA SISTEMA GLOBO COM SUAS NOVELAS E SEU BBB (BIG BURROS
BRASILEIROS). ALIAS, PRA QUE SERVE NOVELAS, SENAO PRA ALIENAR, ESTIMULAR A
VIOLENCIA E OUTROS ABSURDOS”.

“muitos filmes ficam horriveis quando a dublagem possui sotaque carioca. reparem q a esséncia
da globo esta nas novelas, programas humoristicos, bbb, e outras m... que vem do RJ. a globo é
subdividida em Globo (tradicional do Rio) e Globo de Séo Paulo. reparem que os programas da
globo de SP séo menos piores (Jornal Hoje, Altas Horas, Profissdo Reporter, Formula 1, Auto
Esporte, etc..), e os do Rio (novelas, fantéstico, casseta e planeta, mais vocé, tv xuxa, video
show, zorra total, tv globinho). esta claro que a globo é uma porcaria”
Filmes repetidos foram citados diversas vezes como um dos motivos de resisténcia a
emissora. Nomes de filmes mais reprisados pela emissora tornaram-se razdes de sarcasmo pelos
membros das comunidades.

“dificil listar um no pacote de 10 que (ndo) se revesa nos ultimos 20 anos na sessdo da tarde”

“impacto profundo ... que ja ndo causa + impacto nenhum, de tanto que ja foi reprisado !!!!”

NN~~~ S~

Em muitas postagens, os participantes das comunidades discorrem sobre a sua indignacao,
revolta com os programas que ndo mudam, que na opinido da maioria sdo ruins e/ou ultrapassados.

“Odeio a Globo porque a sua Programagdo é um s... Se vocé perceber a programagdo dela é a
mesma ha séculos. Sempre passou Faustdo, sempre passou videos que ndo tem nada de show,
aquelas novelas horriveis e entre outras babaquices que eles insistem em passar. Nunca
colocam uma coisa nova, um programa novo € sempre a mesma babaquice. Eu t6 fora da
globo”

“a globo insiste muito em programas nada a ver. por ex. a zorra total ndo tem humorista de
verdade, eles forcam as coisas.um bom humor tem que ser natural. a grande familia da de 10 x 0
nesses programas nada a ver. casseta e planeta é outra m..., programa do didi ndo presta. o
faustdo é meia boca.malhacéo ndo existe, sem comentarios. deviam de passar menos novelas e
passar mais programas igual o do caldeirdo do Huck.onde envolve mais o povo.”

Nem sempre o 6dio ou a resisténcia a organizacdo se traduz no se recusar a assistir aos
programas por esta produzidos. Muitos membros demonstram que assistem, ou assistiram, aos

programas e até mesmo opinam sobre a qualidade desses.

“Infelizmente, ¢ a melhor emissora de tv aberta do pais! Isso é fato!!! Mas o pacote de
manipulagdes é o que incomoda, e muito! Fico muito triste quando tento (em vao) escolher uma
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outra melhor, na tv aberta, e ndo consigo! Tanto é que minha critica ndo é somente para a
Globo, mas sim para todas as redes, que tentam, tentam, tentam... mas ndo conseguem ser
melhores do que a "Gorda Platinada"... Pobre de ndos, telespectadores!”

“Todos sdo terriveis: novelas, séeries, filmes, programas de humor, programas infantis, jornais,
"revistas semanais televisivas"... os trés que ficam acima da média (b...), alias bem acima da
média, sdo o Profissdo Reporter, o Jornal da Globo (meia-noite) e o Programa do Jo. Reparem
que todos os melhorzinhos costumam passar so depois das 23:00 h, acho que esse € 0 modo da
Globo poder afirmar que tem programas bons. No entanto ela faz questao de que isso ndo fique
disponivel para o Grande Publico. Preferindo deixar suas novelas "das oito" a cargo disso.”

4.1.2 DEFESA A OUTRO CANAL

Nos topicos das comunidades pdde ser visto com frequéncia os participantes defendo outro

canal, no caso a Record, fazendo comparagdes entre as duas.

“Novelas da RECORD sdao melhores do que as da Globo? Com certeza até as historias e os
roteiros tem mais vida e menos sexo...”

“4A Record pelo menos tenta, inventa, cria programas novos e a Globo todo ano a mesma
programacao, nada muda ali. Assisto a todos os canais, mas sinceramente a Record ta se saindo
bem, programas p/ todos os gostos!”

Muitos participantes de tais comunidades rebatem as discussfes sobre as emissoras,

rejeitando a ideia de se fazer apologia a outra.
“Ndo entendo vocés falam mal de uma emissora, mas fazem propaganda de outra (...) essas
emissoras brasileiras fora a cultura, é tudo farinha do mesmo saco!!”

“Globo x Record. Isso ai é briguinha pra dar ibope... idiotas sdo aqueleS que compram essa
briga”

4.1.3 PRECONCEITO A GRUPOS RELIGIOSOS

Embora muitos membros descrevam que a emissora apresenta preconceito contra grupos
religiosos, nota-se nos depoimentos dos membros das comunidades que esse preconceito seria

destinado apenas aos evangélicos.
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“A globo ndo mostra! Quando ha eventos evangélicos a globo ndo mostra e faz cobertura
desses eventos, ainda fala que eles atrapalham o transito. Serd que ninguém percebe isso? Os
jornais tém que informar a noticia e ndo incitar o odio.”

“E s6 ver que nunca falaram bem dos evangélicos nas novelas. Dos personagens evangélicos em
novelas e minisséries da globo, um era um pastor corrupto (pegaram um ator com a cara do
Edir Macedo pra variar), mais recentemente em América tinha uma crente safada e por ai vai.
Qdo hé& personagem evangélico em uma novela da globo pode ter certeza que é pra denegrir a
imagem dos evangélicos”.

4.1.4 APOSSIVEL MANIPULACAO DA INFORMACAO PELA ORGANIZACAO

Dentre 0s motivos mais citados para a resisténcia a Globo, a possivel manipulacdo da
informac&o € o que tem mais discussdes. Os depoimentos apresentados abaixo demonstram bem o
sentimento dos membros das comunidades sobre o assunto. Os depoimentos discorrem tanto sobre a

forma de divulgacédo da informacdo quanto aos programas que a organizacao transmite.

“Como ja diz ‘Gabriel o pensador’ na musica ‘até quando’...’a programagdo existe pra manter
vocé na frente, na frente da TV, que é pra vocé ndo ver que o programado é vocé!’ Globo,
formadora de opinido, manipuladora, e como ja diz uma pichacéo secular que tem na AV. Brasil
no RJ, ‘Rede Globo, cancer da nacdo!”

“Eu ainda ndo acredito que exista alguém que acredita nas coisas que veem nessa p... de
emissora. E tudo manipulado, sabotado, boicotado, distorcido. Eu odeio os apresentadores
desta m..., odeio os programas mentirosos”’

“ACHA QUE E DONA DO BRASIL: SUAS REPORTAGENS SAO TODAS VOLTADAS PARA
COMPORTAMENTO, ACHA QUE TEMOS QUE NOS COMPORTAR COMO ELA
QUER...ISSO E DITADURA!™

4.1.5 REJEICAO A TELEVISAO COMO MEIO DE INFORMACAO

Alguns membros da comunidade incentivam outros membros a abandonar a televisdo como
meio de entretenimento e informag&o. Afirmam que o problema ndo seria a emissora, mas a midia e

divulgam outros meios dos participantes se entreterem e buscarem informacdes.
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“eu estou ha 10 anos sem ver a globo ou qualquer outro canal so uso a tv para ligar meu Xbox
360 nem antena tem e so para filmes e jogos eu baixo tudo na internet uahuauahau”™

“eu nao vejo TV. aqui na net temos canais online q passam filme, documentarios, desenhos e vc
escolhe 0 g vc quer ver... pra que televisdo? Hahaha s6 vai servir pra ver esportes ao Vivo
mesmo”’
“a questdo ndo é a globo, é a midia de forma geral, que manipula informagoes e tem poder de
alienar pessoas, vcs podem assistir, ler e escutar qualquer coisa, porém que nado seja de forma
inocente....”
Em algumas postagens, quando algum membro afirmava o abandono a Globo, isto €, ndo
assistia aos seus programas, enquanto alguns parabenizavam o membro da comunidade, outros
opinavam, em muitos casos de modo agressivo, de que aqueles deveriam abandonar ndo apenas a

emissora, mas também a televisao.

“parabéns, mas procure ser mais seletivo com relagdo ao que vai assistir nas outras emissoras,
a record por exemplo ta tao ruim qto a globo.”

“Ndo creio que isso seja algo para se (van)gloriar, é preciso conhecer para opinar. Como ja foi
dito a questdo ndo é assistir, e sim se conformar com tamanha alienagdo.”

Parabéns o c..., agora falta Record, SBT, rede tv...depois que parar de se deixar alienar e se
curvar perante a estas mafias, seré digno de Parabéns.

4.2 O CIBERATIVISMO

4.2.1 AS AGRESSOES VERBAIS INCENTIVADAS

Nas comunidades investigadas foram encontrados tdpicos em que os participantes dessas
divulgavam a sua indignagdo com a organizagdo, utilizando palavras de baixo caldo. Tal
comportamento representa uma forma de retaliacdo, manifestando-se através de ofensas escritas
(Albuquerque, 2010). Repetidas vezes 0s participantes incentivavam outros participantes a
protestarem contra a Rede Globo. Alguns utilizaram o sarcasmo para demonstrar a sua opiniao
contra a emissora.

“esse topico é pra todos possam extravasar, colocar pra fora todo o odio, nojo e repudio a essa

emissora nojenta... € eu comecgo: Hey, globo ..., SUA EMISSORA NOJENTA, COMANDADA
POR UM BANDO DE FILHOS DA P... E QUE QUEREM MANIPULAR O POVO COM UMA
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PROGRAMACAO ALIENANTE SUJA, ... TAMBEM TODO AQUELE QUE DEFENDE ESSA
M....VAMOS LA GALERA! NAO DEIXEM DE POSTAR SUAS OPINIOES....”

“EU ODEIO A REDE GLOBO. Essa emissora podre que so quer que o Brasil se f.... ABAIXO A
REDE GLOBO.”

1

“f...-se a globo...ai que gostoso poder expressar o nojo que tenho dessa emissora...’

“BRASILEIROS VAMOS DAR O FIM NESSA M.. QUE E A GLOBO..NOS NAO SOMOS
BURROS! MUDA BRASIL!”

4.2.2 O BOICOTE A ORGANIZACAO

Albuquerque et al. (2010) discorrem que consumidores podem recusar-se a consumir
determinada marca como uma forma de boicote. Este pode ser uma agéo planejada e coletiva com a
intencdo de prejudicar a imagem de uma marca ou organizagdo, diminuindo assim a possibilidade
de compra do produto ou servigo desta.

Pdde ser visto que em algumas comunidades existiam postagens sobre criar um dia em que
0s participantes das comunidades ndo assistiriam a Rede Globo, com a intencdo de reduzir
drasticamente a audiéncia da emissora como uma forma de protesto. Em uma das postagens, um dos

dias citados seria primeiro dia de julho deste ano.

“Um dia sem Rede Globo

E ae pessoal, vamos marcar um dia onde todos nds dessa comu, e outras que Odeiam a m... da
Globo??? E quem sabe noticiar na tv que no dia "tal" a rede globo teve baixos indices de
audiéncia... la ser d+ né? Que tal?

Que tal no dia 1°de Julho?”

Durante a Copa do Mundo, houve um episodio de desentendimento entre um reporter da
emissora e o técnico da selecdo brasileira de futebol. A partir de tal episédio surgiram campanhas
diversos sites da Internet, inclusive nas comunidades virtuais investigadas. Os depoimentos abaixo
ilustram algumas postagens sobre a campanha nas comunidades virtuais e como diversos membros

das comunidades incentivavam outros a participar da campanha e entender o que era a mesma.

“ DIA SEM  GLOBO>SEXTA NAO ASSISTA O JOGO NA GLOBO
PARTICIPE. NA SEXTA ASSISTA BRASIL VS PORTUGAL NA BAND OU EM OUTRA
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EMISSORA QUE NAO SEJA AFILIADA DA REDE GLOBO...QUE A GLOBO RESPEITE O
TRABALHO DOS OUTROS, SO PQ NAO DEU MORAL PRA PODEROSA.A MESMA ATE
PEDIU A FIFA PARA SUSPENDER O DUNGA.. ISSO E COISA DE QUEM NAO GOSTA DO
BRASIL E SIM DO PODER... SEXTA FEIRA DIGA NAO A REDE GLOBO...”

“Vamos deixar a Globo sentir a for¢ca dos brasileiros unidos! #diasemglobo! Sexta, ninguém
assiste o jogo na Globo!”

“Pela primeira vez vi muita gente contra a Globo.....a noticia sobre o Dunga e o "peitaco" que
ele deu no sistema ditatorial da midia brasileira tinha mais de 12 mil mensagens contra a
globo...e a campanha 14 era Globo = Ibope Zero na sexta feira....vamos divulgar e mostrar que
essa m... ja cansou todo mundo...”

Alguns membros das comunidades utilizaram o cinismo, que pode ser entendido como uma
forma do consumidor repudiar, rebaixar a organizacdo ou marca de forma irbnica ou sarcéstica

(Albuquerque et al., 2010), para incentivar a campanha de boicote a organizag&o.

“A vinganga é sua, a vinganga é nossa, € de quem quiser, quem vier! Nosso sonho de liberdade
ja comecou! #DiaSemGlobo”
“DUNGA... meu Heroi. Chutou o pau da barraca da Globo. Dunga Schuazeneger...meu
heroi.Chumbo neles Dunga.”

Outros participantes das comunidades incentivam o boicote a organizacdo em outros dias do
ano e até mesmo pedem para que uma nova campanha seja criada, onde 0s participantes

abandonariam a organizagédo, ndo assistindo a nenhum programa seu.

“ndo vamos ver a copa na globo (e aturar além de tudo o insuportavel do Galvao Bueno)...
qualquer emissora, menos a globo. Depois poderemos nos unir para marcar um outro dia, e 0
motivo do posterior boicote. Todos nés devemos combinar dia e horario, para que a globo
SINTA a queda de audiéncia, e o boicote se torne publico na internet.”

“um dia ndo, uma vida sem Globo.”

“Eu ja ndo assisto a globosta ha um tempdo, nada € educativo e ndo tira nenhum proveito
assistindo as porcarias que passam neste canal. APOIO "A VIDA" SEM GLOBO, UM DIA E
MUITO POUCO”

4.2.3 CHUMBO TROCADO DOI...

Em quase todas as comunidades pesquisadas foram encontrados postagens em que pessoas
defendem a Globo, atacando, e até mesmo ofendendo verbalmente, os membros das comunidades

anti-Globo.
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“A rede Globo é a melhor... do mundo. Vocés ndao reconhecem uma poténcia mundial”

“Globo Orgulho Nacional

Vocés que dizem que a globo néo presta pq vcs tém aquelas anteninhas com bombril g n da pra
assistir direito. eu que tenho TV a cabo sei que a globo é o melhor canal que existe, ralé gosta
mesmo é da redetv pra assistir fofoca da Sénia Abrdo ... O Brasil deve muito a globo, ela
representa nosso pais no exterior. Globo = ORGULHO NACIONAL”

“bando de invejosos. essa comunidade parece so ter gente invejosa, a globotem essa
credibilidade pg ela teve seus méritos, essa comunidade deveria chamar comunidade dos

fracassados sem potencial”

Porém, tais ataques tém provocado a manifestacdo dentro das comunidades anti-Globo para
que seus membros também ataquem as comunidades pré6 Rede Globo. Os membros das

comunidades mostram os ataques sofridos e propdem uma “reagao”.

“O Dia ‘D’ - A invaséo dos fakes

Bom...a pedidos e depois de terem desviado a atencdo para assuntos pessoas de outro tépico,
resolvi criar esse topico para propor o seguinte: depois da polémica dos fakes da REDE
GLOBO DE TELEVISAO (que particularmente estd me enchendo o s..., mandando scraps toda
hora e postando em minhas comunidades), pensei em combinarmos um dia para invadir a
comunidade da Globo (utilizando perfis fakes), divulgando diversas comunidades anti-globo,
disponibilizando matérias, documentarios, etc. Pensei no dia 1° de Julho (ndo tem nada
especifico a ver com essa data, apenas esta proximo e da tempo da gente se organizar). Eu ja
tenho um perfil fake, mas estou esperando a galera se mobilizar. Aguardo a resposta e
compreensdo de todos e sugestdes e criticas sempre sdo bem vindas (quanto tem argumentos,
claro)”

“Como vocés vém notando, que sempre tem um Global invadindo a nossa comunidade? E néo é
sO essa ndo, varias comunidades Anti-Globo sempre tém um Global dizendo que a gente tem
inveja, que somos favelados, que somos isso e aquilo, e eles sempre botam a Globo 14 em cima.
O meu objetivo é, organizar aqui nesse topico , uma Rebelido Anti-Globo em todas as
Comunidades relacionadas a Programas , Novelas , Séries da Globo que vocés possam
encontrar . Fazer uma bagunca total , ja que eles fazem isso com a gente , vamos fazer pior ,
vamos pagar com a mesma moeda”

4.2.4 DIVULGACAO E COMEMORACAO PELA QUEDA NA AUDIENCIA

Apbs o evento Dia sem Globo ocorrido por conta do desentendimento entre Dunga, técnico

da selecdo durante a Copa do Mundo de futebol, e repérteres da emissora, muitos membros

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 3, p. 84-105, set./dez. 2011.

98



Tatiana Maria Bernardo da Silva, Henrique Bauer & Marcio Almeida Assis

divulgaram os resultados do Dia do Boicote a Rede Globo. Mesmo as noticias ndo indicando uma

boa adesdo ao movimento, os membros julgaram o evento positivo.

“IBOPE Globo desce e Band sobe...

Brasil x Corea Norte......... 10 pts.....16%. Brasil x Costa do Marfim...10 pts.....17,2%. tudo indica
Brasil x Portugal.....+13 pts. Cada ponto no Ibope é equivalente a 58.300 domicilios
sintonizados. LOGQO: 3x 58 300 Tvs aderiram.>174 900 tvs. um inicio bem Promissor.”

“Segundo a EXAME, nem arranhou... mas, ndao é bem assim
A campanha que convocou internautas a evitar a assistir a partida entre Brasil e Portugal pela
Rede Globo nesta sexta-feira (25) ndo parece ter surtido muito efeito. Dados preliminares
apontam que a emissora registrou 44 pontos de audiéncia durante o jogo na Grande Sdo Paulo,
e 46 no Rio de Janeiro. Ainda assim, por conta da campanha ou ndo, a Band, Unica outra
emissora aberta a transmitir os jogos no Brasil, teve hoje seu melhor indice de audiéncia em
jogos do Brasil desta Copa do Mundo, chegando aos 13 pontos em S&o Paulo. Na mesma
regido, no confronto contra a Coreia do Norte, o canal havia ficado com 10,08 pontos, e no jogo
contra a Costa do Marfim, 9,98. Os indices medidos no Rio de Janeiro mantiveram a mesma
média dos ultimos jogos na Band - foram 8 pontos hoje contra 7,87 no domingo e 7,97 no dia
15.Comentério: E 6bvio que o aumento da audiéncia da BAND teve a ver com a campanha, ou
seja, a audiéncia poderia ser melhor, entdo conseguimos tirar audiéncia da Globo e ainda
tornar publica que existem pessoas que ndo se permitem ser manipulados pela Globo.

Fonte: http://portalexame.abril.com.br/tecnologia/noticias/dia-globo-emissora-mantem-
audiencia-573392.html ”

Com a discusséo sobre a queda da audiéncia entre a Rede Globo e a ascensdo da audiéncia
de outro canal, os membros das comunidades divulgam e comemoram quando a Rede Globo
registra baixos indices de audiéncia. Os membros divulgam informacGes com a fonte para reforcar o

depoimento dado.

“Do outro lado do ringue...

‘Com investimentos na casa dos R$ 300 milhoes por ano (desde 2004)..., a Record ... teve o
maior "boom™ de audiéncia de todos os tempos: 112% na Grande SP e 127% na audiéncia
brasileira. O maior crescimento da rede ligada ao bispo Edir Macedo ocorreu ainda no horario
mais rentavel da TV, o nobre (mais de 160%), gracas as novelas. No entanto, a Record ainda
tem apenas 50% da média da lider na Grande SP (9 x 18 pontos). E na média nacional a
distancia é ainda maior: 7,5 x 19,5 pontos. Mas as curvas estatisticas desde 2004 apontam que,
enquanto a Record vem subindo de forma constante, a Globo cai. Com isso, a Record
ultrapassou a entéo historica vice-lideranca do SBT, que agora se tornou a 32 rede do pais: de 8
pontos de média obtidos na primeira metade de 2004 a TV de Silvio Santos caiu para 6,1 pontos
em 2008: queda de 24%, ou quase um em cada 4 telespectadores.” HAHAHAHAHA!! E eu ajudo
a jogar mais terra por cima...”
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“record com triplo de audiéncia que a rede globo

A participacdo do humorista Carlinhos Silva, no programa "Hoje em Dia" desta quinta-feira
(20), deixou a Record por varios minutos com o triplo da audiéncia da segunda colocada no
horario, a Globo. A informacéo € da coluna "Ooops!", do UOL. De acordo com informacgdes da
coluna, por volta das 10h a Record liderava com 15 pontos no ibope, enquanto a Globo
marcava cinco pontos no horario em que exibia trechos do "Mais Vocé" e da "TV Globinho".
“Os numeros sdo referentes a medi¢do em tempo real, ainda ndo consolidada.”

5 CONCLUSOES

A Internet deu poder ao consumidor, onde este passou a ter um papel mais ativo com
controle sobre o seu proprio consumo. Blogs, sites, comunidades virtuais passaram a representar
tanto o culto a uma marca quanto o édio a mesma.

O presente trabalho teve por objetivo analisar os comportamentos e as razdes de resisténcia
a Rede Globo em comunidades virtuais. Acredita-se que como contribuicGes trazidas pelo estudo
estdo os indicios do ciberativismo encontrados nas comunidades, onde ha o incentivo ao boicote,
aos ataques tanto verbais dentro da prépria comunidade (expressando a raiva de muitos membros a
Rede Globo) e a divulgacdo (e comemoracao) dos membros pela reducdo dos indices de audiéncia
da emissora.

Parte dos membros das comunidades comporta-se como citado pelos trabalhos de Kozinets e
Handelman (1998) e Cova e Dali (2009), onde se reconhece como contraria a possivel manipulacdo
da informagdo pela emissora. Tais membros satisfazem as suas necessidades de assistir a
programas, filmes ou documentérios utilizando a Internet para obter tal material. Outro ponto a se
destacar que para alguns o problema nédo € apenas a emissora, mas 0 meio de comunicacao que seria
tendencioso, indicando a Internet como um meio de informacdo e entretenimento democratico em
que as pessoas podem escolher ao que assistir. Para esses membros, a televisdo teria serventia
apenas em jogos esportivos transmitidos ao vivo.

Embora existam movimentos de boicote nas comunidades virtuais estudadas, nem sempre a
resisténcia a Rede Globo representa o abandono desta pelos consumidores. Muitos indicaram que
ainda assistem a programacéo da emissora, até citando suas preferéncias.

Quando se trata do ciberativismo, pdde ser visto que os membros incentivam a agressao
verbal de outros membros e o boicote como meio de protesto a organizacdo e as atitudes desta. A

divulgacdo do boicote a pessoas que estdo fora dessas comunidades também ¢é incentivada, citando
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outros sites para a divulgacdo de campanhas contra a organizacdo, além das propostas de contra
ataque as invasdes de depoimentos a favor da Rede Globo, com a mesma moeda (no caso, 0s
membros das comunidades anti-Globo entram nas comunidades pré-Globo e criam foruns
criticando ou ofendendo a Rede Globo).

A resisténcia e o ciberativismo dentro das comunidades poderiam se enquadrar na terceira
classe de resisténcia do consumidor, descrito por Moisio e Askegaard (2002), onde a resisténcia dos
membros parece um ato micro politico, uma retaliagdo a cultura dominante. Destacando-se a
divulgacdo e a comemoracéo pela queda de audiéncia em alguns programas da emissora e no dia de
boicote (durante a copa do mundo de futebol) como indicios disso.

Vale destacar que apesar da literatura sobre resisténcia do consumidor ser crescente,
falando-se em caracteristicas do consumidor (como ser simplista, ecologicamente correto) ou a falta
de ética como causas para a resisténcia, ndo foram encontrados trabalhos que indicassem a rejeicéao
aos meios de informacao tradicionais. Pesquisas mais profundas sobre o tema, tornam-se cada vez
mais relevantes, dado o crescimento do ciberativismo. Além disso, a Rede Globo torna o estudo
interessante por ser a maior emissora do pais.

Com base no que foi encontrado nesta pesquisa e nas limitacbes da mesma, tém-se como
sugestdes para pesquisas futuras: ampliar a investigacdo sobre as razdes de resisténcia a Rede Globo
com a realizaco de entrevistas em profundidade com os criadores e 0s membros mais participativos
das comunidades, e investigar a resisténcia do consumidor aos meios de informacdo tradicionais

(televisdo, radio e outros), se esta resisténcia existe.
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CYBERACTIVISM AND VIRTUAL COMMUNITIES: ASTUDY ON THE MOVEMENT
ANTI-GLOBE

ABSTRACT

Protests are arising within cyberspace and among them is resistance to brands and consumption. The Internet
has increasingly become a forum where individual claims are no longer private and become public which
mobilizes other consumers about practices and injustices caused by the organizations. This study is a
qualitative study that analyzed the behavior and the reasons for resistance to Globo in virtual communities.
Virtual communities dedicated to resistance to this organization are in the hundreds networking site Orkut.
An investigation was conducted on five selected communities with the largest number of members. To
accomplish this goal nethnography was chosen as a way of investigating the behavior of participants in these
communities. The researchers immersed themselves in the communities to make observations in these
communities and copy data from virtual forums. From the observations of interactions in communities and
content analysis five reasons were identified for the resistance to the organization and cyber-activism.
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