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RESUMO

Este estudo tem como objetivo central identificar os motivos que determinam o ingresso e a
participacdo de usuarios em uma comunidade virtual antimarca existente no site de
relacionamento Orkut, denominada Eu odeio a Rede Globo. O estudo prioriza as motivagoes
que estimulam o ingresso, a participacdo na comunidade e nos foruns do grupo. Para isso foi
feita uma pesquisa qualitativa que contou com duas técnicas de coleta de dados. A primeira
foi constituida por uma observacdo na comunidade Eu odeio a Rede Globo. A segunda foi
composta por entrevistas em profundidade com quinze membros que participavam dos féruns
desse grupo virtual com mais frequéncia e adicionando comentarios relevantes. As entrevistas
foram feitas por meio eletronico. Para a definicdo das categorias do estudo foi feita uma
analise de conteudo. As categorias analisadas foram: comprometimento, identificacdo,
relacionamento, normas e convencgdes, linguagens préprias, interatividade, mudancas de
comportamento, rejeicdo a marca e anticonsumo. Foi possivel identificar que os fatores
identificacdo, relacionamento, normas, interatividade e rejeicdo & marca séo significativos na
hora de se decidir pelo ingresso e participacdo em féruns da comunidade, bem como sua
permanéncia no grupo. O sentimento de comprometimento ndo aparece no momento de
ponderar pelo ingresso na comunidade virtual, mas é significativo para a manutencdo do
grupo. Na comunidade estdo presentes também linguagens proprias e mudancas de
comportamento que aparecem como consequéncia da participacdo dos individuos no grupo
virtual e ndo como pré-requisito para conquista de novos integrantes e novas interagdes no
ambiente virtual. Durante a pesquisa foi possivel acompanhar diversas manifestacdes de
rejeicdo a emissora, sendo esta caracteristica a mais determinante na hora de optar pelo
ingresso, participacdo no grupo e nos foéruns. Observou-se na comunidade virtual a
predominancia de discurso de anticonsumo de identidade e moral.

Palavras-chave: Redes sociais. Comunidades virtuais. Anticonsumo. Rejeicdo a marca.



ABSTRACT

This study aims primarily to identify the reasons that determine the users’ subscription and
participation in an anti-brand virtual community, current on the relationship website Orkut,
called Eu odeio a Rede Globo (I hate Globo Television). The study privileges the motivation
that encourages the subscription, the participation in the community, and in the group forums.
To this purpose, a qualitative research was carried through two data search techniques. The
first consisted of a observation from the community Eu odeio a Rede Globo. The second was
formed by depth interviews with fifteen members that participated more frequently of this
virtual group’s forums with the addiction of relevant comments. The interviews were made by
electronic means. To the definition of the study categories, a content analysis was carried. The
analyzed categories were: commitment, identification, relationship, norms and conventions,
peculiar languages, interactivity, behavioral changes, brand avoidance and anti-consumption.
It was possible to identify that the issues identification, relationship, norms, interactivity and
brand avoidance are significant in the choice for subscription and participation in the
community’s forums, as well as for the permanence in the group. The feeling of commitment
IS not apparent in the moment the user considers about subscribing in the virtual community;
however it is significant to the group maintenance. In the community, are also present the
peculiar languages and behavioral changes that come as a consequence of individuals
participation in the virtual community, and not as a required issue to the gain of new members
and new interactions in the virtual environment. Along the research, it was possible to follow
several manifestations of rejection toward the television company, being this the most
determinant characteristic of the choice for the subscription, participation in the group, and in
the forums. It could be observed, in the virtual community, the predominance of identity and
moral anti-consumption discourses.

Keywords: Social networks. Virtual communities. Anti-consumption. Brand avoidance.
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1 INTRODUCAO

Pesquisas sobre Internet, redes sociais e comunidades virtuais sdo realizadas no
Marketing, na Comunicagdo, na Antropologia, na Sociologia, na Psicologia, entre outras
areas. Alguns autores, como Bagozzi e Dholakia (2002), Bagozzi, Dholakia e Pearo (2004),
Coutinho (2007), Almeida, Mazzon e Dholakia (2008) demonstram preocupacao em entender

as mudancas que o consumidor enfrenta diante dessas redes sociais.

Os estudos relacionados aos novos meios de comunicacdo, incluindo sites de rede
social, blogs e celular, sdo temas indicados pelo Marketing Science Institute (MSI) como
prioridades de pesquisa para novas investigacfes na area de Marketing, no periodo entre 2008
e 2010. O MSI salienta que é de extrema relevancia que os profissionais dessa area saibam

utilizar os recursos disponiveis nas novas midias.

O consumidor tem apresentado mudancas comportamentais devido a evolucdo dos
meios de comunicacdo. Os meios tradicionais de comunicacdo de massa, como a televiséo, o
radio e 0s meios impressos (revistas e jornais), sao baseados em uma comunicacdo em forma
de estrela, isto é, um-todos. Existe um centro emissor que emite uma mensagem homogénea
para uma grande quantidade de pessoas. O telefone é um meio muito mais interativo do que
0s meios citados acima, por exemplo. A mensagem é construida durante a conversa de forma
dindmica, em que ora o participante € emissor, ora é receptor, mas € uma comunicacao de um-
um. Em termos de comunicacdo de Marketing, a Internet € o espaco onde esta mudanga se
materializa: o ciberespaco nos da a possibilidade de uma comunicacao todos-todos, ou seja, é
massiva porque pode atingir muitas pessoas e € interativa, ja que a mensagem se constroi

durante a interac&o entre os cibernautas (LEVY, 2004).

Hoje, os consumidores sdo mais ativos e participantes efetivos da construgdo de novos
produtos, marcas e servi¢os. A Internet impulsionou essa mudanca, que acontece a cada dia de
forma mais intensa devido a grande participacao dos individuos em sites de relacionamentos e
comunidades virtuais. A Internet permite que as empresas conhegcam melhor seus
consumidores, pois os individuos deixam informacGes sobre suas preferéncias em produtos e
servigos nas redes sociais (ANDERSON, 2006).
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A Internet permite interatividade entre seus membros e proporciona a analise de varios
tipos de informagdo, gerando relacionamento entre empresas e consumidores, e também, entre
0s membros dos sites de redes sociais. Essa interacdo desperta nas organizacdes um interesse
em monitorar o relacionamento dos seus membros e o conteddo gerado pelos usuarios que
mantém diélogo nas redes. As comunidades virtuais representam para as organiza¢des mais
uma ferramenta para gerar formas de se relacionar com seus publicos (PRIMO; OLIVEIRA,;
NASCIMENTO, 2008; RECUERO, 2009). Para Lévy (1999), comunidades virtuais séo
grupos de pessoas que, independentemente do lugar onde vivem, se reinem na web por
afinidades e interesses comuns. Para uma comunidade evoluir, é preciso um processo de

cooperacao e troca entre os individuos.

Como exemplo de uso de uma comunidade virtual como uma ferramenta para as
empresas, citamos o monitoramento efetuado em redes sociais como o Orkut. Alguns
produtos que j& ndo estavam mais no mercado estdo sendo relangados. A partir de analises
feitas nessa rede, encontramos comunidades que resgataram produtos antigos, gerando uma
oportunidade para as empresas relancarem no mercado essas marcas. As redes sociais
oferecem, de forma simples, um melhor entendimento do seu publico, 0 que propicia uma
adequacdo de produto ou servico de acordo com as necessidades de consumo (BATISTA,
2009).

As comunidades virtuais surgem como fontes de informacdo e interacdo social,
baseadas em atividades de consumo, em que produtos e servicos sdo discutidos, gerando um
ambiente que exerce influéncia nas decisdes de compra, 0 que pode desencadear experiéncias
positivas ou negativas, tanto para as empresas quanto para 0s consumidores. Com o
surgimento e crescimento dessas comunidades, as empresas conseguem compreender melhor

0 mercado e seus consumidores (KIM; JIN, 2006).

Nesse mesmo sentido, Thompson e Zeynep (2004) argumentam que as organizagdes
precisam estar atentas aos efeitos negativos gerados pelas comunidades virtuais, efeitos que
surgem a partir de individuos que rejeitam uma determinada marca. Essas informacoes
antimarca que circulam em uma comunidade virtual podem gerar discurso oposicionista,
ocasionando prejuizo para a marca. Por outro lado, uma empresa tem chance de lucrar com

uma explicita imagem antimarca de um concorrente.
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De acordo com o Interactive Advertising Bureau (IAB, 2008), além de monitorar essas
comunidades virtuais e acompanhar o contetido gerado pelo consumidor, as empresas também
precisam participar delas, interagindo e muitas vezes tentando reverter pontos negativos que
possam surgir em torno de suas marcas, produtos e servicos. O contetdo gerado pelo usuario
é composto por qualquer material enviado para a Internet por meios ndo-profissionais: pode
ser um site, um video enviado ao YouTube ou um perfil de estudante no Facebook. Esse
conteddo existe desde as primeiras formas de manifestacdo, no inicio da Internet. Nos sites
onde o conteddo é gerado pelo consumidor, as empresas precisam estar preparadas para falar
com o consumidor, e ndo para ele. As empresas precisam estar atentas as informacdes

relevantes presentes no dialogo dos individuos dessas comunidades (KIM; JIN, 2006).

Estudos sobre o tema comunidade virtual de marca apresentam maior énfase a partir
de 2005. Foram observadas diversas pesquisas, tanto gerenciais quanto académicas,
priorizando as comunidades virtuais de marca, sendo ainda pouco exploradas as investigacoes
relacionadas as comunidades virtuais antimarca. De acordo com Krishnamurthy e Kucuk
(2009), os movimentos anticonsumo na Internet vém crescendo, mas até agora os estudos nao
avancaram muito em descobrir a origem desses sites e 0 que representam no valor da marca e

Nnos movimentos anticonsumo.

Com isso, surgiu o objetivo principal desse trabalho, que é identificar as razGes que
motivam os individuos a participar de uma comunidade virtual antimarca; para isto, foi
pesquisada uma comunidade virtual antimarca existente no site de relacionamento Orkut,

denominada “Eu odeio a Rede Globo”.

1.1 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho, inicialmente, apresenta a delimitagéo, a justificativa do tema e o
problema de pesquisa. Logo em seguida sdo detalhados os objetivos, geral e especificos. A
fundamentacéo tedrica contempla quatro subitens: o primeiro aborda os temas Internet e redes
sociais, e 0 segundo mostra conceitos relacionados as comunidades virtuais e comunidades
virtuais de marca; o terceiro aborda o tema lealdade oposicional e o ultimo consiste em um

estudo sobre sites antimarca e anticonsumo. Em seguida é apresentado o método de pesquisa
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proposto para alcancar os objetivos indicados, e por altimo, discussdes de resultados,

conclusdes, limitagOes e sugestdes para pesquisas futuras.

1.2 DELIMITACAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Dambrés e Reis (2008) afirmam que o tema redes sociais virtuais interessa ao
Marketing porque, com o surgimento dessa rede que interliga milhdes de computadores, a
forma de comunicacdo mudou, predominando maior énfase no didlogo entre os consumidores.

Com o crescimento das redes sociais, surgiram as comunidades virtuais no ambiente online.

Os profissionais de Marketing tém demonstrado interesse em entender, organizar e
gerenciar as comunidades sociais na Internet. Estudos relacionados as comunidades virtuais
sdo significativos para o Marketing porque mostram conhecimentos, opinides e motivacgdes
dos consumidores em suas participaces no ambiente online (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2002). Sicilia e Palazon (2008) complementam que interacBes entre membros podem

influenciar na escolha de marcas e impactar a lealdade a marca.

O Marketing tem concentrado muito de seus interesses em estudos relacionados ao
papel das comunidades virtuais, enfatizando a importancia das relagdes e da criacdo de
identidade diante do grupo social. Percebe-se que as empresas, quando analisam o conteudo
gerado em comunidade virtual a partir da interacdo de seus membros, podem utilizar essas
informacdes para desenvolver estratégias de Marketing mais direcionadas para seus clientes e
prospects (SOUZA; HENRIQUE; BREI, 2006).

Conforme dados do (IAB, 2008), algumas marcas tém uma expectativa em participar
do contetido gerado pelo consumidor em redes sociais. Para isso, € preciso ter objetivos bem
definidos, caso contrario a experiéncia pode se tornar negativa. Os estudos apresentados pelo
(IAB, 2008) destacam a importancia de se definir cuidadosamente os objetivos antes de
participar do conteido gerado pelo consumidor, visando um retorno positivo para a empresa
ou marca. Esse contetdo, gerado pelo usuério relacionado as comunidades virtuais, pode
preocupar as empresas, principalmente aquelas que estdo acostumadas com uma comunicacéo

unilateral baseada na relagdo empresa e consumidor.
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Com o aumento e evolugdo das redes sociais, surgiram empresas especializadas em
acompanhar esses sites na Internet. Pesquisadores como Coutinho (2007) e Recuero (2009)
confirmam que existem empresas especializadas em monitorar as redes sociais também aqui
no Brasil, como o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), que possui

uma area especializada em pesquisas no meio digital - IBOPE/NetRatings.

Esse segmento do IBOPE pesquisa 0 tempo de navegacdo na web, os habitos dos
internautas, 0 nimero de acessos, a participacdo em redes sociais, entre outros dados. De
acordo com o site do IBOPE, em maio de 2009, o tempo de navegacdo no Brasil aumentou
10,6% em relacdo ao més anterior. Este tempo totalizou 40 horas e 41 minutos, entre usuarios
que acessam a Internet em suas residéncias e em locais de trabalho. Em pelo menos em um
desses ambientes, 33,2 milhdes de individuos navegaram na rede. O nimero total de pessoas

com acesso a Internet no pais totaliza 44,5 milhdes.

Ainda conforme o IBOPE, no Brasil, 23% do tempo de acesso a Internet é dedicado a
sites de redes sociais. Em matéria do Jornal Propaganda e Marketing de junho de 2009, de
acordo com esse mesmo instituto de pesquisa, 67% dos individuos que acessam a Internet ja
participam de redes sociais. O Quadro 1 mostra um comparativo do Brasil com outros oito

paises, relacionando o tempo de navegacao por individuo em um més (maio/2009).

[ Tempo de Navegagéo |
BRASIL 40:41
ESTADOS UNIDOS 38:58
REINO UNIDO 34:15
FRANCA 34:05
ESPANHA 32:23
JAPAO 30:21
ALEMANHA 30:20
ITALIA 27:19
AUSTRALIA 24:08

Quadro 1 - Tempo de navegagao por pessoa — Internet domiciliar e do trabalho, Brasil e 8 paises
Fonte: Adaptado de IBOPE (2009).
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Outro estudo efetuado pelo mesmo instituto de pesquisa avaliou 0 comportamento de
usuarios que acessam sites de relacionamento em seus lares. A pesquisa foi feita em dez
paises da América Latina, Europa, Asia e Estados Unidos. Um dos resultados de grande
destaque desse trabalho foi que o Brasil € 0 campedo de acessos em redes sociais entre todos
0s paises analisados, totalizando mais de 18,5 milhdes de pessoas conectadas a comunidades e
blogs.

A exploséo das redes sociais no mundo pode ser atribuida ao fato de que esses sites de
relacionamento possuem o poder de criar um ambiente que estimula o conhecimento coletivo,
através dos didlogos e das interacOes entre seus membros. Nesse tipo de site, 0 consumidor
demonstra envolvimento e colaboragdo, podendo gerar debates entre 0s usuarios
(DAMBROS; REIS, 2008).

Recuero (2002; 2006) reforca: rede social € troca social, gerada por interacdo entre
seus membros, que tem como objetivo conectar usuarios e proporcionar comunicagao.
Segundo o (IAB, 2008), o conteldo gerado pelo usuério nesses sites de relacionamento
constitui uma importante fonte de informacdo e referéncia sobre o pensamento dos

consumidores acerca de uma determinada marca, empresa, servico ou produto.

O poder das comunidades na Internet torna o consumidor independente das empresas,
invertendo a forma tradicional de comunicacdo de Marketing (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004). Hoje o consumidor € envolvido no processo de construgdo de
produtos, servicos e marcas. Com isso, a empresa tem mais condi¢cdes de interagir com seus
consumidores para conhecer melhor as suas necessidades e desejos, tornando possivel a
personalizacdo de produtos, oferecendo maior qualidade e, consequentemente, aumentando a
lealdade dos clientes e criando uma identidade Unica. O valor pode ser criado a partir do
envolvimento do cliente na experiéncia de pré-compra, cocriando e personalizando servicos
(EDVARDSSON; ENQUIST; JONSTON, 2005).

O consumidor é mais exigente, busca produtos e servicos personalizados. Com isso, 0s
produtos e as marcas contam, cada vez mais, com a participacdo do consumidor. As redes
sociais virtuais e as comunidades eletrénicas exercem uma forte influéncia através da
interacdo dos seus membros e da constru¢do de conhecimento, contribuindo para a formacéo
de um consumidor muito mais ativo (DAMBROS; REIS, 2008).
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Pesquisas recentes tém dedicado esforcos a identificar as caracteristicas que
impulsionam 0s consumidores a valorizar uma comunidade e a participar de atividades
propostas por ela. Essas comunidades virtuais propiciam um maior conhecimento de seu
publico para uma organizacdo, constituindo assim, ferramentas estratégicas de interesse para a
area de Marketing (VERHOEF et al., 2009).

Bagozzi e Dholakia (2002) salientam que as empresas devem abordar essas
comunidades com muito cuidado; para os autores, o foco desses grupos no ambiente virtual €
o cliente, e ndo o produto da empresa. O interesse de muitos estudiosos estad voltado a
entender os participantes dessa comunidade, seus conhecimentos, suas opinibes e seus
comportamentos, bem como evidenciar influéncias sociais da interagdo desses individuos em

uma comunidade virtual.

De acordo com Lee et al. (2008), normalmente sdo feitos estudos direcionados ao
comportamento e as atitudes do consumidor, relacionando as preferéncias sobre produtos e
marcas, e destacam que o0 tema anticonsumo tem sido praticamente ignorado pelos
pesquisadores. Estudos que pesquisam o fenbmeno anticonsumo procuram 0S motivos que
determinam a rejeicdo de uma determinada marca ou produto e os caminhos que levam a
reducdo de consumo. Na perspectiva do Marketing, a qualidade de vida depende da
quantidade e da qualidade de consumo; neste caso, 0 anticonsumo pode representar uma
ameaca a economia. Pesquisas relacionadas aos movimentos anticonsumo podem significar

uma forma de aprender sobre produtos, marcas e também sobre a sociedade.

Krishnamurthy e Kucuk (2009) reforcam que os sites antimarca surgiram como
alternativa para demonstrar rejeicdo a uma determinada marca e que esses movimentos
anticonsumo na Internet estdo se propagando, mas mesmo assim, existem poucos estudos
sobre esse tema. Até hoje, ndo foram discutidos todos os motivos que impulsionam o
surgimento desses sites, bem como seus impactos no valor da marca. Esses autores enfatizam
que marcas fortes tém mais chances de apresentarem sites antimarca correspondentes, devido

a hegemonia da marca no mercado.
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A partir dessas investigacdes, relacionadas as mudancas do comportamento do
consumidor diante da evolugdo das redes sociais e comunidades virtuais, pela caréncia de
pesquisas relacionadas a sites antimarca e pela importancia de estudos em torno do tema
rejeicdo a marca surge a necessidade de se investigar esses temas. Portanto, na presente

dissertag@o optou-se por estudar uma comunidade virtual antimarca.

O objeto de estudo desta dissertacdo foi a comunidade virtual existente no Orkut
denominada Eu odeio a Rede Globo (Figura 1). A comunidade em questdo foi fundada em 24
de abril de 2004 e conta com um proprietario e trés moderadores. A comunidade é
classificada como moderada e é aberta para ndo membros do grupo - permite que qualquer
usuério entre na comunidade e acesse, mesmo ndo sendo um membro participante. No ultimo
acesso efetuado para fins de pesquisa (12 de agosto de 2010), o grupo contava com 70.913
membros. Essa comunidade foi selecionada por ser formada por um ndmero expressivo de
participantes, por possuir alto fluxo e interagdo, o que proporcionou uma analise de dados
enriquecedora.

Eu ODEIO a Rede Globol

Inizin = Comunicades = Cutturas & Comunidade = Eu ODEID & Redz Globa!

descricho; A maior comunidade anti-Globo do Orkut

Somos contra o lixo televisivo. Somas contra a dominacio da televisdo
sobre a sociedade e a politica. Semos contra a padrenizacde dos
hahitos e costumes do pais. Somos contra a mesmice, a falsidade e o
cinismo na programaco. Somos contra o falso jomnalismo, a favar de

Eu ODEIO a Rede Globo

(70,813 membros! interesses privados e particulares. Somos contra a Rede Globo e suas
' discipulas!

B cexar comunidade

& promovs REGRAS DA COMUNIDADE:

2, . hitp:ifwww.orkut.com brilain#Commhlsgs?

4 Jenunciar abuzo

cmm=44944&tid=5435563365491276053
farum y o o
Documentaric Muito Alem do Cidadao Kane, 4 partes:
hitp: youtube.comiwatch?v=JASbPyd 1RKCD
hittp:ihwww youtube comiwatch Pv=momTrmi-Ooc
hitp:ifwww.youtube. com/watch?v=mERhB-8Dnia
hitp-fiwww youtube comiwatch v=pATAKTFS Tw
idioma;  Portugués (Brasil)

categoria;  Culturas e Comunidade

enquetes

j]
=
£ eventos
@

membros

dono: Marv Lowe

Figura 1 - Site do Orkut evidenciando a comunidade virtual “Eu odeio a Rede Globo”
Fonte: Orkut (2010, p. 1).
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A empresa alvo dessa comunidade no Orkut é a Rede Globo de Televisdo. Essa
organizacao foi fundada pelo jornalista Roberto Marinho em 26 de abril de 1965 no Rio de
Janeiro; hoje, € a maior rede de televisdo da América Latina e a quarta maior do mundo em
termos comerciais. Conforme site do proprio grupo, essa emissora atinge mais de 98% do
pais, sendo responsavel pela cobertura de 5.482 municipios. A organizacdo Globo de
comunicacgdo é formada por 18 mil funcionérios distribuidos em 5 emissoras e 117 afiliadas.

O estudo observou e investigou essa comunidade virtual antimarca existente no site de
relacionamento Orkut, que concentra suas rejeicdes na organizacdo Globo. Neste caso, a
pesquisa ndo se direciona apenas a uma marca, mas investiga um grupo virtual que demonstra
insatisfacdo com um servico de comunicagdo. A Rede Globo possui grande influéncia no pais,
sendo lider de audiéncia nacional e responsavel pela conquista dos maiores investimentos

publicitarios do pais.

A pesquisa priorizou investigar as interagdes e os conteldos existentes em uma
comunidade antimarca para identificar as raz6es que motivam os individuos a participar desse
tipo de comunidade. Nesse sentido, o questionamento central deste estudo é: Quais motivos
determinam o ingresso e a participacdo de individuos em comunidades virtuais

antimarca?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar os motivos que determinam o ingresso e a participacdo de usuarios em uma

comunidade virtual antimarca.



19

1.3.2 Objetivos Especificos

Identificar as razdes que influenciam um individuo a ingressar como membro em uma

comunidade virtual antimarca;

Identificar as caracteristicas existentes na comunidade antimarca que influenciam na

participacdo dos integrantes;

Analisar as razdes que motivam o usuario a participar de foruns de discussdao em uma

comunidade virtual antimarca.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

No referencial tedrico serdo apresentados diversos conceitos, de acordo com 0s
principais autores que investigam 0s seguintes temas: Internet, redes sociais, comunidades
virtuais, comunidades virtuais de marca, lealdade oposicional e anticonsumo. O prop6sito
principal desse levantamento tedrico é de facilitar o entendimento dos objetivos propostos e a

discussdo dos resultados tendo como base a teoria.

2.1 AINTERNET E AS REDES SOCIAIS

Nesta etapa do trabalho sera abordada a evolucdo da Internet, suas caracteristicas e
implicacdes. Também serdo analisados conceitos relacionados a redes sociais virtuais, bem

como sua formacdo, caracteristicas e tipologias.

A Internet como sistema de comunicagdo apresentou a sua primeira exploséo no final
de 1995. Nessa época, a rede conectava em todo o mundo em torno de 16 milhdes de
usuérios. Dez anos mais tarde, a rede ja contabilizava um bilh&o de usuérios. A previsdo, em
2005, seria de dois bilhdes de individuos utilizando a Internet em 2010 (CASTELLS, 2003).
Conforme o site Vote Brasil (CHADE, 2008), dados divulgados pela Unido Internacional de
Telecomunicages (UIT), esse nimero no mundo alcangou em 2010 a marca de 1,5 bilhdo de
internautas. Nesse ano, 0 numero de pessoas acessando a web é sete vezes maior do que no
ano 2000.

A partir do momento em que a Internet se tornou uma ferramenta usual de
comunicacdo, foi possivel conhecer melhor os padrdes de interacdo social online
(WELLMAN; HAYTHRNTHWAITTE, 2002). Com o advento da Internet, as barreiras
geograficas desapareceram, o que possibilitou um maior contato entre os individuos, e
consequentemente, uma maior interagdo entre seus usuarios, sejam estes consumidores ou
empresas, possibilitando a construcdo de uma identidade social coletiva (BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2002; BAGOZZI; DHOLAKIA; MOOKERJEE, 2006).
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Lévy (2004) e Primo, Oliveira e Nascimento (2008) em sintonia com Bagozzi,
Dholakia (2002) e outros autores reforcam que a interatividade é a diferenca mais saliente da
Internet para os demais meios de comunicacdo de massa. A Internet € uma plataforma em que
0s usuarios buscam informagdes, geram discussdes, relacionamentos e também conteldo,
ampliando cada vez mais a participacdo do publico. Essa ferramenta modificou as
configuracBes dos meios de comunicagdo, ndo apenas as perspectivas em torno das midias

tradicionais, mas também ampliando as formas de interacdo entre 0s seus usuarios.

A evolucdo da Internet traz implicagbes significativas para uma sociedade,
transformando as formas de relacionamento entre as pessoas e gerando mudangas na hora da
compra e da contratacdo de servigos (KOETZ, 2004; RECUERO, 2006). A Internet, também,
possibilita um maior poder aos seus usuarios, pois permite acesso facil as informacoes
disponiveis no ambiente online (KRISHNAMURTHY; KUCUK, 2009).

Comentérios gerados no ambiente online constituem uma importante fonte de
informacdo, podendo ndo apenas complementar, mas também substituir as conversas pessoais
a respeito das caracteristicas dos produtos. Os comentarios nos sites da Internet afetam o
comportamento do consumidor. Esse conteudo gerado pelo consumidor pode refletir nas
vendas, resultando em alteragfes na rentabilidade da empresa (MAYZLIN; CHEVALIER,
2006).

Vale salientar aqui uma das principais importancias dessas redes: ndo conectam
apenas computadores, mas principalmente pessoas. Os estudos relacionados ao tema redes
sociais virtuais estdo fortemente ligados ao surgimento das estruturas sociais, como elas se
formam a partir da comunicacdo mediada pelo computador e como essas interacbes geram
trocas de informacGes e trocas sociais (RECUERO, 2006; 2009). Essas interacGes sociais
acontecem entre individuos para diferentes finalidades e em contextos distintos (BAGOZZI;
DHOLAKIA; MOOKERJEE, 2006). Para muitos membros, as interag0es sao caracterizadas
por um grau significativo de influéncia social, ja que o individuo se identifica
emocionalmente com o grupo no ambiente online (BAGOZZI; DHOLAKIA; PEARO, 2007).
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2.1.1 Composigéo das Redes Sociais

De acordo com Castells (2003), a composicao de redes é uma pratica muito antiga
para a sociedade que, com o crescimento da Internet, conquistou um novo destaque. O autor
destaca que uma rede social é formada por um conjunto de nos inter-relacionados. Recuero
(2006; 2009) detalha que uma rede social € composta por um conjunto de dois elementos: o
primeiro seriam 0s atores, que podem ser pessoas, instituicdes (também denominadas nos de
redes) e o segundo grupo seriam as conexdes, interacées ou lagos sociais. Entende-se por ator
0 primeiro elemento que compBe uma rede social, ou seja, 0s atores sdo os individuos que

existem na rede.

A interacdo social mediada pelo computador é o elemento-chave para as redes sociais
virtuais (RHEINGOLD, 2000; RECUERO, 2006) e é a base para o entendimento dos lacos e
relagbes sociais (RECUERO, 2006; PRIMO, 2007). O conceito de lagco social esta
diretamente relacionado a interacdo social: “um laco social ¢ constituido a partir dessas
interagdes e das relacdes, sendo denominado laco relacional” (RECUERO, 2006, p. 77). As
relacOes sociais influenciam na formac&o dos lagos sociais, pois o lago é a conexao que une 0s
individuos que participam da interacdo. Esses lacos aumentam conforme aumentam as
interacdes com outras pessoas (RECUERO, 2006; PRIMO, 2007).

E denominado laco relacional o laco que surge a partir de relacBes sociais, podendo
ocorrer apenas a partir de interagdes entre varios individuos em uma rede social. Outro tipo de
lago existente é o por associacdo, que nao precisa de acdo dos individuos, bastando que eles
pertencam a um grupo ou instituicdo. A interacdo social mediada por esse recurso constituiu a
base para a anélise dos lacos e relagdes sociais na Internet, e compreende a comunicagédo entre
os individuos (RECUERO, 2006; 2009).

Os lagos sociais podem ser classificados também como fortes e fracos: os fortes sdo
caracterizados pela intimidade e proximidade entre os integrantes e tambem pelo desejo de
criar e manter conexdao entre dois individuos; ja os fracos tém como caracteristica a
predominancia de relacbes mais esparsas, ndo existindo intimidade e proximidade entre os
atores (GRANOVETTER, 1973; 1983 apud RECUERO, 2009).
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No mesmo sentido, Bagozzi e Dholakia (2002) reforcam que a interacdo social é o
objetivo dos membros participantes, constituindo um resultado de uma comunicagdo conjunta
e de experiéncias positivas com produtos especificos consumidos pelos membros. Nesse caso,
as intencbes e comportamentos coletivos devem ser avaliados pelos profissionais de
Marketing para o lancamento e manutencdo de novos produtos. Um mesmo grupo pode fazer
uso de diversas formas de interagdo, como acessar um blog para fazer pesquisas académicas, e
logo em seguida, acessar o Orkut para encontrar amigos e fazer novos contatos (RECUERO,
2009).

Primo (2007) defende a importancia de classificar os tipos de interagdo mediada pelo
computador, suas ocorréncias, complexidades e intensidades. O primeiro tipo é definido como
interacdo reativa. Esse tipo de troca ocorre de forma mais automatizada, sao processos que
podem ser descritos como acdo e reacdo, sendo sempre limitados para os individuos
envolvidos no processo. O segundo tipo é chamado de interacdo matua, que tem como base
uma relagdo cooperativada. A evolugdo dessa interacdo tem reflexo nos eventos futuros,
gerando relacdes sociais mais complexas. Para Primo (2007, p. 147), “enquanto as interagdes
mutuas se desenvolvem em virtude da negociacéo relacional durante o processo, as interacdes
reativas dependem da previsibilidade e da automatizag@o nas trocas”. Esses tipos de interagao
ndo ocorrem de forma “exclusiva” — elas podem ocorrer também de forma simultanea,

caracterizando uma “multi-interacao”.

O capital social também é um elemento significativo para a formacao das redes sociais
(PUTNAM, 2000; RECUERO, 2006). Putnam (2000) reforca que o capital social é formado
pela conexdo entre as pessoas e estd muito relacionado a fatores como virtudes civicas e
morais que ganham forca nas relacdes reciprocas, podendo ser visto de forma individual e
também coletiva: o primeiro aspecto esta relacionado aos interesses do individuo em ter
beneficios préprios ao participar de uma rede social; ja o0 segundo esta ligado ao interesse do
grupo. Recuero (2009) exemplifica que, ao entrar no Orkut, um usuario pode iniciar um
processo de interacdo, acessando tipos de capitais sociais diversos. Segundo Recuero (20009,
p. 28):

Em sistemas como o Orkut, os usuarios sdo identificados pelos seus perfis. Como
apenas é possivel utilizar o sistema com um login e senha que automaticamente
vinculam um ator a seu perfil, toda e qualquer interacdo é sempre vinculada a
alguém. Para tentar fugir desta identificagdo, muitos usuarios optam por criar perfis
falsos e utiliza-los para as interagdes nas quais ndo desejam ser reconhecidos pelos
demais.
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Recuero (2009) define o Orkut como uma rede social caracterizada por associacdo
formal, com tipo de interacdo social reativa e forma de pertencimento associativa. Depois que
0 individuo estd dentro do espaco, pode interagir com 0s outros membros através de
mensagens. Esse espaco é formado pela comunidade, onde ocorrem as interacdes e relagdes
sociais. Quando um grupo é criado, 0 processo ndo é emergente, porque o0 responsavel por
criar um determinado grupo faz convite para novos integrantes. Nesse caso, 0 responsavel
pela comunidade envia convite para amigos, gerando interessados na nova comunidade, o que

propicia lacos associativos.

Existem trés elementos que influenciam as redes sociais, sdo eles: cooperacéo,
competicdo e conflito. A cooperacao é responsavel por formar as estruturas sociais: é preciso
existir cooperacdo para existir sociedade. Essa cooperacdo é formada pelos interesses dos
individuos, pelo capital social e pelos objetivos do grupo. A competicdo engloba a
concorréncia entre individuos de grupos diferentes. O conflito é caracterizado por uma
verdadeira rivalidade, compreende a hostilidade e o desgaste na estrutura social, podendo
ocasionar uma ruptura no ambiente social. Para que exista uma comunidade é preciso ter
coopera¢do, mas ndo podemos imaginar que em uma comunidade virtual ndo exista conflito.
Esses elementos muitas vezes estdo correlacionados, isto €, ndo sdo etapas que ocorrem
separadamente (RECUERO, 2006; 2009). Os conflitos estdo presentes também no Orkut:
existem comunidades na ambiente virtual onde seus participantes podem demonstrar suas
rejeicGes; muitos interagem gerando discussdes sobre pessoas, produtos e servigos gque 0S

desagradam.

2.1.2 Tipos de Redes Sociais e seus Valores

De acordo com Franco (2009), na Otica das redes sociais, 0 poder € visto como
centralizacdo. As redes sociais tém niveis de distribuicdo e de centraliza¢do distintos. Se uma
rede possuir um grau de distribuigdo superior ao grau de centralizacdo, essa rede pode ser
considerada distribuida. De acordo com Baran (1964 apud FRANCO, 2009), para

compreender as topologias de redes sociais, € importante mostrar os diagramas:
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LY [{:)] ' ic)

Figura 2 - Diagramas de Paul Baran- Topologias de Redes
Fonte: Franco (2009, p. 1).

A partir dos diagramas de Paul Baran, pode-se concluir que a rede centralizada é
identificada pelo padrao “um-com-todos” (Figura 1); ja a rede distribuida apresenta o aspecto
todos-com-todos, como é possivel acompanhar na Figura 3. Na rede distribuida, é possivel
relacionar uma distribuicdo méaxima. Franco (2009) esclarece que nenhuma rede social
apresenta caracteristicas relacionadas a uma distribuicdo totalmente centralizada ou
distribuida.

Recuero (2009) apresenta em seu livro Redes Sociais na Internet uma topologia das
redes de acordo com a usabilidade dos membros nos sites de redes sociais, podendo ser
chamadas de redes emergentes ou por filiagdo. As redes emergentes sdo formadas a partir de
interacdes dos individuos com base em trocas sociais e dialogos mediados pelo computador;
essas redes dependem diretamente do tempo disponivel e do comprometimento dos usuarios.
A rede por filiagdo pode ser chamada também de associativa, sendo caracterizada pela
existéncia de dois tipos de nds: atores ou grupos. Esse tipo de rede na Internet € mantido por
interacdes reativas e geram um reflexo na rede social. Um exemplo do tipo de rede por
associacdo pode ser observado na lista de contatos do Orkut, pois exige apenas uma interacao

do tipo reativa, ndo uma interagdo do tipo mutua.
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Putnam (2000) enfatiza que praticamente todas as redes sociais envolvem
compromissos mutuos, pois quando os participantes integram uma rede social, muitas vezes,
estdo interessados em contatos solidos, onde exista uma cooperagdo reciproca. As conexdes
sociais estabelecidas sdo primordiais para as regras que sustentam as redes. As normas de
reciprocidade sdo positivas para os integrantes das redes sociais. Os movimentos sociais
contribuem para o crescimento do capital social, j& que incentivam novas identidades e o
desenvolvimento das redes sociais. Uma rede social tradicional € caracterizada pela existéncia

de confianca, envolvimento, solidariedade e compromisso.

De acordo com Recuero (2009), existem quatro valores que sdo relacionados aos sites
de redes sociais: visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade. Como as redes sociais
permitem que seus individuos estejam conectados, isso gera uma maior visibilidade para site
em questdo. Uma das formas de aumentar a visibilidade em uma rede social € ampliar o
nimero de membros. O site de rede social que possui popularidade conquista também
reputacdo. A reputacdo é um dos principais valores de uma rede social. Nesse caso, reputacdo
é entendida como percepcdo criada de alguém pelos demais individuos da rede. “O conceito
de reputacdo implica diretamente no fato de que ha informacGes sobre quem somos e o que

pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressoes sobre nos”

(RECUERO, 2009, p. 109).

A popularidade como valor de uma rede social é relacionada a audiéncia do site de
relacionamento. Na Internet a medida da audiéncia é feita de forma facil, e com isso é
possivel avaliar as conexdes dos usuarios, permitindo analisar a popularidade das redes
sociais. A popularidade nesses sites esta relacionada aos nimeros de comentarios e visitas, e
também a quantidade de links. No Orkut, a popularidade estd diretamente ligada ao nimero
de amigos existentes em um perfil. A popularidade pode estar ligada ao valor reputacao, pois
um site pode ser avaliado como bom ou ruim, por exemplo. Por Gltimo, a autoridade esta
vinculada a influéncia de um individuo na rede em conjunto com a reputacao desse ator para
os demais membros do grupo. A autoridade esta relacionada a reputacdo, mas nao se resume
apenas a esse valor. Pode ser avaliada a partir das informacdes nas redes virtuais e atraves da

percepcao dos individuos sobre essas informag¢fes (RECUERO, 2009).
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2.2 COMUNIDADES VIRTUAIS E COMUNIDADES VIRTUAIS DE MARCA

Neste item serdo abordadas defini¢cbes de comunidades virtuais e comunidades virtuais
de marca, bem como seus principais atributos e caracteristicas. Também serdo abordados 0s

fatores de sucesso de uma comunidade virtual.

Para facilitar o entendimento, primeiramente serdo apresentados 0s assuntos
relacionados as comunidades virtuais e, logo em seguida, serdo pontuadas as definicdes e

caracteristicas de uma comunidade virtual de marca.

2.2.1 Comunidades Virtuais

Desde 1970, os estudiosos ja utilizavam a Internet para compartilhar informacdes e
enriquecer suas pesquisas. A partir dai, os cientistas formaram comunidades de pesquisa
interativas no ambiente online, constituindo as primeiras comunidades virtuais. Essas
comunidades virtuais sdo determinantes para 0 sucesso comercial das organizagdes. A partir
da existéncia desses grupos, os clientes se tornam mais interativos, permitindo uma maneira
adicional de comunicacdo entre os membros do grupo e também com a empresa; com isso, as
empresas conguistam uma nova forma de relacionamento com seus consumidores
(ARMSTRONG; HAGEL 111, 1997).

Armstrong e Hagel Il (1997) ja previam que as empresas que formassem uma
comunidade virtual forte teriam uma maior adeséo de seus clientes. Os autores indicavam que
as comunidades online trariam beneficios tanto para as empresas quanto para os clientes,

podendo significar uma reorganizacdo no relacionamento entre empresa e consumidor.

Importante salientar que existe uma diferenca significativa entre comunidades virtuais
e comunidades tradicionais, aquelas onde os individuos se encontram pessoalmente. Para
Bagozzi e Dholakia (2002), a diferencga pode ser vista em relacdo a participacdo dos membros.

Nas comunidades virtuais, a participacéo é feita a partir de uma opc¢éo do usuario, isto &, de
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forma intencional. J& nas comunidades presenciais, estes encontros podem ocorrer

involuntariamente, por situagdes e em locais ndo necessariamente programados.

Putnam (2000) enfatiza que as comunidades no ambiente virtual podem ser mais
igualitarias que as comunidades tradicionais no que se refere a interesses e valores de seus
integrantes. A Internet permite restringir a comunicacéo de seus usuarios de acordo com seus
objetivos. Por outro lado, as comunidades virtuais também séo formadas por grupos distintos,

no que diz respeito a caracteristicas como raca, sexo e idade.

Burnett (2000) evidencia que as comunidades virtuais sdo contextos sociais onde seus
integrantes podem trocar informacGes de forma permanente. Nesses grupos, as dividas
expostas possuem grande chance de ter respostas relevantes a partir da interacdo do grupo,
assim outros participantes compartilham dos mesmos interesses. Esse tipo de comunidade nao
tem a interacdo face-a-face como nas comunidades formais, mas também apresentam

caracteristicas evidentes de socializagéo.

Souza, Henrique e Brei (2006) e Recuero (2006) salientam que ainda ndo temos um
consenso com relacdo ao conceito de comunidade virtual. Para Lévy (1998), comunidade
virtual é formada por sistemas de comunica¢do e seus membros sdo agrupados por interesses,
gostos e projetos em comum, em que o limite geografico ndo é mais significativo. Nessas

comunidades, os conflitos e amizades podem representar um elo de aproximagéo.

Rheingold (2000), por exemplo, entende as comunidades virtuais como aglomeragdes
sociais que surgem na Internet quando individuos discutem publicamente por tempo suficiente
e com emocdo, formando relagdes pessoais no ciberespaco. O autor defende que o aumento
dos encontros virtuais surgiu em consequéncia da diminuicdo de encontros pessoais nas
cidades. Putnam (2000) reforca que o termo comunidade esta relacionado a valor social e

agrupamento de pessoas.

Neste mesmo sentido, Bagozzi, Dholakia e Pearo (2004) definem comunidades
virtuais como associacfes de consumidores em grupos de diferentes tamanhos, que interagem
no ambiente online por apresentarem objetivos comuns ou a busca de realizagdes pessoais.
Almeida (2009) afirma que o grande beneficio dessas comunidades é a possibilidade de reunir
pessoas de diferentes lugares do mundo e essas se comunicarem e participarem de formas ndo

vistas até entdo.
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Rheingold (2000) destaca, preferencialmente, as influéncias das comunidades online
no relacionamento dos individuos, complementando que as comunidades afetam as mentes
das pessoas, interferem no relacionamento interpessoal e nas instituicdes sociais que surgem a
partir do relacionamento humano. Lin (2008) complementa que uma comunidade virtual € um
espaco no ambiente web que tem como ferramentas as tecnologias da Internet, como chats,
foruns de discussdo e outros. Essa comunidade depende da interacdo social entre 0s seus
membros, que possuem 0s mesmos interesses e tém por objetivo construir um relacionamento.

Para uma comunidade existir é preciso envolvimento e participacgéo.

Bagozzi e Dholakia (2002) destacam que muitas comunidades acabam criando
linguagens e convencBes préprias, mantendo papéis sociais, rituais, comprometimento e
normas de interacdo na Internet. Evidenciam o fato de que nas comunidades virtuais, 0S
membros sdo participantes ativos, diferentemente do que acontecia nas midias tradicionais,
em que os individuos tinham um comportamento passivo em relacdo ao contelido gerado
pelos meios de comunicacdo. Para esses autores, 0s objetivos primordiais de uma comunidade

virtual sdo gerar valor e também estimular o conhecimento para seus membros.

2.2.2 Caracteristicas e Fatores de Sucesso de uma Comunidade Virtual

Armstrong e Hagel 111 (1997), ha quase quinze anos ja defendiam a ideia de que as
comunidades eletrénicas — assim denominavam comunidades virtuais — constituiam um papel
determinante para o Marketing, ja que, a partir delas, consumidores se tornaram controladores

de informag0es, obtendo dados importantes sobre produtos e servicos.

Para esses autores, cinco caracteristicas sdo essenciais para uma comunidade virtual
obter sucesso. A primeira seria a definicdo de foco, isto é, identificar o recurso disponivel
para atender as necessidades dos individuos que compdem o grupo. Esse foco pode estar
relacionado a regido, ao tema ou ao tipo de funcdo da comunidade. O segundo elemento é
relacionado a capacidade de integrar o contetdo publicado e a definicdo de comunicacdo
alinhada entre os membros do grupo. A terceira caracteristica esta vinculada a valorizacdo do
conteudo gerado pelos usuarios das comunidades. A partir desse conteldo, 0s usuarios podem

comparar informacdes relacionadas a produtos e servigos. O quarto fator esta vinculado ao
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acesso a fornecedores concorrentes: as comunidades virtuais dispdem de informacdes
relacionadas a produtos e servicos de empresas concorrentes, permitindo uma avaliacéo
dentre as opgdes existentes no mercado. O quinto elemento definido pelos autores como
essencial para o sucesso de uma comunidade virtual seria a orientagdo comercial, j& que essas
comunidades se destacam como um grupo organizado, assim como uma empresa, podendo
significar uma fonte de lucro para seus idealizadores (ARMSTRONG; HAGEL I1l, 1997).

Ja Sicilia e Palazén (2008) complementam que uma comunidade precisa ter
caracteristicas de funcionalidade para obter sucesso, pois 0s membros de uma comunidade
querem encontrar informacoes, ideias, opinides e temas de interesses comuns nos foruns
existentes nas comunidades. Esses atributos precisam estar presentes nas comunidades para
incentivar a participacdo e manutencao dos usuarios. No entanto, oferecer um valor funcional
ndo é suficiente para manter uma comunidade virtual. Para uma comunidade conquistar e
manter seus membros, precisa possibilitar entretenimento e diversdo para seus Usuarios,

gerando interacdo, identidade entre os membros e, consequentemente, valor social.

Bagozzi, Dholakia e Pearo (2004) acrescentam que a identidade social determina um
dos principais pontos de identificacdo do individuo com o grupo. Com isso, o individuo
comega a se ver como membro da comunidade e sente vontade de permanecer nela. A
identidade social é avaliada com base na auto-estima dos membros e no sentimento de

comprometimento.

Lin (2008) pesquisou sobre o impacto das caracteristicas e fatores sociais no sucesso
das comunidades virtuais. De acordo com o autor, os membros de uma comunidade
satisfazem suas necessidades, quando essas sdo confiaveis e convenientes, oferecendo
informagdes personalizadas e atualizadas. O estudo mostrou relagdo positiva entre a
satisfacdo, sentimento de envolvimento e lealdade dos membros. O sentimento de confianca
apareceu como a mais forte influéncia sobre o sentimento de envolvimento com a
comunidade. A lealdade aparece como um fator importante para conquistar e manter um
grupo de membros estavel, desempenhando um papel significativo para a expansdo da

comunidade.
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A anélise de uma comunidade virtual bem-sucedida permitiu verificar que a interacéo
entre os consumidores oferece oportunidades de Marketing, gerando satisfacdo tanto para os
consumidores quanto para as empresas. A partir da perspectiva do consumidor, é possivel
encontrar informacdes sobre 0s seus produtos e marcas de interesse nas comunidades online.
Os membros de uma comunidade criam sua propria identidade, possibilitando conhecer outras
pessoas em um espaco virtual apoiado pela marca. J& na perspectiva empresarial, é possivel
analisar o comportamento dos membros dessa comunidade, o que propicia um melhor
conhecimento do seu publico, pois permite uma analise dos comentarios incluidos por seus
membros. Indicam que as empresas devem organizar relatorios com esses conteudos gerados
pelos consumidores, a fim de melhorar o relacionamento com seus clientes em longo prazo
(SICILIA; PALAZON, 2008). Essas comunidades s&o importantes para o sucesso de muitos
objetivos de Marketing, ja que auxiliam no desenvolvimento de servicos customizados,
fazendo com que os consumidores tenham um retorno também répido, com produtos e

servigos de qualidade, gerando pouco custo para a empresa (ALMEIDA, 2009).

Consumidores bem informados tém condic¢bes de tomar decisfes mais adequadas com
base nos dados obtidos sobre a empresa, tecnologias, caracteristicas e precos dos produtos. A
tecnologia pode mudar o papel do consumidor na coproducéo e cocriagdo de experiéncias,
com a Internet. O cliente pode se envolver na cria¢cdo de um novo produto interagindo com a
empresa e participando, assim, de seus processos de desenvolvimento (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

O processo de cocriacdo tem como base quatro fatores: dialogo, acesso, avaliacdo de
risco e transparéncia. O dialogo significa interatividade e engajamento entre a empresa e 0
cliente e, consequentemente, propensdo para agir de ambas as partes. De acordo com esses
autores, o dialogo estimula e mantém participantes leais em uma comunidade. O atributo de
acesso é fundamental para a compreensdo da cocriacdo; essa caracteristica inicia com a
informacdo sobre os produtos e seus recursos, como 0 acesso aos dados do processo de
elaboracdo e desenvolvimento do produto. Outro ponto que merece destaque é a avaliacdo de
risco, que se refere a possibilidade de prejudicar o cliente. O consumidor insiste em
informagdes sobre 0 negdcio e seus riscos, providenciando metodologias apropriadas para
evitar riscos para a sociedade. A transparéncia € o ultimo fator citado pelos autores como
parte do processo de cocriacdo. As empresas tém se beneficiado com a transparéncia de
informacdes entre as companhias e os consumidores. As informagdes sobre produtos,

tecnologias e sistema de neg6cios estdo mais acessiveis, criando novos niveis de
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transparéncia, propiciando uma maior interatividade entre empresa e consumidores
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

2.2.3 Tipos de Comunidades Virtuais

Ainda quando os estudos sobre as comunidades online eram pouco explorados,
Armstrong e Hagel Il (1996) classificaram as comunidades virtuais, de acordo com as
necessidades de seus consumidores, em quatro tipos: transacdo, interesse, fantasia e
interpessoal. O primeiro tipo era caracterizado por uma forma facil de compra e venda de
produtos e servigos, pois as informacdes relacionadas as trocas estavam presentes na
comunidade. Nesse tipo de comunidade, os membros interagem, muitas vezes, antes de
realizar uma operacdo. O segundo tipo seria a comunidade de interesses, onde 0s participantes
interagem de forma exaustiva, ocasionando uma comunicacgdo intensiva entre 0s membros. O
terceiro seria a comunidade de fantasia, onde os membros que participam do grupo criam uma
ambientacdo prdpria, utilizando personagens para formar seus papéis. Por Gltimo, os autores
classificam a comunidade de relacionamento, que é composta por situacbes vividas pelos
individuos do grupo. Os autores ressaltam que uma comunidade pode apresentar

caracteristicas dos quatro tipos descritos.

Na concepcdo de Burnett (2000), as comunidades virtuais podem ser classificadas
levando-se em consideracdo o comportamento dos individuos que compdem o grupo. Esses
integrantes podem ser interativos ou ndo-interativos: 0s membros interativos sdo aqueles que
acessam a comunidade e adicionam comentarios; ja os ndo-interativos sdo internautas que
acessam o grupo virtual apenas para observar as mensagens incluidas pelos demais, mas nédo
com o objetivo de adicionar informagdes, sendo caracterizados por um papel passivo na
comunidade. Essa tipologia permite avaliar as maneiras pelas quais os integrantes participam,

considerando-se as interagdes sociais e emocionais.

Uma comunidade virtual precisa que seus participantes sejam ativos, adicionando
conteddo e tambem lendo os comentarios dos outros. De acordo com suas atividades no
grupo, os participantes interativos podem ser vistos de duas formas: hostis ou colaborativos. O

comportamento hostil ocorre em casos onde a comunidade é caracterizada por conflitos e



33

agressdes verbais, podendo ocorrer apenas em alguns casos ou ser 0 comportamento
predominante no grupo. O comportamento interativo colaborativo, por outro lado, é
caracterizado por um comportamento positivo no grupo, podendo ser visto de duas formas,
ndo-orientado a informacéo ou diretamente relacionado a busca de informacdes e prestacdo de
servicos a comunidade (BURNETT, 2000).

Estudos recentes, como o de Recuero (2009), também categorizam as comunidades
sociais virtuais. A autora as classifica em trés tipos: comunidades emergentes, comunidades
de associacao ou filiacdo e comunidades hibridas. A comunidade emergente é caracterizada
por um grupo muito conectado, quando comparado aos demais grupos na rede; é formada por
interagBes reciprocas entre os individuos dessa comunidade e caracterizada por interagdes
sociais muatuas. Comunidades de associacdo sdo caracterizadas pela existéncia de varios
grupos conectados entre si como comunidades emergentes; nesse tipo, existem poucas
conexdes e as interacGes tém menor concentracdo; tém como caracteristica a interacdo social
reativa. E por altimo, as comunidades hibridas possuem caracteristicas de comunidades de

associacdo e emergentes simultaneamente.

Para Kim e Jin (2006), as comunidades virtuais propiciam um férum em que
informagdes relevantes sobre clientes sdo trocadas e interagdes sociais sao estimuladas. Essas
informacdes e interacdes contribuem na area do Marketing, especialmente em relacdo as
pesquisas sobre comportamento do consumidor. As comunidades virtuais gerenciadas pelas
empresas oferecem um servico em que os consumidores compartilham estilos de vida,
preferéncias e relacionamentos. Com isso, as empresas conseguem saber e entender os
pensamentos dos consumidores e obter informacGes sobre seus gostos e estilos, o que
possibilita decisdes praticas para a empresa, como projetos direcionados e, consequentemente,
maiores resultados para a organizagdo. Os autores concluem que a experiéncia compartilhada
pelos membros de uma comunidade virtual pode aumentar a lealdade do cliente e o vinculo

emocional com a marca.
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2.2.4 Comunidades Virtuais de Marca — Formagao e Caracteristicas

Sicilia e Palazon (2008) definem uma comunidade virtual de marca como um grupo de
pessoas com interesses em uma mesma marca, que se comunicam atraveés de um ambiente
eletronico. Seus membros discutem e opinam sobre qualquer tema de interesse. Essa
comunidade de marca pode incentivar o didlogo entre seus membros e a interacdo pode ser
estimulada pela empresa. Em uma mesma comunidade virtual podemos encontrar individuos

com experiéncias semelhantes.

Para Muniz Jr. ¢ O’Guinn (2001), uma comunidade de marca ¢ um grupo de
individuos que tem um vinculo especializado e que ndo tem definicdo geogréafica, sendo
composta por relagcdes sociais estruturadas de admiradores de uma marca; também pode ser

definida como uma forma de construir um pensamento social.

Etzioni (1996) identifica dois fatores necessarios para que um grupo seja identificado
como uma comunidade. O primeiro € que essa precisa de comprometimento do individuo com
relacdo a senso de valores, normas e convengfes compartilhadas com os outros membros do
grupo, conceito denominado internalizacdo. O segundo € a existéncia de um relacionamento
com pelo menos trés individuos, em que haja interacdo e identificacdo entre o grupo. O autor

destaca que uma comunidade tem o poder de afetar o relacionamento de um grupo.

Muniz Jr. e O'Guinn (2001) mencionam que sdo necessarias algumas caracteristicas
para a formagdo de uma comunidade: partilhar os mesmos objetivos, rituais e tradi¢oes e
comprometimento com a comunidade. Os membros permanecem ativos em uma comunidade
ao perceberem que ela fornece beneficios e valores gratificantes. Um dos principais elementos
de uma comunidade é a consciéncia de espécie. A consciéncia de espécie é o elo entre 0s
membros da comunidade e também uma forma de pensar sobre atitudes similares
compartilhadas (GUSFIEL, 1978 apud MUNIZ JR.; O’GUINN, 2001).

O segundo elemento presente em uma comunidade € a existéncia de rituais e tradicdes.
Esses rituais e tradigdes constituem o ponto central das experiéncias de consumo com a
marca. Quando os rituais e tradi¢fes sdo preservados, uma comunidade mantém sua historia,
cultura e consciéncia. O terceiro ponto fundamental é o senso de responsabilidade moral, que

é constituido pelo sentimento de dever com a comunidade e com seus diferentes membros. Os
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membros ativos de uma comunidade de marca tém uma funcdo primordial na construcdo
social do significado da marca e, também, da propria marca (MUNIZ JR.; O’GUINN, 2001).
Segundo Almeida (2009), o envolvimento de um individuo em uma comunidade esta

intimamente ligado a representacdo do seu estilo de vida.

As comunidades de marca possuem um papel significativo na continuidade da histéria
da marca, pois permitem compartilhar informac6es sobre produtos e servicos, fornecendo uma
estrutura social para o relacionamento entre o0 Marketing e o consumidor, propiciando uma
aproximacdo entre a empresa e seus consumidores, despertando o interesse de outros
consumidores. Comunidades exercem pressao em seus membros para que esses permanecam
leais ao grupo e a marca. As comunidades de marca contribuem efetivamente para que as
empresas construam e mantenham um relacionamento forte com seus consumidores. Uma
marca com senso de comunidade forte pode aumentar seu valor de mercado, ao contrario de
uma marca com um sentimento de comunidade fraco. E preciso salientar que uma
comunidade de marca forte com sentimentos de aversdo a marca pode significar uma ameaca
aos profissionais de Marketing, ja que os integrantes desses grupos utilizam canais de

comunicagio com objetivo de propagar rejeicio a marca (MUNIZ JR.; O’GUINN, 2001).

Almeida (2009) avaliou e comparou a participagdo de consumidores em comunidades
de marca criadas pela organizacdo e em comunidades criadas pelos préprios clientes. De
acordo com esse estudo, a comunidade oficial da marca (mantida pela propria empresa) afeta
com mais forca as intencdes de recomendacdo, de recompra e de lealdade a marca. Em
contrapartida, as comunidades criadas e gerenciadas pelos consumidores apresentam maior

resultado na identificacéo, participacéo e efeitos comportamentais do grupo.

Armstrong e Hagel 111 (1996) ja antecipavam que, com a existéncia de comunidades
virtuais fortes, as empresas teriam condicGes de conquistar a lealdade de seus consumidores
de uma forma tdo intensa que os profissionais de Marketing ndo poderiam imaginar, e que
esses grupos online significariam um retorno financeiro significativo para as empresas.
Estudos referentes a comunidades virtuais investigam esses grupos como influenciadores na
lealdade e na lealdade oposicional. No préximo item serd abordado o tema Lealdade

Oposicional e suas relagdes com as comunidades virtuais.
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2.3 LEALDADE E LEALDADE OPOSICIONAL

Thompson e Sinha (2008) ressaltam que as comunidades virtuais tém sido
investigadas como uma forma de aumentar a lealdade dos clientes e as vendas. Como
resultado, as empresas estdo investindo mais recursos nessas comunidades existentes em sites
de relacionamento para incentivar os clientes a aderir e participar desses grupos, objetivando,

com isso, o sentimento de lealdade de seus consumidores.

Singh e Sirdeshmukh (2000) definem lealdade do consumidor como uma intengao
comportamental de se manter um relacionamento duradouro com o mesmo fornecedor de
servico. Para Oliver (1999), a satisfacdo é um pré-requisito necessario para a construcdo da
lealdade; o cliente precisa estar satisfeito para ser leal a empresa. Conforme Sidershmukh,
Singh e Sabol (2002), a confianga e 0 comprometimento séo elementos fundamentais no
processo de construcdo da lealdade. A confianca pode ser definida como uma expectativa que
o cliente tem em relacdo aos seus fornecedores, e 0s clientes esperam que o fornecedor seja
fiel a suas promessas. Os autores classificam confianga em dois grandes grupos: confianca
nos funcionarios da empresa e confianca nas geréncias. Para a conquista da lealdade, a
confianga entre a empresa e o cliente € fundamental e, consequentemente, quando existe

confiancga, os consumidores sdo comprometidos com a marca (MORGAN; HUNT, 1994).

Almeida (2009) explica que os efeitos causados pelas comunidades de marca sdo mais
benéficos quando esse grupo é controlado pela empresa. As comunidades de marca
gerenciadas pelas empresas apresentam um reflexo positivo no desenvolvimento da lealdade a
marca. Em contrapartida, as comunidades administradas pelos proprios consumidores
apresentam implicagbes positivas no que diz respeito a identificacdo, participacdo e

comportamento dos integrantes do grupo.

De acordo com Muifiiz Jr. e Hamer (2001), os consumidores tém condicdes de
demonstrar sua fidelidade & marca a partir de ideias e comportamentos. O cliente que divulga
uma marca preferida consegue demonstrar sua lealdade a marca diante do ambiente social,
gerando uma identidade com a marca. Quando o consumidor comunica sua lealdade
confirmando também uma aversdo a marca concorrente, é possivel observar a presenca de

lealdade oposicional.
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Os niveis de participagdo e adesdo a uma comunidade de marca ndo s6 aumentam a
probabilidade de adocdo de um novo produto da marca preferida, como diminuem a
probabilidade de adogdo de uma marca concorrente, desencadeando uma lealdade
oposicional. Essa lealdade ocorre quando a empresa disponibiliza aos seus clientes produtos

comparaveis ao da marca que o consumidor prefere (THOMPSON; SINHA, 2008).

A lealdade oposicional é um processo social relacionado a perpetuacdo dos
pensamentos e atitudes compartilhadas entre os integrantes de um grupo. Nesses €asos,
membros que ndo concordam com marcas concorrentes demonstram suas experiéncias na
comunidade, constituindo um importante componente do significado da marca. Isso serve
para definir o que a marca ndo é, e quem ndo sdo os membros que participam do grupo.
Algumas tendéncias oposicionais explicam determinadas forcas dessas comunidades (MUNIZ
JR.; O’GUINN, 2001).

Muhiz Jr. e Hamer (2001) relatam que a lealdade oposicional a marca pode ocorrer de
duas maneiras. No primeiro caso, os consumidores identificam suas preferéncias nao apenas
com base no produto consumido, mas também pelas categorias de produtos que ndo desejam
comprar, sendo caracterizada por um comportamento sutil em relacdo aos produtos nao
consumidos. No segundo caso, a forma de manifestacdo é mais agressiva: o consumidor
comunica a sua oposi¢do a marca concorrente, muitas vezes depreciando os consumidores da

marca oposta.

A lealdade oposicional pode ser prejudicada quando uma marca concorrente langa um
novo produto primeiro no mercado e quando 0 concorrente possui maior nivel de
sobreposicdo de produtos, sendo a marca dominante no mercado. A ado¢do de um produto
pode aumentar a participacdo dos membros em féruns de uma comunidade. Nesse caso, 0S
membros que adquiriram um novo produto tendem a compartilhar experiéncias ou discutir
problemas relacionados ao produto (THOMPSON; SINHA, 2008).

Quando a empresa conquista a participacdo de novos membros na sua comunidade,
estd também adquirindo vantagens em relacdo as marcas concorrentes. As comunidades de
marca tém condi¢Oes de modificar o comportamento de seus membros quando expostos a
informacgdes sobre novos produtos de marcas concorrentes e, também, de marcas preferidas. A
lealdade oposicional pode desencadear uma rejeicdo em relacdo a marcas opostas a da
comunidade virtual a que o individuo pertence (THOMPSON; SINHA, 2008).
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Estudos sobre comunidades de marca sugerem que 0s membros que participam de tais
comunidades evitam discussdes relacionadas a produtos de marca concorrente, sempre
privilegiando discussdes sobre produtos de marca preferida (MUNIZ JR.; O’GUINN, 2001).
A falta de informacgdes sobre produtos de marcas rivais ira reduzir a chance de adotar um
novo produto de uma marca concorrente, assim desencadeando lealdade oposicional no
comportamento dos participantes do grupo (THOMPSON; SINHA, 2008).

Thompson e Sinha (2008) ressaltam que as empresas precisam dedicar seus esforcos
para estimular seus integrantes a participarem com frequéncia da comunidade de marca. Com
isso, seus membros tém uma tendéncia menor para participar de comunidades de marcas
concorrentes. Caso os consumidores facam parte de diversas comunidades, os beneficios

proporcionados pela lealdade oposicional podem ser perdidos.

Quanto maior a participacgdo em uma comunidade de marca, mais informacdes 0s
participantes terdo sobre as caracteristicas e vantagens de uma marca preferida. A
identificacdo social entre os membros da comunidade de marca pode modificar o
comportamento dos seus participantes (THOMPSON; SINHA, 2008). Mufiiz Jr. e O’Guinn
(2001) salientam que, em um periodo extenso de tempo, os membros da comunidade devem

aumentar e fortalecer a identificacdo social dentro da comunidade de marca.

Quando se trata de comunidades de marca, é possivel afirmar que niveis mais elevados
de participacdo podem aumentar a probabilidade de ado¢do de um novo produto da marca
preferida. Os membros de uma comunidade de marca podem antecipar o lancamento de um
produto com base nas caracteristicas de produtos comparaveis de suas marcas preferidas. A
lealdade oposicional pode determinar uma visdo distorcida da concorréncia para 0s membros
de uma comunidade de marca. Com isso, as chances dessa lealdade oposicional privilegiar a
empresa da comunidade sdo grandes, pois reduz a probabilidade de um membro do grupo
adquirir um produto de uma marca concorrente, podendo diminuir o surgimento de potenciais
concorrentes no mercado (THOMPSON; SINHA, 2008).

Os resultados do estudo de Thompson e Sinha (2008), sobre comunidade de marca e
adoc¢do de novos produtos, mostram que altos niveis de participagdo na comunidade de marca
podem gerar tanto lealdade quanto lealdade oposicional no comportamento adotado. Niveis
mais altos de participacdo em comunidades aumentam as chances de o individuo adotar um

novo produto de marca preferida, e também acelera o tempo de adocdo.
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A participagdo em comunidades virtuais de marca pode desencadear ndo apenas
aspectos positivos para a marca. Verhoef et al. (2009) salientam a importancia dos impactos
negativos gerados por interacdes entre consumidores em comunidade virtuais, principalmente
porque as percepcdes em torno de uma marca ou empresa podem refletir nas experiéncias de
outros consumidores. Esses pesquisadores conceituam experiéncia do cliente como um
conjunto de interagOes entre cliente e uma empresa ou produto que gera uma reagdo. A
experiéncia do cliente sofre impacto do ambiente social, sendo afetada tanto pelos efeitos

positivos quanto pelos efeitos negativos gerados pelas interacdes nas comunidades.

De acordo com Thompson, Rindfleisch e Zeynep (2006), os significados das marcas
sdo manipulados coletivamente pelo grupo nessas comunidades. Os autores indicam trés
etapas para que a empresa consiga manter uma imagem de marca positiva. Em primeiro lugar,
a empresa precisa monitorar os conteudos gerados nessas comunidades para avaliar se existe
algum indicio de depreciacdo da marca, podendo identificar os consumidores com
sentimentos antimarca. Em segundo lugar, é necessario fazer um estudo desses individuos que
estdo depreciando a imagem da empresa, avaliando os motivos dessa rejeicdo. Por ultimo, é
preciso adaptar a gestdo organizacional, a fim de evitar uma crise maior da imagem de marca.
Para concluir essas trés etapas é preciso conhecer a histdria, a identidade da marca e seus
significados culturais.

Argenti (2006, p. 60) define imagem como “a empresa vista pelos olhos de seu
publico”. Essa imagem softre alteragdes de acordo com o consumidor que esta observando a
empresa, e isso gera diferentes imagens de uma mesma organizacdo. Para o autor, sdo
atributos como servico, pessoal, produto e seus componentes visuais que formam a identidade
da empresa, ndo sofrendo influéncia dos consumidores. O autor resume que a imagem é
formada pelo reflexo da identidade de uma empresa. Burmann, Benz e Riley (2008) refor¢cam
gue pesquisas relacionadas a imagem de marca tém o foco no receptor. Nesses casos, sdo
elaboradas analises baseadas na percepg¢éo do publico externo. Em contrapartida, a identidade

da marca elabora sua analise com seus publicos internos e externos.

Para Muniz Jr. ¢ O’Guinn (2001), uma comunidade de marca pode se formar a partir
de qualquer marca, mas possui uma maior probabilidade de existir quando a empresa possui
uma imagem de marca forte, com um produto ou servico que apresente um histérico no
mercado e que seja competitivo. Os autores explicam que uma comunidade de marca com

seus propositos bem definidos tem condic¢es de concordar ou ndo com as decisdes impostas
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pelas organizagOes e, nesse caso, utilizar os recursos disponibilizados pelo grupo virtual para

comunicar seus pensamentos e revoltas.

Thompson, Rindfleisch e Zeynepl (2006) enfatizam que, com a proliferacdo das
comunidades de marca na Internet, as manifestacdes de rejeicdo a marca aumentaram.
Quando os consumidores observam que a marca ndo estd cumprindo seus propdsitos, a
empresa perde a lealdade de seus clientes. Nesse caso, 0s consumidores muitas vezes iniciam

um processo de depreciacdo da marca no ambiente virtual.

No préximo item serdo abordados os temas anticonsumo e sites antimarca, com a
finalidade de aprofundar os pontos enfatizados por Thompson, Rindfleisch e Zeynepl (2006).
Esses autores destacam a importancia das empresas monitorarem 0s sites antimarca e
avaliarem os sentimentos de rejeicdo dos consumidores para manter uma imagem positiva no

mercado.

2.4 SITES ANTIMARCA E ANTICONSUMO

Com a evolucédo da Internet, uma das formas mais utilizadas para demonstrar protesto
em relacdo a uma marca sdo os sites antimarca. Esses sites sdo espacos na Internet onde se
concentra atencdo negativa sobre uma determinada marca, produto ou servico. Utilizam-se
expressdes, recursos visuais e linguagem critica para criar uma identidade virtual negativa da
marca. Krishnamurthy e Kucuk (2009) destacam que marcas fortes sdo mais propensas a ter
sites antimarca. Esses sites propagam informagdes de rejeicdo a marca e organizam boicotes a
produtos e servigos atraves de foruns online, constituindo formas claras de manifestacdes do
poder do consumidor (KRISHNAMURTHY; KUCUK, 2009).

Para facilitar o entendimento sobre os sites antimarca, € importante diferenciar esses
sites dos foruns de reclamagdes online. Os foruns de reclamaces se limitam a comentarios e
queixas relacionadas as caracteristicas de produtos ou denuncias sobre servigos (MAYZLIN;
CHEVALIER, 2006). Ja sites antimarca estdo direcionados a construcdo de uma identidade de
marca negativa e estdo sujeitos a interferéncias politicas, culturais, tecnoldgicas e legais
(KRISHNAMURTHY; KUCUK, 2009).
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Os sites antimarca possuem duas principais origens: a primeira seria o poder do
consumidor, e a segunda, a insatisfacdo do consumidor. De acordo com Krishnamurthy e
Kucuk (2009), existem trés tipos de insatisfacdo: a transacional, a de mercado e a ideoldgica.
A transacional é relacionada a insatisfacdo com os vendedores e com o servico; a insatisfacdo
do mercado é ligada as praticas empresarias ou a decep¢Ges com uma marca; a insatisfacéo
ideoldgica diz respeito a fatores do sistema econémico. Membros que participam de sites
antimarca podem ter enfrentado insatisfacdo de mercado ou ideoldgica. Quanto maior for a

insatisfacdo, mais chances de participar de movimentos antimarca.

Singh (1990) classifica os consumidores insatisfeitos em quatros grupos: passivos,
expressivos, irados e ativistas. Consumidores insatisfeitos passivos sd0 menos provaveis de
agir, reclamam menos, normalmente expressam queixas sobre vendedores ou servigos. Os
expressivos reclamam ativamente a empresa com objetivo de conseguir uma reparacdo no
produto ou servigo. Os consumidores irados sdo representados por clientes indignados que
fazem suas queixas diretamente aos prestadores de servicos e se engajam em uma propaganda
negativa a marca. E, por ultimo, os ativistas sdo consumidores que fazem denuncias, muitas
vezes registram suas insatisfacdes em acdes judiciais e veiculos de comunicacdo para
demonstrar suas revoltas com determinado produto ou servigo. Krishnamurthy e Kucuk

(2009) enfatizam que nos sites antimarca a predominancia é de coordenadores ativistas.

Krishnamurthy e Kucuk (2009) reforcam que, de acordo com o tipo de insatisfacdo do
consumidor, o contetdo observado nos sites antimarca pode utilizar trés formas de discurso: a
transacional, a de mercado e a ideologica. A comunicacdo transacional € direcionada a
servigos e pode ser observada em sites que relatam falhas na sua execucdo. O discurso de
mercado é ligado a rejeicdo da estratégia de marca, nesses sites sdo divulgados produtos e
tecnologias que apresentam problemas. No discurso de mercado, o alvo predominante sdo as
marcas fortes, o conteldo desses sites € relacionado ao valor da marca. O discurso ideoldgico

esta relacionado a ataques pessoais ou de natureza partidaria.

Blogs e sites antimarca séo utilizados como formas de demonstrar rejeicdo a marca,
por isso sdo Uteis para identificar individuos que apresentam sentimento de aversdo a uma
determinada marca. Principios ideoldgicos motivam ativistas antimarca a difundir aversdes a
produtos e servicos, divulgando uma imagem de marca negativa. Os consumidores evitam
alguns produtos quando as promessas de marca sdo vistas como falsas. As estratégias de

marca sdo bem sucedidas quando o consumidor interpreta uma narrativa como verdadeira,
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determinando uma identificagdo da marca com seu publico-alvo (THOMPSON;
RINDFLEISCH; ZEYNEP, 2006).

Assim como o0s sites antimarca, as comunidades virtuais antimarca também fornecem
novas identidades e recursos para a construcdo de uma imagem propria. Nelas, o0s
participantes do grupo se reinem com o objetivo de renovacdo, desenvolvendo um processo
de identificacdo coletiva, o que determina uma transformacdo individual. As manifestacdes
comportamentais nas comunidades antimarca envolvem divulgacdo das desigualdades,
fazendo com que os membros do grupo promovam acgles criticas para tentar corrigir
desequilibrios no mercado, como téticas de Marketing antiéticas. Nos grupos antimarca, 0s
consumidores projetam seus estilos de vida em oposicdo as tendéncias de consumo
(HOLLENBECK; ZINKBAN, 2006).

A Internet gerou um consumidor com maior poder, através do acesso a informacdes;
isso constréi consumidores especialistas em diversos assuntos, o que motiva langamentos de
movimentos anticonsumo com impacto no mercado (KRISHNAMURTHY; KUCUK, 2009).
Existem dois caminhos que levam ao anticonsumo: o primeiro, ligado a aversdo e ao
abandono de uma determinada marca; o segundo estd relacionado a um sentimento de
desgosto e uma falta de desejo em adquirir um determinado produto ou marca. Esses
sentimentos sdo influenciados pelo Marketing, pelo ambiente individual e social (HOGG,;
BANISTER; STEPHENSON, 2008).

O sentimento de aversdo € relacionado a atitudes afetivas e ocorre quando o
consumidor se afasta da marca, enquanto o abandono tem forte ligacdo com atitudes
comportamentais. No segundo caso, 0 consumidor opta por ndo consumir mais o produto que
utilizava anteriormente. A aversdo € expressa pelos consumidores atraves de antipatia e
desgosto pela marca e pode ter como consequéncia o abandono de seu uso, isto €, a aversdo
precede ou pode aparecer concomitantemente com o ato do abandono (HOGG; BANISTER;
STEPHENSON, 2008).

Hollenbeck e Zinkban (2006) destacam que 0s movimentos sociais inicialmente eram
restritos a uma localizacdo geografica, e hoje estdo distribuidos no espaco virtual. Os autores
ressaltam ainda que a Internet desempenha um papel decisivo nos movimentos antimarca, ja
que possibilita uma comunicacdo ampla sem limites territoriais. Nas comunidades antimarca,

0s consumidores assumem o papel de ativista social e utilizam discursos para demonstrar
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oposi¢do a organizacdo dominante e rejeicdo a marca, debatendo questdes relacionadas as

acOes da empresa.

Segundo Hollenbeck e Zinkban (2006), existem quatro razdes que determinam a
formacéo de comunidades antimarca na Internet. Em primeiro lugar, uma comunidade social é
composta por obrigacdes morais comuns. A consciéncia moral determina a ligagdo com
outros participantes, com a finalidade de mostrar um esfor¢o para construir uma sociedade
melhor. A segunda razdo seria uma rede de apoio que proporcione ao grupo alcancar os
objetivos comuns. Essas redes precisam apresentar troca reciproca, se assemelham a uma
estrutura familiar e sdo vantajosas para 0s membros do grupo. A terceira razao é relacionada a
uma forma de enfrentar as dificuldades no ambiente de trabalho. Essa motivagdo aparece
porgue, em muitos casos, 0s participantes da comunidade estudada eram empregados atuais
ou anteriores da empresa a que o grupo demostra sua aversdo. A quarta razdo indicada para a
criagdo e manutengdo de uma comunidade seria 0 compartilhamento de recursos, como
desenvolvimento de sites que proporcionem informacdo, envolvimento e estimulem a
interacdo dos participantes (HOLLENBECK; ZINKBAN, 2006).

O anticonsumo pode ser observado de diferentes formas, que vao desde a resisténcia
até a rejeicdo, apresentando diferentes niveis de visibilidade (HOGG; BANISTER;
STEPHENSON, 2008). A resisténcia pode representar uma forma de comportamento ativo no
mercado (FOURNIER, 1998 apud HOGG; BANISTER; STEPHENSON, 2008). Por outro
lado, a rejeicdo envolve produtos ndo comprados, servicos ndo utilizados e marcas nédo
escolhidas, que representam comportamentos passivos no mercado (HOGG; BANISTER,;
STEPHENSON, 2008).

Para Kozinets e Handelman (2004), os movimentos anticonsumo tentam transformar a
ideologia e a cultura do consumismo. O objetivo desses movimentos é subverter a ideologia
dominante, ja que sdo relacionados a opinides de consumidores ligados a pontos significativos
no que diz respeito a mudancas sociais. Mostram que os valores da identidade espiritual e
religiosa geram comprometimento com o grupo. Os ativistas trabalham com a meta de
mostrar que sdo mais conscientes que os demais consumidores. A identidade religiosa é
diretamente ligada com a ideologia social dos participantes do movimento, incluindo
consumidores ativistas. Atraves da identidade, hd uma significativa relagdo historica entre a

religido, a moralidade e 0s movimentos sociais.
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Cromie e Ewing (2008), assim como Kozinets e Handelman (2004), também estudam
0 tema anticonsumo. A Figura 3 mostra o anticonsumo abordando dois fendmenos: o primeiro
se refere aos consumidores que procuram reduzir o consumo, abrangendo aqueles que nao
tém intencdo de diminuir o consumo — 0s movimentos sociais podem ou néo ter o foco nas
marcas, mas apresentam como objetivo reduzir o consumo, vinculado a um determinado estilo
de vida; o segundo se refere ao que os autores chamam de grupo de conservagao, nos quais o

objetivo também € a reducdo do consumo, mas por valores e conceitos pessoais.

Orientacao para o Consumo
Conservar Consumir
Vendedor/ Soc_iedade Rejeicao ?
o Marca Anticonsumo hegemonia
] da marca
O
©
(1]
-
S
$ Valores Conservagao/ Consumo
Pessoais Manutencao Seletivo

Figura 3 - A tipologia do anticonsumo
Fonte: Adaptado de Cromie e Ewing (2008).

Na Figura 3 é possivel observar, na parte inferior, a direita, 0s grupos que ndo tém
uma intencdo de reduzir o consumo, mas que sdo mais seletivos durante o processo de
consumo por diversas razes. Os consumidores que sdo motivados por um consumo seletivo
sdo aqueles que escolhem suas marcas a partir de suas concepcdes politicas, estilo de vida e
valores. Os autores citam, como exemplo, marcas que foram boicotadas por comunidades
homossexuais em virtude de atitudes homofoébicas da empresa (CROMIE; EWING, 2008)

Existe outro grupo que ndo deseja obrigatoriamente rejeitar a marca, mas acaba
tomando essa atitude a partir da percep¢do do comportamento da marca na sociedade, o que
ocorre, normalmente, em consequéncia da hegemonia da marca. A hegemonia de uma marca
pode ser compreendida como a dominagdo de uma marca sobre seus concorrentes, onde as

regras do mercado apontam a seu favor. A hegemonia coordena a forma como novas ideias
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sdo rejeitadas e pode delegar poder a crengas, valores e préaticas culturais (GRAMSCI, 1971,
LEARS, 1985 apud CROMIE; EWING, 2008). A marca dominante no mercado pode
representar para os consumidores uma ideia de diminuicdo de informacg6es sobre as empresas
concorrentes, reduzindo opg¢des na hora da compra, podendo influenciar negativamente os
sentimentos de confianca e lealdade do consumidor (CROMIE; EWING, 2008).

Os consumidores ativistas reconhecem as mudangas que buscam na ideologia
consumista, querem os atributos morais e éticos de um produto ou servico e suas implicacdes
na sociedade. A dicotomia entre consumidores satisfeitos e ativistas deve permanecer, mas o
dualismo que favorece os Gltimos sobre os primeiros pode ser reformulado, a fim de refletir a
propagacgdo do ativismo como relacionamento e didlogo entre seus integrantes (KOZINETS;
HANDELMAN, 2004).

A diferenca entre as expectativas do consumidor e a performance da marca motivam o
individuo a evitar uma determinada marca. Lee, Motion e Conroy (2008) destacam trés
categorias de anticonsumo das marcas - experiencial, de identidade e moral. A aversédo
experiencial ocorre a partir de experiéncias negativas com um primeiro uso do produto ou do
servico, ou também por uma situacdo desagradavel no ambiente da loja. Mesmo que os
clientes comprem produtos para diferentes finalidades, a expectativa fundamental é o
desempenho satisfatério. Quando o produto ndo funciona adequadamente, a expectativa ndo é
atendida, a tendéncia é evitar a marca em compras futuras, desencadeando uma aversao
devido a decepc¢do em relacdo ao produto. Ja a aversao de identidade ocorre em casos onde a
imagem de marca é contraditéria a identidade do consumidor, isto €, consumidores evitam
uma marca que esteja associada a uma referéncia negativa ou que represente perda de
individualidade. Nesse caso, o consumidor demonstra aversdo a marca porque ndo quer ter
sua identidade associada a uma marca com valores negativos. E, por ultimo, a aversdo moral
ocorre quando a imagem de uma marca tem um impacto negativo na sociedade, assim a
sociedade prevalece as necessidades dos individuos e as crencas podem determinar desgosto a

uma determinada marca.

Essa categoria de anticonsumo, identificada por Lee, Motion e Conroy (2008) como
aversdo moral, surge como consequéncia de uma imagem de marca negativa e por uma
diversidade de ideais. Nesse sentido, se aproxima do conceito de discurso ideoldgico proposto

por Krishnamurthy e Kucuk (2009), ja que ambos estdo relacionados a um conjunto de
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incompatibilidades de pensamentos que podem ter origens em questdes econdmicas, sociais,

politicas e religiosas e que vao além das necessidades dos individuos.

Cherrier (2009) reforca a importancia das praticas anticonsumo na formacgdo da
identidade dos consumidores. A identidade € uma caracteristica determinante na formacao da
resisténcia do consumidor e ultrapassa os discursos contra a cultura de consumo. As préticas
anticonsumo sdo construidas em conjunto com a identidade do consumidor a partir de uma
visdo da sociedade. Existem dois tipos de identidade de resisténcia: a herdica e a projetada. A
identidade herdica € relacionada a discursos contra a exploracdo de consumo, constituindo
uma alternativa para a sociedade a partir de seus valores, jA que rejeitam a ideologia
dominante. Em contrapartida, a identidade projetada utiliza os discursos contra 0 consumo,
permitindo um novo posicionamento do consumidor na sociedade. A identidade projetada
possibilita a criacdo de novas praticas culturais e alternativas para o mercado, ndo sendo

caracterizada apenas por um sentimento de resisténcia.

Existem alguns fatores que desempenham um papel significativo na prevencédo da
rejeicdo a marca, como a influéncia de outros consumidores, que pode reduzir
significativamente a capacidade do individuo de evitar um produto ou servi¢o. A falta de
alternativas adequadas e os custos de mudancas também contribuem para diminuir a aversdo a
marca. O envolvimento do consumidor com a marca pode reprimir a intencdo de evita-la
(LEE; MOTION; CONROY, 2008).

Cromie e Ewing (2008) identificaram trés principais influéncias na rejeicdo da
hegemonia da marca: fatores ambientais, motivagdes positivas e motivagdes negativas. Os
fatores ambientais variam de acordo com o tipo de produto, podendo ser vistos em custos de
introducdo de um novo produto no mercado, custos de materiais e facilidade de reproducéo.
Ja as motivagdes positivas sdo relativamente constantes, e formam uma pressdo na empresa
para estimular uma maior satisfacdo dos consumidores, podendo ocorrer no desenvolvimento
de novos designs de produtos, em casos de customizacéo do produto por parte do consumidor
e tambeém nas questbes relacionadas a ética no mercado. E por ultimo, as motivacoes
negativas surgem pela reacdo a valores e comportamentos da empresa, desencadeando a
rejeicdo a hegemonia da marca. A Internet tem o poder de reforcar as estratégias do
consumidor ativista a partir da interagcdo, de informacgdes compartilhadas e de identificacao

dos membros nos grupos sociais, ampliando o numero de grupos de consumidores ativistas.
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Mesmo que o consumidor supere diversas barreiras e, ainda assim, demonstre averséo
a marca, existem alternativas que podem reduzir esse sentimento de rejeicdo. Para Lee,
Motion e Conroy (2008), a maior parte dos motivos que determinam a aversdo a marca esta
sob o controle da empresa. A primeira situacdo que deve ser avaliada pela empresa é a
adaptacdo da marca. Outra atitude poderd ser uma adequagdo do valor de uma marca,
ampliando sua qualidade percebida e diminuindo seus custos percebidos. Uma adaptacdo da
imagem da marca superficial pode ser suficiente para convencer os consumidores a recomprar
seus produtos. Ainda, a empresa que deseja manter sua marca também pode criar um novo
conjunto de associacgdes de sua marca no mercado, desenvolvendo submarcas. Outra sugestao
é estabelecer uma parceria com empresas que possuam uma imagem positiva, laco que pode
melhorar a avaliacdo da marca diante de seus consumidores. Quando essas estratégias séo

bem-sucedidas, a tendéncia do consumidor recomprar a mesma marca aumenta.

Thompson, Rindfleisch e Zeynepl (2006) ressaltam que a Internet facilita a tarefa de
identificar sentimentos antimarca relacionados a um determinado produto. Com essa
ferramenta, os gestores de Marketing podem acompanhar manifestacGes sobre as marcas em
blogs, salas de bate-papo e comunidades virtuais. Essas novas formas de comunicacao na web
aceleram a difusio da imagem de uma marca, seja de forma positiva ou negativa. E
importante dedicar atencdo tanto a frequéncia quanto a intensidade dos sentimentos antimarca
nas comunidades virtuais. A partir dos comentérios disponiveis no ambiente virtual, os
responsaveis pelo Marketing da empresa devem estabelecer barreiras para prevenir ou
diminuir a aversdo. Conhecendo as razdes que motivam 0s consumidores a evitar outras
marcas, esses profissionais devem posicionar as suas proprias marcas como alternativas
atrativas (LEE; MOTION; CONRQY, 2008).
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3 METODO DE PESQUISA

Depois do levantamento tedrico apresentado sobre os principais temas relacionados

aos objetivos da presente investigacao, sera descrita a metodologia utilizada.

Neste estudo foi utilizada uma abordagem exploratéria qualitativa para alcangar os
objetivos propostos apresentados anteriormente. Para Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa
permite um melhor entendimento do problema fazendo uso de pequenas amostras. Esse tipo
de pesquisa tem como caracteristica uma coleta de dados nao-estruturada e anélise de dados
ndo-estatistica.

Gibbs (2009) complementa que a pesquisa qualitativa analisa interacfes e
comunicacgdes de individuos ou grupos a partir de observacOes, experiéncias ou analises de
documentos, tornando possivel compreender, descrever e explicar de diversas formas
fendmenos ocorridos na sociedade. Holbrook (1997) destaca que os estudos relacionados ao
comportamento do consumidor devem avaliar a importancia de uma abordagem mais

humanista, onde os individuos sejam pesquisados dentro de suas imperfeicdes.

A metodologia desta pesquisa contou com duas técnicas de coleta de dados. A
primeira foi constituida por uma observacdo na comunidade Eu odeio a Rede Globo, existente
no site de relacionamento Orkut: primeiramente, foi efetuada uma observagdo na comunidade
e, posteriormente, uma fase de observacao participante nesse mesmo grupo. A segunda fase
que engloba a coleta de dados foi composta por entrevistas em profundidade com quinze

membros dessa comunidade antimarca.

Os participantes das entrevistas em profundidade foram selecionados a partir de uma
amostragem ndo-probabilistica por julgamento. Nesse tipo de amostragem, o pesquisador
define o publico que participara com base no seu proprio julgamento (MALHOTRA, 2006).
Neste caso foram selecionados membros que mais interagiram nos foruns da comunidade
durante o periodo de observacdo, inserindo comentarios relevantes e relacionados aos
objetivos do estudo. Neste capitulo serdo apresentadas as duas fases da coleta de dados e suas

respectivas analises.
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3.1 OBSERVACAO

O estudo contemplou uma fase de observacdo, que foi constituida por duas etapas:
observacao e observacdo participante na comunidade virtual antimarca, existente no site de
relacionamento Orkut. A fase de observacdo na comunidade Eu odeio a Rede Globo foi
baseada na técnica netnogréafica. Por isso, € importante destacar as principais caracteristicas
do método netnografico. Thompson, Rindfleisch e Zeynepl (2006) indicam a netnografia

como uma alternativa para estudar as marcas e 0s produtos na Internet.

A netnografia como técnica de pesquisa de Marketing permite utilizar informacdes e
conteddos existentes em foruns da Internet para identificar e entender as decisdes de um
determinado grupo no universo online. A técnica permite estudar a lingua e as razdes
relacionadas ao processo de consumo em ambientes virtuais; ndo obstante, neste tipo de

estudo ndo é possivel generalizar resultados obtidos na pesquisa (KOZINETS, 2002).

O Orkut® foi a rede social escolhida como instrumento para analise da comunidade
virtual no estudo por ser o site de relacionamento mais expressivo no Brasil. Segundo o
Ibope/NetRatings, o Brasil é o primeiro pais em nimero de membros no site, totalizando 17,5
milhdes de internautas, sequido pela india (dados de abril /2009). O Orkut totaliza 51,16% de
usuérios cadastrados como brasileiros (RECUERO, 2009).

O Orkut alcancou grande popularidade no Brasil, sendo desenvolvido inicialmente por
Orkut Buyukkokten e posteriormente adquirido pelo Google. O Orkut possui varias
caracteristicas de site de rede social, como criagcdo de perfis, surgimento de comunidades e
possibilidade de visualizar membros da rede social de cada integrante (SOUZA; HENRIQUE;
BREI, 2006; RECUERO, 2006; 2009).

A netnografia € um método de pesquisa baseado na etnografia, que tem diversos
estudos, principalmente na area da antropologia (KOZINETS, 2002). Neste momento, é
importante definir que a etnografia trabalha diretamente com a descricdo de um grupo. Com a
etnografia, o pesquisador pode descrever uma comunidade ou uma sociedade, estudando os
comportamentos, suas crencas, habitos e experiéncias, enfim, tudo que envolve o cotidiano

desses individuos. A etnografia € um método de pesquisa baseado no estudo de campo, onde 0

1 www.orkut.com


http://www.orkut.com/

50

pesquisador mantém um contato pessoal com o grupo e precisa de uma longa participacdo
para interagir com 0s membros desse grupo (ANGROSINO, 2009).

A netnografia, assim como a etnografia, estuda culturas e comunidades, mas apresenta
um diferencial significativo, j& que pesquisa grupos que surgem no ambiente online através da
observacdo e participacdo do pesquisador em grupos virtuais. O método apresenta como uma
desvantagem o fato de ter como caracteristica principal somente a linguagem textual,
perdendo assim dados que poderiam ser analisados através dos gestos e das expressdes no
grupo estudado (KOZINETS, 2002).

Ainda de acordo com Kozinets (2002), o pesquisador precisa seguir alguns requisitos
para selecionar a comunidade virtual investigada. Deve ser selecionada uma comunidade que
possua um segmento relevante; também € preciso ter um alto trafego de comentéarios, topicos
relevantes e relacionados ao tema da comunidade, informaces claras e detalhadas e interacao

frequente entre os membros do grupo.

Com base nos requisitos enumerados por Kozinets (2002), a comunidade Eu odeio a
Rede Globo (ORKUT, 2010) foi selecionada. Essa comunidade possuia 66724 membros em
01 de novembro de 2009, quando a fase de observacédo teve seu inicio e preenche todos 0s

fatores enumerados pelo autor, constituindo uma fase de inspira¢&o netnogréfica.

3.1.1 Coleta de Dados

Existem duas formas de coleta de dados em uma pesquisa com inspiracao
netnogréfica: a primeira é composta pelas informacGes que sdo copiadas diretamente da
comunidade virtual estudada; a segunda, sdo as prdprias observacbes dos pesquisadores
relacionadas as interacdes nessas comunidades. E possivel também analisar foruns, enquetes e

contetidos gerados pelos consumidores (KOZINETS, 2002).

A coleta de dados da fase observacdo foi constituida por quatro meses, periodo
compreendido entre 01 de novembro de 2009 e 28 de fevereiro de 2010. No método de

observacao sdo necessarios registros dos padrdes comportamentais dos individuos, objetos ou
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situagcBes, com o proposito de se obter o maior numero de dados sobre o fenémeno
pesquisado. No estudo, foi utilizada a observagdo estruturada, isto é, o pesquisador detalhou
antecipadamente o que precisava ser observado e registrado. Esse tipo de observacdo foi
possivel no presente estudo, porque o problema de pesquisa foi definido previamente
(MALHOTRA, 2006).

Na fase de observacdo ndo-participante, a pesquisadora analisou de forma sistematica
comentarios existentes nos féruns da comunidade, novos contetidos adicionados e interacdes
entre os membros, fazendo uso de um protocolo de observacdo (Apéndice A). Observou-se, a
partir das trocas de mensagens entre os membros do grupo, o que estava sendo mencionado
sobre a marca e a empresa da comunidade estudada. A fase ocorreu entre 01 de novembro de
2009 e 31 de dezembro de 20009.

Na segunda fase de observacdo, a pesquisadora tornou-se um membro do grupo,
constituindo uma etapa de observacao participante na comunidade virtual selecionada para o
estudo. Para Yin (2005), a observacdo participante é diferenciada porque, na técnica de coleta

de dados, o observador nao € passivo, mas interativo.

Para participar do grupo, foi preciso solicitar a aceitacdo dos coordenadores da
comunidade. Para isso a pesquisadora enviou scraps (assim sdo denominadas as mensagens
dentro de uma comunidade virtual do Orkut) para o dono da comunidade (principal
responsavel pela comunidade) e para os moderadores do grupo (esses membros sao

responsaveis por coordenar o grupo) e aguardou retorno dessas pessoas.

No Orkut, o dono da comunidade e seus moderadores definem regras que devem ser
sequidas pelo grupo; caso essas definicdes ndo sejam cumpridas, o individuo recebe,
inicialmente, uma adverténcia, podendo ser eliminado da comunidade no caso de
descumprimento das regras. Logo abaixo, scrap entdo enviado pela pesquisadora para 0s
coordenadores da comunidade solicitando aceitagdo como membro do grupo e apresentando-
se como pesquisadora e aluna de mestrado da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande
do Sul:

Gostaria de informar aos moderadores da comunidade Eu Odeio a Rede Globo que
sou aluna de mestrado da PUC do Rio Grande do Sul e estou desenvolvendo um
estudo sobre comunidades virtuais. Estarei acompanhando os féruns e aproveito para
salientar que todos os participantes terdo suas identidades preservadas. Agradeco a
colaboracdo. Alessandra



52

Essa mensagem precisou ser resumida, pois ao incluir mensagens muito extensas a
membros que ndo pertenciam ao grupo de amigos da pesquisadora no Orkut, o site de
relacionamento as rejeitava, porque as identificava como spam (assim sdo chamadas as

mensagens indesejadas na Internet).

Os quatro membros responsaveis pela comunidade Eu odeio a Rede Globo
concordaram com a investigacdo, respondendo, da mesma forma, com scraps para a
pesquisadora autorizando a observacgdo dentro do grupo. Essa fase de observacao participante
na comunidade ocorreu entre 01 de janeiro de 2010 e 28 de fevereiro de 2010. A seguir, um
dos retornos dos coordenadores do grupo, permitindo a participacdo da pesquisadora na
comunidade: “Perfeitamente. Espero que obtenha o que precisa em nossa comunidade. Se

precisar de alguma coisa, estamos a disposi¢ao”.

A observacdo participante apresenta um papel central nos estudos qualitativos. Nessa
forma de coleta de dados, os individuos do grupo estudado concordam com a presenca do
pesquisador, e em alguns casos, permitem sua participacdo por amizade ou para fins de
estudo. Um observador ndo pode imaginar que vai obter o controle de todas as situacdes que
ocorrem na comunidade, pois depende da disponibilidade e vontade do grupo. Nessa técnica
de coleta de dados, o pesquisador precisa registrar de forma objetiva 0s acontecimentos
observados, descartando interpretagdes e preconceitos (ANGROSINO, 2009).

Nesse tipo de trabalho, também é importante a existéncia de um roteiro de observacao.
Martins (2008) destaca a importancia do protocolo de observacdo participante (Apéndice B)
para registrar todos os acontecimentos da comunidade. Segundo Angrosino (2009), a
observacao deve continuar até esgotar a saturacao teorica, isto €, quando o0s novos resultados
demonstrarem informacdes vistas em investigacdes ja existentes. Os protocolos dessa
pesquisa foram baseados nas estruturas de protocolos de observagdo propostas por Flick
(2009).

Durante a fase de observacdo, a pesquisadora acessava diariamente essa comunidade
no Orkut e selecionava os topicos com comentarios relevantes e relacionados ao tema da
comunidade. Essas informagdes foram utilizadas, inicialmente, para a definicdo dos roteiros
das entrevistas e, também, para a definicdo dos membros da comunidade que participaram das

entrevistas em profundidade. Esses comentarios constituem dois arquivos separados no
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software Microsoft Word: o primeiro é relacionado a observacdo ndo-participante, e 0
segundo possui contetidos selecionados na fase de observagéo participante.

Para Kozinets (2002), na pesquisa com inspiracdo netnografica é preciso ter cuidado
com a ética na pesquisa. Inicialmente, o pesquisador precisa se identificar como tal e deixar
claro as suas intencdes. Isso foi feito quando a pesquisadora entrou em contato com 0s
moderadores do grupo, através do envio de mensagens pelo Orkut aos responsaveis, e
destacou que todos os participantes teriam suas identidades preservadas e que nenhum dado
seria utilizado de forma isolada. O autor ainda salienta que o pesquisador deve examinar de
forma rigorosa todos os dados, pois nem todas as informagdes coletadas na comunidade

devem ser reveladas no estudo.

3.1.2 Anélise de Dados

Nessa fase, foram analisados os conteddos gerados pelos usuarios e também a
interatividade entre os membros dessa comunidade, sempre priorizando os dados relacionados
ao questionamento central deste estudo: Identificar os motivos que determinam os usuarios

a ingressar e participar de uma comunidade antimarca.

As informacdes existentes na comunidade foram analisadas pela pesquisadora como
texto. Segundo Gibbs (2009), o conteudo é o centro da analise de dados qualitativa. Nesse
tipo de analise, 0 que precisa ser estudado sdo as formas de comunicagéo; para isso, é preciso
codificar e categorizar as informacgdes observadas. Durante a fase de observagédo, todos os
comentarios julgados pela pesquisadora como significativos para o processo de investigacao
foram copiados, constituindo um arquivo com os comentarios mais relevantes de novembro a
dezembro de 2009 e outro de janeiro a fevereiro de 2010. Como j& mencionado, esses dois

arquivos separam a fase de observacgéo e observacédo participante na comunidade.

Para facilitar a analise de dados, a pesquisadora resumiu em um novo arquivo 0S
principais comentérios extraidos durante a observagdo, j& incluindo comentérios com
interpretacdes em topicos mais relevantes. Gibbs (2009) destaca a importancia de registrar os

dados verificados desde o inicio da observacdo, pois esse procedimento facilita a composicédo
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do relatério. Recomenda, igualmente, que as anotacfes sejam feitas desde a etapa de coleta de
dados, pois assim, na fase de andlise de dados, as percepcdes estardo mais estruturadas. Esse
autor reforca que é essencial anotar o que as situacGes significam para o pesquisador, de
forma coerente com os membros da comunidade e com as situacdes analisadas. Na fase de
observagdo participante, a pesquisadora tornou-se membro da comunidade mediante
consentimento dos moderadores, mas ndo incluiu comentarios, para ndo exercer influéncia

nos membros do grupo.

Foi feito também outro arquivo, onde os membros do grupo foram identificados por
letras, sendo inicialmente utilizado o alfabeto de “A” a “Z” e depois esse controle teve
continuidade com combinagdes de letras (AA, AB...BA), chegando até a combinacdo BD,
totalizando, dessa forma, 49 individuos com comentarios selecionados. Esses participantes
formam identificados com letras e o seu respectivo perfil utilizado na comunidade do Orkut.

Este quadro foi denominado pela pesquisadora Controle de Perfil.

Os dados obtidos durante as duas fases de observagdo foram norteadores dos roteiros
desenvolvidos para as entrevistas em profundidade. Ao final dessa analise de dados, a
pesquisadora também identificou o grupo de individuos que integrou a fase de entrevistas. Os
membros que participaram com mais frequéncia na comunidade estudada e com comentérios
relevantes e relacionados aos objetivos da pesquisa foram selecionados para as entrevistas em

profundidade.

3.2 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

A segunda fase da pesquisa foi composta por entrevistas em profundidade com quinze
membros da comunidade antimarca. Foram selecionados, para este grupo de entrevistados,
membros da comunidade que participaram com mais inser¢des de tOpicos e que mencionaram

em seus comentarios contetdos relevantes e direcionados & problemaética desta investigagéo.
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3.2.1 Coleta de Dados

Foram enviadas mensagens pelo Orkut, inicialmente, para 15 membros selecionados
durante a fase de observacdo. As entrevistas foram feitas utilizando dois softwares: Skype e
MSN - softwares utilizados para troca de mensagens pela Internet; ambos permitem
utilizacdo de voz para conversar e também video. Os dois recursos foram utilizados para
permitir uma maior adesdo dos entrevistados. A ideia inicial seria utilizar apenas o Skype,
mas apenas um participante do grupo selecionado contava com essa tecnologia; entdo, o MSN

foi adotado também como ferramenta para a execucdo das entrevistas.

A seguir scrap enviado para os possiveis entrevistados no dia 20 de abril de 2010:

Sou aluna de mestrado da Puc do Rio Grande do Sul e estou desenvolvendo um
estudo sobre a comunidade virtual "Eu odeio a Rede Globo" no orkut. Gostaria de
saber se vocé tem interesse em participar de uma entrevista? Esta entrevista sera
feita através do Skype e serdo gravadas para analise. Aproveito para salientar que
todos os participantes terdo suas identidades preservadas. Agrade¢co desde ja a
colaboracéo e fico no aguardo de um retorno. Abracos, Alessandra.

Nos trés dias seguintes o envio da mensagem, nove participantes responderam
concordando com a entrevista. Essa comunicagéo foi feita sempre pelo site de relacionamento
e todas as mensagens permaneceram registradas no perfil da pesquisadora no Orkut, para fins
de registros e também porque isso facilitava a participacdo de novos integrantes. Foi possivel
observar gque cada integrante, ao receber o convite para a entrevista, antes de aceitar, acessava
o perfil da pesquisadora para obter mais informagdes e com isso acabavam identificando nas
mensagens registradas outros individuos do grupo; isso gerava confianga, estimulando a

participacdo desses membros.

Um integrante selecionado para a entrevista retornou informando que sé poderia
participar se o arquivo fosse enviado por e-mail, ja que ndo possuia nenhum dos dois
softwares indicados. Nesse caso, a pesquisadora agradeceu o retorno e explicou que seria
necessario um dos softwares mencionados, porque durante a entrevista seria utilizado um
roteiro semiestruturado em que as perguntas poderiam ser adaptadas de acordo com as

respostas a cada questionamento.
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Outro membro da comunidade retornou agradecendo o convite, mas que néo teria
interesse em participar das entrevistas, indicando outras pessoas que participavam do grupo ha
mais tempo. Outros quatro participantes do grupo ndo retornaram. Foram feitos trés novos
contatos por mensagens no Orkut com esses individuos selecionados, mas ndo foi obtido
retorno. Foi possivel observar que essas pessoas receberam os convites, j& que acessaram 0
perfil da pesquisadora depois de receber o scrap e isso fica registrado no site de

relacionamento Orkut.

Depois de duas semanas aguardando retorno desses participantes, foram selecionados
mais seis participantes, seguindo 0 mesmo critério indicado anteriormente. Foram feitas mais
quatro entrevistas com esse Ultimo grupo selecionado. Ainda foi necessario selecionar mais
dois membros do grupo, totalizando quinze entrevistas. As entrevistas foram encerradas pelo
critério de saturagdo tedrica, onde o pesquisador avalia que os retornos obtidos com as novas
entrevista ja constam em entrevistas anteriores (ANGROSINO, 2009). Moraes (2003, p. 194)
complementa: “Entende-se que a saturacdo € atingida quando a introdugdo de novas
informacBes nos produtos da analise ja ndo produz modificacdes nos resultados anteriores

atingidos”.

Uma dificuldade encontrada no Orkut foi que 0s scraps muitas vezes entravam na
caixa de spam (mensagem ndo solicitada na Internet) dos participantes, o que dificultava a
comunicacdo. Nesses casos, muitas vezes foi necessario enviar mais de uma mensagem para
cada integrante do grupo, para que o registro fosse bem-sucedido. Nos scraps enviados pelo
Orkut, a entrevistadora abordou a importancia da participacdo dos usuarios para o sucesso da

pesquisa.

Foi possivel observar que alguns integrantes apresentavam inseguranca em participar
das entrevistas, questionando nos primeiros contatos os objetivos da pesquisa e confirmando a
instituicdo de ensino da pesquisadora. No comentario abaixo, um dos membros selecionados

para entrevista demonstra preocupagdo com sua participacdo na entrevista:

Por motivos de seguranca eu s6 falo em entrevistas ao vivo - sem tecnologias de
edicdo, interrupcdo ou hackeamento - e nos demais casos em coletivas com
depoimentos gravados a varios jornalistas (Na internet vocé pode encontrar, por
exemplo, UMA MESMA entrevista citada como EXCLUSIVA a varios jornalistas
diferentes).

Mas nada impede que vocé escreva e eu responda ou que venhamos a conversar
descompromissadamente.

Um grande abrago
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(Um dos integrantes da comunidade respondendo o convite feito pela
pesquisadora)

A pesquisadora propds ao integrante da comunidade uma entrevista utilizando MSN
por escrito. O individuo questionou se o roteiro ndo poderia ser enviado por e-mail, neste caso
foi dito que ndo seria possivel, justificando, novamente, a importancia de adaptacGes na
entrevista conforme as respostas do entrevistado. Depois de dois dias, o individuo confirmou
sua participacdo pelo MSN. Apenas um membro do grupo permitiu a gravacao de sua voz;
nesse caso, foi utilizado o software Skype. Os demais concordaram com a entrevista apenas
por escrito, sendo que a maior parte do grupo justificou a escolha do MSN por néo possuir

Skype.

Os topicos do roteiro semiestruturado foram identificados a partir dos relatorios
elaborados na fase de observacdo e seu contetdo foi validado por dois professores doutores
em Marketing. No roteiro (Apéndice C) existem topicos que foram utilizados nas entrevistas
em profundidade, que foram feitas individualmente utilizando ferramentas disponiveis na
Internet. Inicialmente foram feitas trés entrevistas, com objetivo de testar o roteiro. Neste caso
foi necessario apenas deslocar uma questdo que estava fora de ordem, dificultando o
encadeamento das respostas, para o roteiro ficar adequado.

Entrevista em profundidade ¢ “uma entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal, em que
um unico respondente é testado por um entrevistador altamente treinado para descobrir
motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico” (MALHOTRA,
2006, p. 163). Hair Jr. et al. (2005) corroboram a definicio de Malhotra (2006),

complementando que os entrevistados selecionados precisam ser especialistas no assunto.

As entrevistas foram feitas no periodo entre 02 de maio e 14 de junho de 2010. Todos
os contatos foram agendados por meio eletrdnico, definindo data e horario conforme
solicitacdo dos entrevistados. Em alguns casos, foi preciso agendar o contato mais de uma
vez, ja que os entrevistados ndo apareciam como disponiveis no MSN na hora combinada.
Alguns alegavam problemas na Internet e outros justificavam sua auséncia com imprevistos

particulares. As entrevistas duravam em torno de 30 minutos a 1 hora.
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No inicio de cada entrevista, a pesquisadora salientava, mais uma vez, que as

identidades dos participantes seriam preservadas e que nenhuma informacdo obtida seria

utilizada de forma isolada, reforcando, em todos os casos, que a entrevista possuia fins

académicos. Gibbs (2009) destaca a importancia da ética na pesquisa qualitativa sendo que 0s

participantes devem ser informados, previamente, sobre o foco da pesquisa e sobre o destino

das informacbes fornecidas. Esse cuidado com a ética é ainda maior em uma pesquisa

qualitativa, pois neste caso, trata-se de dados pessoais dos participantes.

As entrevistas foram feitas para aprofundar informacg6es obtidas durante a fase de

observacdo com objetivo de identificar melhor os motivos determinantes para a participagdo

em uma comunidade antimarca. A seguir, quadro com o perfil dos quinze integrantes da

comunidade que foram entrevistados. Neste quadro o género dos entrevistados é identificado

com F (feminino) e M (masculino):

ENTREVISTADO IDADE SEXO | ESCOLARIDADE | PROFISSAO | MUNICIPIO/UF
1 -Moderador A 17 M Superior incompleto Estudante Séo Carlos/SP
2 33 M E_nsmo médio Manobrista Curitiba/PR
incompleto
3 36 M Superior incompleto An_allsta ie Brasilia/DF
Sistemas
4 33 M Superior completo Empresério Curitiba/PR
5-Moderador B 25 F Superior completo Psicdloga Belo Horizonte/MG
6 — Dono da L Analista de
Comunidade 24 M Superior incompleto Sistemnas Porto Alegre/RS
Ensino médio .
7 19 M completo Estudante Itararé/SP
8 19 M Ensino médio Estudante Séo Paulo/SP
completo
9 21 M Superior incompleto Estudante Juiz de Fora/MG
Ensino médio - L
10 40 M completo Empresario Anépolis/GO
. S&o Bernardo do
11 43 F Superior incompleto Desempregada Campo/SP
12 N&o revelou M N&o revelou Jornalista Rio de Janeiro/RJ
13 26 M Superior completo Professor Goiania/GO
14 21 M Ensino médio Atendente de Aparecidade de
incompleto video locadora Goidnia/GO
. Técnico de x
15 23 M Superior completo informética Né&o revelou

Quadro 2 - Perfil dos entrevistados

Fonte: Elaborada pela autora.
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No quadro perfil dos entrevistados existe uma predominancia de partipantes do sexo
masculino, com nivel de escolaridade superior (incompleto e completo) e idade entre 17 e 43
anos. Os entrevistados residem em varias cidades do pais. Entre os entrevistados participaram

0 “dono da comunidade” e dois moderadores do grupo.

Importante destacar que o Entrevistado 12 n&o revelou nas entrevistas nenhum dado
pessoal. As informacBes que constam no quadro acima foram obtidas a partir de comentarios
extraidos na fase de observagdo. Esse integrante sempre demonstrou muita preocupacao em

preservar sua identidade, mesmo possuindo no seu perfil do Orkut essas informacdes.

Essa fase totalizou quinze entrevistas em profundidade com integrantes da
comunidade. Apenas uma entrevista foi feita pelo Skype, a qual foi gravada em meio
eletronico, utilizando o software Call Graph, que foi testado previamente. O sistema gerou
um arquivo de audio que possibilitou a transcricdo e analise de dados. Essa transcri¢do foi
feita pela propria pesquisadora, com objetivo de facilitar a analise de dados. Gibbs (2009)
enfatiza que o pesquisador que faz a transcricdo durante a fase de coleta de dados ja se
familiariza com o conteldo das entrevistas, facilitando a etapa de anéalise de dados. As demais
entrevistas foram efetuadas utilizando MSN com recurso apenas de texto, j& que o0s
participantes ndo possuiam ferramenta para utilizacdo de voz. Com a utilizacdo do MSN, as
informacdes ficaram registradas no proprio sistema e cada uma delas originou um arquivo no

Word identificado por um ndmero, conforme detalhado no quadro, na coluna Entrevistado.

3.2.2 Andlise de Dados

Conforme mencionado anteriormente, todas as entrevistas foram arquivadas em
formato de texto para posterior analise, com o intuito de definir as categorias para analise de
conteddo, que é bastante utilizada em estudos de metodos qualitativos. Para alcancar os
objetivos propostos, os dados passam por varias etapas como classificar, categorizar e

possibilitar sua analise por parte do pesquisador (BARDIN, 1990).
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Nesta andlise, primeiramente foi feito um processo de codificacdo, levando-se em
conta os contetdos existentes nos comentarios que foram selecionados na fase de observagao
e nas entrevistas com os membros da comunidade. Gibbs (2009) destaca a importancia do
processo de codificacdo na etapa de analise de dados. Nesse processo, 0 pesquisador define
como as informagdes devem ser tratadas, sendo feitas as identificagcdes e controle dos dados,

constituindo uma forma de categorizar as informagdes relevantes.

Moraes (2003) complementa que um codigo pode ser visto de formas distintas,
dependendo da avaliacdo e da interpretacdo feita pelo pesquisador. Por isso, uma mesma
unidade de anélise pode ser vista em diferentes categorias. Depois da etapa de codificacdo, foi
feita a categorizacdo desses conteudos. Conforme Gibbs (2009, p. 181), esse processo pode
ser feito de varias formas, mas a mais usual “¢ a categorizacdo de conteldo tematico de seus
dados, o que facilita o acesso e a comparacdo relativamente rapidos de todos os dados

marcados com seus codigos”.

Na analise de conteldo, sdo necessarios o tratamento dos resultados obtidos,
inferéncia e interpretacdo, sendo preciso analisar as informag6es com base na interpretacdo
dos dados obtidos. A andlise de contetdo foi feita através de um processo de categorizacdo,
isto €, os dados que compdem as mensagens consistiram em categorias, que sdo classificacdes
de componentes que formam as mensagens (BARDIN, 1990). As categorias devem ser
definidas de acordo com os objetivos da pesquisa. Para auxiliar o processo de categorizacao, é
importante atribuir um titulo para cada categoria que remeta a idéia central da unidade de
analise (MORAES, 2003).

Essas categorias sdo classificadas em dedutivas e indutivas. A categoria baseada no
método dedutivo é definida antes de se analisar os dados, pois é definida com informagdes ja
existentes no levantamento tedrico. Em contrapartida, o processo indutivo define categorias a
partir das informacdes reunidas na analise textual. Esta pesquisa trabalhou com um método de

analise misto, pois reuniu tanto categorias dedutivas quanto indutivas (MORAES, 2003).

Segundo Bardin (1990, p. 45), a andlise de contetdo mostra o lado que ndo esta
subentendido na mensagem: “a analise de conteudo procura conhecer aquilo que estd por tras
das palavras sobre as quais se debruca. A linglistica € um estudo da lingua, a analise de

conteddo é uma busca de outras realidades através das mensagens”.
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A anélise de contetdo neste estudo foi formada por uma triangulacdo de dados, pois é
composta por informacdes de fontes variadas. A primeira fonte de dados para a anélise foi o
levantamento bibliografico, a segunda tem origem nos comentarios selecionados durante a
fase de observacao na comunidade virtual antimarca Eu Odeio a Rede Globo e, por ultimo, os

contetidos obtidos nas quinze entrevistas em profundidade com os membros da comunidade.

A triangulacdo de dados é uma das técnicas utilizadas para diminuir erros e
informacBes omitidas. Existe a possibilidade, por exemplo, de os participantes observados
mudarem de idéia ao responder 0s questionamentos das entrevistas. Nesse caso, a
triangulacdo auxilia o pesquisador, ja que possibilita a comparacdo das informacfes nas
diferentes etapas, gerando um processo de codificacdo coerente (GIBBS, 2009).
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4 RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados obtidos com o estudo, que contemplou
uma fase de observacdo na comunidade virtual antimarca existente no site de relacionamento
Orkut e outra fase de entrevistas em profundidade com membros do grupo, utilizando-se a

Internet como ferramenta para contato com 0s Usuarios.

A comunidade Eu odeio a Rede Globo foi selecionada por apresentar caracteristicas
descritas na literatura como fundamentais para ser objeto de estudo: um segmento relevante,
um alto numero de participantes interagindo no grupo, comentérios relevantes e direcionados
ao tema da comunidade (KOZINETS, 2002).

O periodo de observacdo na comunidade selecionada foi uma fase inicial importante
na selecdo de informacdes significativas para o estudo, e as entrevistas com 0s membros que
mais participaram, inserindo comentérios nos féruns desse grupo, complementaram e

reforcaram as informacdes obtidas durante o processo de observacéo.

Durante a apresentacdo dos resultados serdo utilizados os termos “Observados” e
“Entrevistados”. O termo “Observado” sera utilizado para relacionar comentarios extraidos
durante a observacdo e “Entrevistado” para indicar comentarios relevantes selecionados a

partir das entrevistas em profundidade.

Na pesquisa, em muitos casos, 0s entrevistados sdo 0s mesmos observados. 1sso ocorre
com frequéncia porque, conforme mencionado, os membros foram selecionados para as
entrevistas a partir das suas participacdes em féruns na comunidade Eu odeio a Rede Globo.
Nos casos onde os comentarios extraidos sdo da observacdo e esses membros ndo foram
entrevistados, os mesmos serdo identificados com a palavra Perfil e letras, por exemplo, Perfil
A, Perfil AB. Os resultados da observacéo e das entrevistas serdo apresentados juntos porque

foi observada uma convergéncia nos resultados das duas analises.

Para facilitar a definicdo e o entendimento das categorias identificadas no estudo, foi
elaborado um quadro onde sdo relacionadas as categorias e principais comentarios
selecionados durante a observacdo e nas entrevistas em profundidade. Esse quadro sera

apresentado no final do capitulo para sintetizar a apresentacéo dos resultados.
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Como quase a totalidade das entrevistas foi feita pelo MSN, onde os textos foram
apenas retirados das conversas com entrevistados, mantendo-se assim erros de digitacdo e
ortografia dos participantes durante a conversa. A seguir serdo descritas as categorias que

foram definidas durante a analise de conteudo e que se mostraram significativas no estudo.

4.1 CATEGORIAS IDENTIFICADAS

A observagéo na comunidade virtual Eu odeio a Rede Globo e as entrevistas com 0s
membros selecionados contribuiram para a identificacdo dos motivos que determinam o
ingresso e a participacdo em uma comunidade antimarca. Na sequéncia, serdo apresentadas as
categorias identificadas nessa investigacdo. Muitas dessas podem ser vistas como as razoes
gue motivam o ingresso nas comunidades antimarcas, a participacdo nesses grupos virtuais e

também a interacdo nos foruns da comunidade.

4.1.1 Comprometimento

Nos comentérios existentes na comunidade virtual antimarca Eu odeio a Rede Globo e
nas respostas das entrevistas, foi possivel observar que existe um sentimento de
comprometimento com o grupo. Segundo Etzioni (1996), para uma comunidade existir €
preciso um sentimento de comprometimento entre seus integrantes; também sdo necessarias
normas que sejam comuns aos demais integrantes. No comentéario a seguir extraido da

comunidade foco desta pesquisa observa-se esse sentimento de comprometimento:

Acho que a melhor atitude contra a rede globo é ndo assitir a programacédo dela e
fomentar educacdo, quanto mais acesso a educacdo as pessoas tiverem, menos
vulneraveis a manipulacédo estardo! (Entrevistado 13)
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Nesse depoimento, selecionado durante a observacdo na comunidade, é possivel
deduzir que os membros do grupo estdo preocupados em provocar uma iniciativa nos demais
participantes, aumentando, assim, 0 comprometimento entre os integrantes. Pode-se notar na
citacdo acima que o integrante tenta difundir a ideia de ndo assistir a programacao da

emissora.

Durante a fase de observagdo desse grupo virtual, verificou-se que os membros da
comunidade acompanham a programacdo da emissora, e muitas vezes lancam foruns
especificos sobre esse assunto; o programa Big Brother Brasil, por exemplo, sempre foi muito
abordado na comunidade. As novelas também sdo muito lembradas nos foruns; os observados

comentam, inclusive, sobre encerramentos e langamentos de programas da emissora.

Outro comentario retirado de um dos foruns da comunidade reforca essas divergéncias
de opinides: o integrante comenta que € incoerente e que ndo € possivel entender como
pessoas que odeiam a Rede Globo ao mesmo tempo afirmam que assistem sua programacao.
Essa situacdo é vista como uma contradigdo por muitos individuos do grupo: ndo aceitam essa
condicdo vivida por alguns integrantes, em que participam de uma comunidade onde o tema
principal € a rejeicdo a emissora €, mesmo assim, acompanham a programacao desse veiculo

de comunicagéo.

E sério [...] eu ndo entendo isso [...] o que faz uma pessoa entrar numa comunidade
de "Eu ODEIO a Rede Globo" e quando ela vai abrir a boca, € pra dizer que assiste
big brother, que tem raiva de terem manipulado o resultado [...] como alguem odeia
essa emissora alienadora e assiste 0 programa mais alienador de todos?? Que
masoquismo € esse de odiar um canal, mas assistir? ou isso é s falso moralismo??
(Perfil BB)

Mufiz Jr. e O’Guinn (2001) e Recuero (2009) corroboram com Etzioni (1996) quando
afirmam que uma comunidade é constituida a partir de interacGes entre os individuos do
grupo e depende do comprometimento de seus membros para existir. Percebe-se, no trecho
abaixo, que o entrevistado enfatiza a importancia de propagar as influéncias negativas da
emissora nos foruns da comunidade. Mais uma vez a importancia do comprometimento para a

continuidade do grupo no ambiente virtual.

Ah, creio que trazendo a tona novas opinides, as pessoas, ou melhor, os integrantes,
passem a repensar suas opinides a raciocinar melhor sobre as coisas. (Entrevistado
1)



65

Em diversos contetdos adicionados na comunidade, observa-se que 0s integrantes
estimulam os demais participantes a manifestar seus pensamentos sobre a Rede Globo. Foi
possivel verificar que os coordenadores da comunidade estdo preocupados em manter a ordem
no grupo. Como prova disso, acessam a comunidade no Orkut praticamente todos os dias com
a finalidade de organizar comentérios e manter as regras do grupo. Com base no relato abaixo,
0 Entrevistado 5, que é o moderador B na identificagdo do quadro dos entrevistados,

demonstra comprometimento com o grupo:

As vezes eu ndo tenho tempo de dar uma olhada em tudo, mas eu dou uma olhada
geral e vejo em que pé estdo as coisas, as vezes sé se 0 meu tempo extrapola muito e
ndo d& mesmo para entrar e olhar [...] mas € mais raro. (Entrevistado 5)

O grupo pesquisado surgiu em abril de 2004, logo ap6s o lancamento do Orkut que
ocorreu em janeiro de 2004, e permanece mantendo seus participantes e também conquistando
novos adeptos. Observa-se, em comentarios existentes na comunidade, que muitos
participantes estdo no grupo praticamente desde sua criacdo. Essa situacdo pode ser
acompanhada no comentario abaixo, extraido durante a fase de observagéo no grupo:

Eu sou uma das pessoas mais antigas desta comunidades [...] e ja fui um dos mais
atuantes [...] e me mantenho na mesma linha, ser contra as arbitrariedades da Globo,
seja em que area for: esportes, politica, religido, etc. (Entrevistado 4)

Durante as entrevistas, foi possivel confirmar o comprometimento com o grupo e a
fidelidade a comunidade. Quando questionados sobre os motivos que o estimularam a
participacdo na comunidade antimarca, um entrevistado informou que pertence ao grupo ha

mais de cinco anos, conforme reforga o comentario a seguir:

Na verdade eu entrei na vontade de debater diversos assuntos, isso foi 1& pelo
comeco de 2005. (Entrevistado 6)

O sentimento de comprometimento com o0 grupo € uma importante motivagao para que
se mantenha a participagdo dos membros na comunidade. No grupo estudado, esse atributo
pode ser visto a partir do comportamento de seus coordenadores, como citado anteriormente
pelo moderador B, e também pode ser notado no comportamento dos demais integrantes do
grupo, ja que muitos manifestam a importancia de inserir seus pensamentos na comunidade
antimarca, com o objetivo de estimular os demais participantes. A observacdo permitiu
analisar que o dono e os moderadores da comunidade estdo atentos em manter as regras e

valores do grupo. Para uma comunidade se manter, ¢ de extrema importancia o
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comprometimento de seus participantes. O trecho abaixo, retirado dos féruns da comunidade,

permite ressaltar o compromisso com o grupo:

N&o adianta deletarem [...] Porque o povo vai saber a verdade [...] postaram um
topico sobre a Fundacdo Roberto Marinho [...] e misteriosamente foi excluido [...] a
verdade sobre a Rede Globo. (Entrevistado 2)

No trecho acima é possivel confirmar que os integrantes do grupo acompanham a
comunidade com frequéncia, ja que percebem tdpicos eliminados em alguns foruns. A
principio, apenas os coordenadores do grupo podem excluir conteudos, mas percebe-se
durante a fase de observacdo que os participantes apresentam uma desconfianca de que a
Rede Globo poderia ter acesso a informagBes da comunidade e ser a responsavel pela
eliminacg&o de topicos.

4.1.2 ldentificagéo / Identidade de Marca / Identidade antimarca

De acordo com Bagozzi, Dholakia e Pearo (2004), a identidade social é um dos
principais elementos que determina a identificacdo de um individuo em uma comunidade.
Para uma comunidade existir e se manter, é preciso, além de interacdo, uma identificacdo
entre os usuarios (ETZIONI, 1996).

No depoimento abaixo do Entrevistado 13, em um comentario resgatado durante a fase
de observacéo, € possivel afirmar que a identificagdo com os demais membros do grupo é
uma das motivagdes mais significativas na hora de definir o ingresso e a participagdo em uma

comunidade virtual antimarca:

No meu caso especifico eu entrei aqui, em busca de pensamentos semelhantes, e de
tentar desabafar minha revolta de como somos violentamentes massacrados com
tentativas de manipulagBes, e com programaces idiotizadas! E como ja citei em
outros topicos tem pessoas aqui que enriquecem muito os debates, tem sensor de
humor, pensamentos inteligentes,etc. (Entrevistado 13)

A citacdo a seguir ilustra 0 mesmo caso, 0 Entrevistado 4 argumenta que participa da
comunidade por identificagdo com outros membros do grupo que debatem 0 mesmo tema e

gue possuem muitos interesses comuns:
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Porque eu gosto de discutir, debater temas polémicos e em algumas comunidades do
Orkut (como a Eu Odeio a Rede Globo) eu posso encontrar outras pessoas [...] que
gostam de debater temas assim. (Entrevistado 4)

Quando existe identificacdo dentro do grupo, o integrante fica mais a vontade em
permanecer na comunidade e cada vez mais se enxerga como membro, conforme mencionado
por Bagozzi, Dholakia e Pearo (2004). Essa identificacdo também pode refletir e influenciar
no comportamento dos demais elementos do grupo (THOMPSON; SINHA, 2008). Os trechos
das entrevistas ressaltam a importancia desse atributo na hora de decidir o ingresso na

comunidade:

Porque eu percebi, pelos topicos postados 14, que tinha véarias pessoas com opinides
parecidas com a minha sobre a Rede Globo [...] sobre os males que a Globo tem
causado para a sociedade. (Entrevistado 4)

Entdo acaba que por uma questdo de identificacdo mesmo, as pessoas vdo achando
interessante as idéias, de um [...] de outro, ai a gente acaba se expondo mesmo.
(Entrevistado 5)

Pessoas que tem uma coisa em comum comigo, portanto acredito que dividam
opinides semelhantes as minhas, me sinto mais a vontade de fazer comentarios.
(Entrevistado 6)

Os depoimentos acima permitem enfatizar o fator identificagdo como um atributo
significativo na hora de definir o ingresso e a participacdo em uma comunidade virtual
antimarca. Na comunidade foi possivel confirmar que os participantes se relnem por
apresentarem 0s mesmos objetivos e interesses comuns. Esses mesmos objetivos
desencadeiam uma identificacdo entre os individuos do grupo, sendo esse sentimento um dos

mais evidentes nos resultados deste estudo.

Cherrier (2009) menciona a importancia das praticas anticonsumo na construcdo da
identidade do consumidor, classificando dois tipos de identidade: a herodica e a projetada.
Lembrando que a identidade herodica é percebida quando existem discursos anticonsumo,
demonstrando rejeicdo a ideologia dominante; e a identidade projetada surge quando o
consumidor enxerga uma chance de criar novas alternativas culturais — nesse caso, ndo existe
um sentimento caracterizado pela resisténcia. Nessa comunidade foi possivel observar a
evidéncia de identidade heroica, ja que existe a predominéncia de conteudos que propagam a

aversdo a Rede Globo.
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Foi possivel observar foruns que comprovam rejeicdo a marca. Durante toda a fase de
observagdo foram acompanhados os relatos contra a emissora. Nas entrevistas também foi
possivel perceber o desgosto pela Rede Globo. Conforme salientado por Krishnamurthy e
Kucuk (2009), os membros de um site antimarca usam uma linguagem critica para
desenvolver uma identidade de marca negativa. Nos trechos abaixo, selecionados durante o
periodo de observagdo comprovam a existéncia de conteudos que demonstram aversdo a

marca:

Eu odeio a Globo, ¢ manipuladora, emburrecedora, porém tem coisas que
infelizmente ndo temos como evitar por falta de opgdo. Até por este motivo eu a
odeio. (Perfil AG)

Passei a odiar a rede globosta quando entrei nessa comunidade, mais pelas falcatruas
que eu descobri. Mas na verdade eu odeio qulaquer forma de alienacdo e
emburrecimento das pessoas. (Perfil H)

A Rede Globo é propicia a possuir sites antimarca devido a sua hegemonia no
segmento de comunicacgdo do pais, sendo lider de audiéncia e, também, porque possui a maior
parte dos investimentos publicitarios de midia em relacdo a concorréncia. Essa emissora é
lembrada em discussdes ideoldgicas e vinculada ao monopdélio da comunicacdo no Brasil. De
acordo com Krishnamurthy e Kucuk (2009), marcas fortes sdo mais visadas pelos sites
antimarca; nesse caso, 0 poder dessa organizacdo pode ter despertado a rejeicdo dos

internautas.

4.1.3 Relacionamento — Amizades ou Conflitos

Conforme destacado por Etzioni (1996), para uma comunidade existir & preciso um
relacionamento entre pelo menos trés individuos. O autor afirma que membros de uma
comunidade podem influenciar o relacionamento de um grupo. Nos trechos abaixo, extraidos
de entrevistas com individuos do grupo, pode-se observar que 0s membros que participam da
comunidade acabam desencadeando lacos de amizade com demais membros do grupo.
Observa-se, novamente, a importancia da identificacdo. Quando questionados sobre os

motivos que determinam as suas participagdes em redes sociais como o Orkut, relataram:
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Eu acho que é uma forma interessante de manter contatos com nossos amigos e fazer
outras amizades virtuais. (Entrevistado 5)

Para comunicar com amigos e familiares além de usar como forma de conhecimento
[...] Formar conhecimento (Entrevistado 13)

No depoimento a seguir, extraido durante a observacao na comunidade, nota-se que 0
integrante estimula os demais membros do grupo a ampliar o relacionamento que iniciou na
Internet através do site de relacionamento Orkut para um encontro pessoal, onde todos
possam debater assuntos de interesse do grupo, objetivando ampliar o relacionamento com 0s

demais individuos que participam dessa comunidade:

[...] pensei, seré que daria certo, nds o pessoal dessa comunidade fazer um congresso
a onde nos iriamos reunir, debater ideias sobre a Manipulacdo da Globo e todas as
suas maracutaias. Poderiamos tentar falar com algumas pessoas de influéncia e que
também sdo contra essa manipulagdo da Globo e da Midia em geral. [...] poxa mais
de 60 mil membros nessa comunidade, sera que ndo daria certo? Pois temos que nos
mobilizar, aqui € um meio muito bom de demonstar nossas opinides contra a Globo,
mas temos que fazer mobilizacGes fora aqui da internet também. (Entrevistado 14)

A Internet é responsavel por aumentar o relacionamento entre as pessoas. Esse
relacionamento pode ser visto ndo apenas entre usuarios do meio virtual, mas também entre
os individuos e as empresas. Durante a conversa com o Entrevistado 3, foi possivel verificar
gue a comunidade oficial da Rede Globo acompanhava os foruns da comunidade Eu odeio a
Rede Globo, inclusive adicionando comentarios, com o objetivo de reverter a imagem
negativa que a Rede Globo apresenta na comunidade virtual. A seguir, é possivel acompanhar
um trecho da conversa onde o entrevistado comenta que um membro de uma comunidade a

favor da Rede Globo inseria comentarios na comunidade Eu odeio a Rede Globo:

Antigamente tinhamos um membro, que era (xxX) que entrava com fakes e ele fazia
uma propaganda enorme e defesa da Globo. Chegamos até pensar que ele era um
funcionario de I4, mas depois descobrimos que ele era apenas o dono da comunidade
da Rede Globo. (Entrevistado 3)

O Entrevistado 5 comenta que o conflito entre as duas comunidades gerou até mesmo
um processo judicial, sendo imposta para a comunidade Eu odeio a Rede Globo a penalidade
de eliminar alguns comentarios que foram gerados durante uma briga que surgiu entre 0s
membros da comunidade e esse individuo, que pertence a comunidade oficial da Rede Globo.
Na oportunidade, o0 moderador B (Entrevistado 5) comentou que atingiu diretamente o “dono

da comunidade” a favor da Rede Globo, até porque imaginava que ele representasse o
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departamento de Marketing da emissora. Logo abaixo, trecho que retrata os conflitos entre
esses dois grupos virtuais do Orkut:

[...] muitas coisas que ele (responsavel pela comunidade a favor da Rede Globo)
achou que ndo foram legais, e quando isso chegou Ia nos ouvidos dele, ele disse que
ia entrar com uma acdo contra a comunidade. (Entrevistado 5)

E possivel observar que a interacdo propiciada pelas redes sociais como o Orkut pode
gerar um relacionamento positivo entre membros da comunidade. Em contrapartida, essas
integraces no ambiente online podem determinar uma relacdo conturbada entre individuos de
grupos rivais. Da mesma forma, os conflitos podem ser vistos dentro de um mesmo grupo;
como as comunidades virtuais estimulam didlogo entre seus membros, os debates muitas
vezes ocasionam discordancias. Abaixo, é possivel acompanhar um depoimento extraido na
fase de observacdo na comunidade. O participante argumenta que precisa conhecer a
programacdo da emissora para poder se manifestar e acrescenta que assistir a emissora nao

significa alienacdo:

Pra criticar tem ¢ conhecer o fato de assistirmos a globo ndo ger dzer g somos
alienados!!! por g se fossemos ndo estariamos aqui discutindo esse assunto e muito
menos teria entrado pra essa comunidade. (Perfil T)

Com a analise dos comentarios, foi possivel confirmar a afirmacdo de Recuero (2009),
quando destaca que os conflitos existem em muitas situa¢fes no Orkut. O comentario a seguir
também confirma a posi¢cdo de alguns membros do grupo, em que definem que um caso é

assistir a emissora, outro € saber diferenciar o contelldo dos programas exibidos:

O problema néo € assistir ou ndo, o problema é ndo analisar o conteddo midiatico. A
Globo assim como os outras emissoras e outros grandes meios de comunicacdo
fazem parte da chamada "inddstria cultural”, que visa exatamente criar cultura para
as massas (como tanto ser um pequeno reflexo desta para que assim possa criar a
cultura). (PERFIL AA)

Para Recuero (2006; 2009), o conflito é o desgaste no ambiente social, podendo ser
caracterizado pela rivalidade entre individuos de um mesmo grupo. Os conflitos mais
frequentes surgem porque alguns membros da comunidade afirmam que aqueles que odeiam a
Rede Globo ndo podem assistir a emissora. J& outros comentam que para criticar € preciso
assistir, e acreditam que conhecendo a programacao é possivel avaliar melhor a qualidade
oferecida pelos veiculos do grupo. O Entrevistado 12, em um férum, tenta esclarecer esta

situacdo quando menciona:
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Tenho a impressdo que as pessoas ndo diferenciam bem a MENSAGEM que a
Globo passa e 0 PROGRAMA que ela exibe. (Entrevistado 12)

Os conflitos na comunidade muitas vezes sdo ocasionados por divergéncias de
opiniBes relacionadas ao tema religido. Durante a fase de observacédo foi possivel acompanhar
diversos foruns que abordam este tema; isso ocorre porque a principal concorrente da Rede
Globo, a Rede Record, é vinculada a Igreja Universal. Na citacdo abaixo, extraida de um dos
foruns da comunidade, é possivel acompanhar que um dos moderadores do grupo expulsou

um participante, e justifica esse ato argumentando que o integrante perseguia os evangélicos:

Fui eu que expulsei e ndo voltarei atrds. O membro em questdo passava mais tempo
ofedendo aos outros do que argumentando; sua - pifia - argumentagéo se baseava nas
opinides exclusivas dela, as quais eram transmitidas como verdades absolutas; ela
foi avisada antes da expulsdo, se insistiu no erro, responsabilidade dela.
(Entrevistado 1)

Lévy (1998) ja afirmava que os relacionamentos de amizade e de conflitos significam
formas de aproximagado em grupos. Nessa comunidade investigada, fica evidente que tanto o
relacionamento de amizade quantos 0s casos de conflitos estdo presentes. Qualquer uma
dessas formas de relacionamento motiva novos ingressos no grupo virtual e interacbes nos

féruns da comunidade.

4.1.4 Normas e Convenc0es / Linguagens Proprias

Nessa comunidade virtual antimarca foi possivel analisar que, durante as interacdes no
grupo, sao utilizadas normas de interacdo e linguagens préprias. Ficam evidentes em
alguns foruns da comunidade as defini¢des de regras por parte do “dono da comunidade” e
seus moderadores. No trecho a seguir, ¢ possivel verificar que o “dono da comunidade”
(Entrevistado 6) estipulou regras para 0 grupo e também penalidades, caso essas
determinacfes ndo sejam cumpridas. O comentario foi extraido durante o periodo de

observagao na comunidade e para fins de estudo foi resumido:

A partir de agora, este tépico servird como guia absoluto de regras e recomendagdes
de boa conduta para a comunidade. O guia serve tanto para os membros em geral,
para uso como guia de conduta, quanto para os moderadores, como referéncia e
justificativa para suas decisdes.
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E importante ressaltar que estas regras nio cobrem de maneira completa a atitude da
moderacdo na comunidade; exce¢fes e casos ndo previstos serdo tratados
individualmente, e as regras poderao ser corrigidas com o tempo.

Nao é permitido:
1°. Fazer ofensas pessoais aos membros [...]
2°. Responder qualquer ofensa com outra ofensa [...]

3°. Incitar a baderna através de tépicos ou postagens fora do contexto da comunidade
— em especifico, futebol e religido [...]

40, Criar tépicos fora do tema da comunidade sem o prefixo [OFF] [...]

5° Fazer spam. Postagens maliciosas serdo excluidas o mais rapido possivel, e 0s
spammers serdo expulsos [...]

6°. Fazer propaganda FORA do tépico especifico para tal [...]

7°. Criar topicos abordando um tema JA discutido na comunidade [...]
8°. Usar a comunidade como palanque politico [...]

9°, Upar tépicos antigos sem algum real propésito [...]

10°. Usar de linguagem chula para argumentar [...]

N&o serd estabelecida uma punicdo fixa para cada violagdo, mas garante-se que, a
medida do possivel, sera realizada no minimo uma adverténcia, em publico ou em
particular, as partes envolvidas. As penalidades possiveis sdo:

A) Adverténcia;
B) Excluséo do post/tdpico;
C) Suspensdo temporaria;

D) Expulsdo permanente.

A citacdo acima é extensa, porém é relevante para o estudo; com esse tépico confirma-
se que existem regras na comunidade e a importancia delas. Durante o periodo de observagéo
na comunidade, a pesquisadora vivenciou um caso em que o “dono da comunidade” expulsou
um dos participantes por descumprir normas do grupo. Na situacdo em questéo, o integrante
enfatizava temas religiosos, desrespeitando o posicionamento dos demais individuos e muitas

vezes ofendendo membros que ndo concordavam com suas ideias.

Como ja visto neste estudo, Krishnamurthy e Kucuk (2009) comentam que 0s
consumidores insatisfeitos podem ser classificados em: passivos, expressivos, irados e
ativistas, e que os organizadores de sites antimarca tém uma forte tendéncia a serem ativistas.
Durante a fase de observagédo e também nas entrevistas, foi possivel confirmar que o “dono da
comunidade” ¢ 0s demais moderadores exercem um papel ativo no grupo, definindo regras,
incluindo comentarios com objetivo de manter a organizacdo da comunidade, quando

necessario eliminando conteddos que possam prejudicar seu andamento ou mesmo
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expulsando integrantes que ndo se enquadram nas normas impostas, conforme citado

anteriormente.

As normas e convencdes sdo atributos relevantes para a continuidade de uma
comunidade. Durante o periodo de observacédo, por diversas vezes foi possivel perceber que
0s moderadores do grupo advertiam alguns participantes que ndo se enquadravam nas regras
estabelecidas. As normas também influenciam na conquista de novos individuos ao grupo, ja

que essas caracteristicas demonstram organizacdo e respeito aos participantes.

Conforme destacado por Krishnamurthy e Kucuk (2009), os grupos virtuais utilizam
linguagens criticas muitas vezes com objetivo de atingir a identidade de uma marca. Durante
a fase de observagdo e tambem nas entrevistas, foi possivel acompanhar que os membros
fazem uso de expressdes agressivas quando se referem a Rede Globo. Os integrantes utilizam
adjetivos associados a marca para atacar e denegrir a imagem da organizacdo. A seguir,
trechos selecionados durante a fase de observacdo que mostram a forma com que oS
participantes se referem a emissora:

Né&o vou dizer que ndo presta sé porque é da globosta. (Entrevistado 11)

A Globosta ataca justamente o ponto fraco das pessoas, e acerta no alvo ao mostrar
pessoas lindas, mulheres gostosas, homens gostosos quase sem roupa, futebol,
programas indteis, acerta ao mostrar o tipo de informacdo que pessoas com baixo
nivel intelectual e cultural querem ver. (PERFIL AG)

Essas comunidades também utilizam um vocabulario proprio. A linguagem precisa ser
de conhecimento dos participantes da comunidade, gerando um sentimento de identificagcdo
na comunidade. No grupo pesquisado, a sigla EORG ¢ utilizada para identificar a comunidade

Eu Odeio a Rede Globo, como nos comentarios abaixo:

Na propria EORG, tenho a impressdo de ja ter citado a Adidas como preferida.
(Entrevistado 1)

Mas a Gltima vez que eu entrei ela tinha cerca de 66 mil membros [...] S adicionou
a comunidade EORG porque assim se parece mais "cult". (Entrevistado 4)

Etzioni (1996) e Bagozzi e Dholakia (2002) enfatizam que as comunidades virtuais
sdo caracterizadas por linguagens proprias e também normas e convencgdes. Essas regras
sdo importantes para que o grupo permaneca ativo. Hollenbeck e Zinkban (2006) destacam
que uma rede que apbie 0 grupo e que permita troca de informacgdes entre os membros

constitui uma razdo para manter a participagdo na comunidade. Na comunidade selecionada,
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as figuras do dono e dos moderadores sdo bastante ativas. O moderador B ressaltou, durante a
sua entrevista, que acessa a comunidade diariamente, quando isso ndo ocorre é porque teve
um dia muito atribulado. Esse posicionamento confirma a preocupacdo dos coordenadores em

acompanhar o conteido dos féruns na comunidade.

Para Armstrong e Hagel 11l (1997), para uma comunidade virtual ser bem sucedida,
essa precisa ter foco; no caso estudado, a comunidade se concentra na rejeicdo a uma
determinada marca, sendo caracterizada por um tema bem definido. Conforme analisado nos
dois periodos de coleta de dados, existe uma preocupacdo evidente com o contetdo inserido
pelos participantes do grupo. O conteldo gerado pelo usuario é o principal elemento de um
grupo virtual, pois essas informagfes permitem avaliar uma marca, produto ou servigo.
Quando surgem comentarios fora do tema da comunidade, os moderadores advertem o0s
integrantes. Essa repreensdo ndo parte apenas dos coordenadores do grupo, pois 0s demais
integrantes também repreendem participantes, muitas vezes lembrando que o objetivo da

comunidade é a aversdo a Rede Globo.

Conforme Krishnamurthy e Kucuk (2009), os sites antimarca fazem uso de diversas
formas de linguagem que podem estar ligadas a discriminagdes, questdes trabalhistas ou
lucros excessivos por parte das empresas. No grupo estudado, muitos féruns tém como base o
monopolio e a manipulacdo exercida pela emissora, que sdo 0s principais temas abordados

pelos integrantes da comunidade quando se referem & Rede Globo:

Eu odiava a forma que a rede globo tentava manipular e querer controlar nossas
vidas, e partcipar dessa comunidade me fez "conhecer pessoas" que de uma certa
forma contribuiram pra debates inteligentes, e que de uma certa forma enriqueceram
o0 contetido dessa comunidade. (Entrevistado 13)

4.1.5 Interatividade/ Interacoes

Lévy (2004) destaca que a Internet possibilita uma comunicacdo massiva e interativa.
Conforme mencionado por diversos estudiosos (RHEINGOLD, 2000; BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2002; RECUERO, 2006; PRIMO, 2007) que pesquisam 0 tema comunidades
virtuais, a interacdo social € um dos atributos mais significativos em uma comunidade

online, gerando impacto no ambiente social.
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Pode-se afirmar que a interatividade é uma das razGes que motivam o ingresso e a
participagdo dos membros no grupo virtual. Foi possivel confirmar que a interagdo social é
um dos objetivos principais para 0s membros desse grupo, como exemplificado nos
comentarios abaixo quando questionados sobre quais razdes que motivam suas participacdes

em redes sociais como o Orkut e em comunidades virtuais como a Eu odeio a Rede Globo:

Interagir com as pessoas dividir opindes, aprender, passar algum conhecimento.
(Entrevistado 11)

Para fazer amizades, ficar por dentro do que acontece, costumes..para as pessoas
saberem um pouco de mim,a pesar que tenho poucos amigos no Orkut. (Entrevistado
2)

Eu acho que é uma forma interessante de manter contatos com nossos amigos e fazer
outras amizades virtuais. (Entrevistado 5)

De acordo com Kim e Jin (2006), as comunidades proporcionam interacdo, que pode
ser resultado tanto de experiéncias positivas quanto negativas com marcas e produtos. No
caso da comunidade estudada, as experiéncias negativas com a Rede Globo determinaram o
surgimento e crescimento desta comunidade antimarca. O depoimento a seguir retirado dos

foruns da comunidade retrata a insatisfacdo com a emissora:

A Rede Globo deveria emitir um certificado de burrice a todos aqueles que assistem
a sua programacao. Eu fico triste em ver como as pessoas confundem as coisas. Uma
coisa € a FALSIDADE NA MENSAGEM que a Globo passa. E outra,
completamente diferente, é a PROGRAMAGCAO da Globo. (Entrevistado 12)

Com o crescimento das comunidades virtuais, observa-se que muitas pesquisas estao
interessadas em conhecer 0 comportamento e as opinides presentes nesses sites (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002). As comunidades tém o poder de gerar conhecimento, pois uma
diversidade de conteudos esta disponivel para novos aprendizados e discussdes. Como
mencionamos no inicio deste estudo, o consumidor hoje € interativo, participa da construcéo e
reformulacéo de produtos e servicos. Na citacdo abaixo, € notavel a importancia da interacéo

na comunidade como fonte de conhecimento:

Vi as pessoas comentando e me interessei, antes disso ndo conhecia sobre o passado
da emissora, e comunidade foi bem importante para mim. (Entrevistado 7)
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Neste estudo, o0 objeto em questdo é uma comunidade antimarca relacionada a um tipo
de produto ndo tangivel, j& que se trata de um servico de comunicacdo oferecido por uma
emissora de televisdo. Com isso, foi possivel analisar que as interacdes dos membros da
comunidade sdo motivadas por razdes que tentam mostrar o poder da emissora e seus efeitos
nocivos na sociedade. Os debates predominam sobre os seguintes temas: corrupcao, politica,
manipulacdo, monopolio, conflitos religiosos, alienacdo, falsidade, exploracdo, poder e

rejeicao a marca.

4.1.6 Mudancas de Comportamento

Autores como Thompson e Sinha (2008) destacam que as comunidades de marca
podem modificar o comportamento de seus integrantes, jA que esses estdo sujeitos a
informacBes sobre produtos de marcas preferidas e também de concorrentes. No caso deste
estudo, onde a comunidade estudada é antimarca, é possivel observar indicios de mudancas
de comportamentos relacionadas a participacdo nesse grupo virtual. No relato abaixo, o
Moderador A ressalta que, ao participar de féruns acompanhando dialogos e interacGes, 0s
membros do grupo podem modificar suas opinides, indicando assim possiveis mudangas de

comportamentos:

Ah, creio que trazendo a tona novas opinifes, as pessoas, ou melhor, os integrantes,
passem a repensar suas opinides a raciocinar melhor sobre as coisas. (Entrevistado
1)

Quando questionados de que forma a participacdo nesse tipo de comunidade poderia
influenciar o comportamento de outros integrantes, foi possivel perceber que esses grupos
online surgem como novas formas para obtengdo de informaces e indicativos de alteracdes
comportamentais. Como as comunidades dispdem de novos foruns incluidos diariamente, 0s
individuos tém condicGes de analisar uma diversidade de informacdes e repensar sobre
assuntos relacionados. Com base nos relatos abaixo, é possivel observar indicios de mudancas

de comportamento em alguns integrantes do grupo:

Agora, as pessoas comegaram a descobrir coisas novas e alternativas, e acho que a
nossa comunidade serve como uma "porta de entrada" para informacgdes pouco
divulgadas, tanto sobre a Globo quanto sobre a TV e midia em geral. (Entrevistado
6)
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Na exposicdo das idéias a qual passamos nessa comunidade, a forma como
demonstrando nossas opinides sobre todos os problemas e manipulagbes que
envolve a rede globo de televisdo. (Entrevistado 14)

Conforme mencionado por Anderson (2006), a Internet desencadeou a possibilidade
de o consumidor participar do processo de construcdo de marcas. Neste estudo, essa interagdo
serve para mostrar, a partir dos pensamentos de seus participantes, uma forma de rejeicéo a
marca. A comunidade, nesse caso, serve como difusora de comentarios relacionados a
insatisfacdo dos individuos com a Rede Globo, manifestando assim opinides e conhecimentos
que relatam o desgosto com a emissora. Para Mayzlin e Chevalier (2006), o contetdo gerado

nos sites antimarca afeta os consumidores, podendo refletir em mudangas de comportamento.

Burnett (2000) salientou que as comunidades online poderiam ser analisadas de acordo
com o comportamento de seus participantes. Esses integrantes podem ser interativos, isto é,
adicionam comentarios no grupo virtual, ou nao-interativos, membros que apenas observam o
contetdo existente nos féruns. No grupo estudado foi possivel observar os dois tipos de
comportamento, mas para fins de analise foram priorizados os participantes ativos no grupo.
Nessa comunidade a predominancia é de comportamento hostil; esse tipo de comportamento
ocorre quando a comunidade é caracterizada por conflitos e discussdes. As citacGes a seguir,

extraidas durante o periodo de observacédo, sdo exemplos notaveis de comportamento hostil no
grupo:

O BBB ¢ a principal medida da mediocridade e alienacdo de alguns brasileiros (a
maioria) [...] Infelizmente, acredito que ainda teremos BBB 11, 12, 15, 25 e por ai
vai [...] (Entrevistado 10)

A Record até pode ser ruim [...] Mas os efeitos colaterais sdo bem menores dos que
0s da Globo. (Entrevistado 12)

Conforme mencionado acima, outro ponto bastante lembrado nos comentarios da
comunidade e nas entrevistas é a questdo da concorréncia entre as emissoras de comunicagao.
Os participantes torcem para que as demais emissoras consigam competir com a Rede Globo
para acabar com a hegemonia da emissora no mercado. A questdo do monopolio é sempre
muito lembrada nas discussdes da comunidade. Em destaque, um trecho retirado de um dos

foruns do grupo, que comprova essa preocupacao:

Sé a concorréncia pode acabar com a Globo pois nossos politicos sdo covardes, a
nossa justica é vendida e nosso povo alienado ndo muda de canal ou desliga a TV,
nestecaso sO a Record para combater a Globo. (Pefil M)
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Cromie e Ewing (2008) enfatizam que a hegemonia da marca exerce influéncia no
sentimento de rejeicdo & mesma. Quando o0s consumidores, nesse caso, telespectadores,
confirmam a superioridade da marca diante dos concorrentes, sdo desencadeadas motivacdes
negativas em consequéncia de valores impostos pela empresa. Na comunidade os integrantes
apresentam alteracGes de comportamento de acordo com o tempo de participagdo no grupo,
em virtude de influéncias dos demais membros e, também, a partir de informac6es obtidas nos

foruns do grupo.

4.1.7 Rejeicdo a marca / Anticonsumo

Os movimentos anticonsumo sdo diretamente ligados a rejeicdo de uma marca,
produtos ou servigos (HOGG; BANISTER; STEPHENSON, 2008). No estudo, a comunidade
analisada demonstra aversdo a uma empresa de comunicacao, que por ser um tipo de servico,
¢ caracterizada pela intangibilidade, dificultando um pouco o entendimento sobre as razdes
que desencadearam essas rejeicOes e que, consequentemente, motivaram a participacdo dos
individuos em uma comunidade antimarca no Orkut. Este caso envolve toda uma questdo
ideoldgica relacionada ao poder da organizacdo. Conforme salientado por Cromie e Ewing
(2008) os consumidores desenvolvem aversdo a marca em virtude da hegemonia dessa diante

da concorréncia.

Krishnamurthy e Kucuk (2009) salientam que o0s discursos existentes nos sites
antimarca podem ser de mercado, ideoldgico e transacional. Nessa comunidade, pode-se
destacar a predominancia de insatisfacdo gerada pelas praticas de mercado e pela dimensao
ideoldgica. A insatisfacdo de mercado esté relacionada a decepgdes com a marca ou com a
empresa e a praticas de mercado irresponsaveis, enquanto a ideologica seria uma insatisfacdo
influenciada por atributos econémicos, normalmente ocorrendo em organizagdes visadas no
mercado. No estudo, o poder da emissora aparece em VArios comentarios e a insatisfacdo do
consumidor predomina em muitos casos. Em alguns trechos extraidos durante a fase de
observacdo na comunidade, se percebe a insatisfacdo dos integrantes da comunidade com a

emissora:
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O fato de querer manter sempre o0 monopolio da comunicacao e tentar atacar do jeito
mais baixo possivel outra emissora que esteja crescendo e conquistando seus antigos
telespectadores. A manipulacdo da noticia nos telejornais. (Perfil Q)

O que fazer na pratica?

N&o assistir e ndo consumir os produtos anunciados nela [...] (Entrevistado 11)

Lee, Motion e Conroy (2008) classificam o anticonsumo de marcas em trés categorias:
experiencial — resultante de uma insatisfacdo causada pelo uso do produto; de identidade — em
funcdo da incongruéncia simbdlica, caracterizada por uma imagem de marca contraditoria
com a identidade do consumidor; e moral — uma incompatibilidade ideoldgica que pode ser
vista quando a imagem de marca é negativa no mercado. Nesse ponto, Lee, Motion e Conroy
(2008) se aproximam do estudo de Krishnamurthy e Kucuk (2009), que trabalha com a
definicdo de discurso ideoldgico. E possivel ver uma aproximacéo entre o anticonsumo moral

e o discurso ideoldgico, ja que ambos sao reflexos de conflitos ideoldgicos.

Durante as analises na comunidade, foi possivel observar a existéncia dos trés niveis
de anticonsumo: experiencial, de identidade e moral. Para facilitar o entendimento e a
caracterizacdo, estdo separadas as trés formas de anticonsumo de marcas. O anticonsumo
experiencial pode ser observado porque os membros assistem a programagdo porque gostam
de alguns programas e demonstram isso em seus comentarios. Outros participantes afirmam
gue assistem a emissora apenas para conhecer e criticar, assim a insatisfacdo experiencial
ocorre porgue os individuos assistem e conhecem os programas da emissora. Os trechos

abaixo mostram que os integrantes da comunidade assistem a emissora:
O Unico programa que acompanho é A Grande Familia! V¢'s ndo gostam da Grande
Familia? (Perfil V)

Sempre assisto futebol e alguma coisa sobre jornalismo. Raramente vejo algum
filme.

Na Globo, as vezes sou obrigado a ver futebol por ndo ter op¢des [...] Os poucos
filmes que vejo, as vezes sdo da Globo, mas sdo tdo raros que ndo vai hem pro
Ibope. Eu odeio a Globo, ¢ manipuladora, emburrecedora, porém tem coisas que
infelizmente ndo temos como evitar por falta de opgdo. Até por este motivo eu a
odeio [...] (PERFIL AG)

Quando mencionam as razdes para odiar a Rede Globo, em muitos casos levantam a
questdo do futebol. Comentam que a emissora privilegia os times de Sdo Paulo e Rio de
Janeiro, ndo transmitindo partidas de outros estados. Nessas situacdes pode-se reforcar uma
insatisfacdo experiencial, ja que os integrantes da comunidade assistem as partidas de futebol

transmitidas pela emissora e se revoltam quando a Rede Globo privilegia a veiculacdo dos
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jogos dos times de algumas regides do Brasil. Outros argumentam que s&o obrigados a assistir
a emissora por falta de opg¢do, pois ndo possuem televisdo a cabo. O trecho a seguir, retirado

de um dos féruns da comunidade, confirma a revolta:

Acho que ndo é s6 a globo, a midia em si uma grande parte dela, discrimina o
futebol do nordeste, ndo é atoa que quase nunca sdo transmitidos jogos de times do
nordeste em rede nacional, é um sistema, um monopolio que existe no no eixo Rio-
Sédo Paulo. (Entrevistado 15)

O anticonsumo de identidade ocorre em situacdes onde a imagem de marca é
contraditéria a identidade do usuério. Neste estudo pode-se constatar que os participantes
evitam a marca por esta representar uma referéncia negativa para seus padrfes de vida. Com
base nos relatos abaixo é possivel afirmar que a imagem negativa da marca é um ponto

fundamental para determinar o ingresso e a participacdo dos individuos na comunidade.

E a velha historia da manipulagio, né? As pessoas assistem um debate pra tomar
uma decisdo quanto ao seu voto e o proprio apresentador descaradamente puxa
sardinha pro lado de um dos politicos. (Perfil M)

Acho que "manipulacdo” é a palavra chave, mas é isso mesmo que Globo faz. (Perfil
AO)

A religido aparece com um forte influenciador na hora de definir a participacdo nessa
comunidade antimarca e também como um reforco ao anticonsumo de identidade. Como a
Rede Record é comandada pela Igreja Universal, muitos de seus telespectadores e seguidores
da religido tornam-se integrantes da comunidade para divulgar suas doutrinas, demonstrar
vantagens da emissora concorrente e inserir comentarios sobre a sua programacao. O trecho
abaixo, retirado de uma entrevista com um dos moderadores da comunidade, confirma que
muitos integrantes do grupo pertencem a Igreja Universal e que por esse motivo odeiam a
Rede Globo:

Topicos sobre religido, também, e ai parte é por causa da questdo que te falei das
brigas entre as emissoras, e ai 0 pessoal da igreja universal acabou migrando.
(Entrevistado 5)

Nos comentarios mencionados, onde temas como religido e futebol aparecem, podem
ser relacionados com crencas e valores dos membros dessa comunidade. Os casos comentados
sobre futebol e religido estdo diretamente ligados a identificacdo desses membros com demais
integrantes do grupo e podem ser vistos como exemplos de anticonsumo de identidade dentro
da comunidade virtual estudada. Na citacdo a seguir, retirada de um dos foruns, o “dono da

comunidade” confirma a existéncia de conflitos relacionados a doutrinas religiosas:
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A maioria das pessoas que odeiam a rede bobo sdo evangelicos pg a mesma nédo
ofende catolicos e etc, por isso acho que vcs deveriam abrir um espago para 0s
evangelicos aqui. Segundo, a comunidade tem espaco para todas as crencgas. Isso
significa que a comunidade ndo deve ser favordvel nem desfavoravel a nenhuma
religido especifica. (Entrevistado 6)

Ja a categoria de anticonsumo identificada por Lee, Motion e Conroy (2008) como
moral tem origem em uma incompatibilidade ideoldgica e, nesse sentido, pode ser analisada
em conjunto com o tipo de discurso ideolédgico proposto por Krishnamurthy e Kucuk (2009).
No grupo, observaram-se varios comentérios relacionados a esses tipos de questdes, sejam
religiosas, conforme mencionado acima, politicas, econémicas e sociais. Nas citacdes a
seguir, selecionadas durante a fase de observacdo, € possivel notar que os participantes se
revoltam com a manipulacéo exercida pela Rede Globo e com o poder que ela representa no
pais:

Quer manipular a verdade de acordo com 0s Seus interesses sempre querer ser a
boazinha sendo a maior emissora do pais devia fazer mais pelo pais [...] mas soh
acham que novelas sdo mais importantes e quer manipular o brasileiro com se fosse
dela deviam dividir isso dai [...] ndo vou deixar ninguem criar minha opni&o o povo
besta acredita em tudo por isso a globo ndo merece ter o que tem. (Perfil L)

Na época eu cheguei a apelidar a globo de Rede Goebels de Televisdo, em alusdo ao
chefe de proganda nazista, que tinha como maxima: "Noticie uma mentira como
sendo verdadeira, divulgue bastante ela, que ela acabara se tornando verdade para o
povo". (Entrevistado 13)

Na comunidade analisada, 0s comentarios existentes muitas vezes estdo direcionados a
hegemonia das Organizac6es Globo, e seus partipantes enfatizam o poder da emissora diante
do povo brasileiro, comentam em seus foruns que a emissora tem como objetivo principal a
alienacdo dos telespectadores para conseguir manter a lideranca. Nesses casos, observa-se que
uma das razdes que motivam o ingresso e a interagdo na comunidade s&o questOes
relacionadas a consciéncia moral do individuo. Hollenbeck e Zinkban (2006) definem que as
obrigacGes morais comuns aos membros do grupo estimulam a participacdo nesse tipo de

comunidade.

Quando questionados se acreditavam que a Rede Globo monitora a comunidade
estudada e de que forma, alguns membros disseram que ndo acreditam, e outros afirmaram
que a Rede Globo controla a comunidade, citaram exemplos de usuarios que acessam a
comunidade com perfis falsos para inserir comentarios a favor da emissora. Mais uma vez ¢é
destacado o poder desse veiculo de comunicacdo, caracterizando um discurso ideoldgico. A
seguir, um trecho que evidencia essa incompatibilidade de pensamentos:
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Bom, acredito que sim. Pois, muitas vezes, quando temos tdpicos que toca
fortemente na ferida da poderosa, comeca alguns atos de censura na comunidade, e
temos um membro que sempre comenta |4, que é ex-funcionario da rede globo, tem
até um livro escrito sobre a manipulacdo dessa emissora (eliminei 0 nome da pessoa
que ele informou, mas é um dos entrevistados [...]).

[...] as vezes sofremos uma censura 14, com membros com perfis excluidos, e como
sempre comentamos, ficamos reféns da primeira pagina(Forma como é mencionada,
quando ndo podemos acessar outros topicos anteriores da comunidade).
(Entrevistado 14)

O Entrevistado 14 comenta uma situacdo que a pesquisadora acompanhou diversas
vezes durante o periodo de observacdo na comunidade. Féruns e topicos mais antigos
desaparecem da comunidade — alguns integrantes acreditam que isso pode ser um ato de
censura. Na conversa com o moderador B, ele garante que se trata de é uma falha do proprio
Orkut e ndo um ato intencional feito por outros grupos, até porque isto ndo seria tecnicamente

viavel.

No mesmo trecho do Entrevistado 14, acima, € possivel acompanhar que existe um
membro na comunidade que foi funcionario da emissora e que escreve livros falando da
manipulacdo do grupo. O integrante foi entrevistado porque é um dos membros que mais
participa, inserindo comentarios relevantes nos féruns da comunidade. O conteido de seus
comentarios, geralmente, é relacionado ao poder de manipulacdo da emissora, sendo que esse
tema é muito lembrado nas entrevistas e nos foruns da comunidade como um dos motivos

para participar desse grupo.

A histéria € longa e se arrasta por mais de 20 anos. Nao d& para resumir toda sorte
de vigilia que a Globo exerce sobre mim. (Entrevistado 12)

Hollenbeck e Zinkban (2006) afirmam que uma das razdes que pode incentivar o
ingresso e a participacdo de um individuo em uma comunidade virtual antimarca esta
relacionada & insatisfacdo com empregos atuais ou anteriores. Nesta pesquisa, foi possivel
entrevistar um ex-funcionario da emissora que apresenta uma forte rejeicdo a Rede Globo,
sendo este o motivo primordial que definiu seu ingresso e motiva a sua participagdo nos

féruns da comunidade.

Conforme Kim e Jin (2006), as empresas devem estar atentas ao contetido disponivel
nas comunidades virtuais, ja que la existe um didlogo entre integrantes de um grupo, falando
de uma marca, de um produto ou de um servico. A interacdo presente nas comunidades

desperta o interesse das empresas, podendo aproveitar 0s comentarios existentes nos sites de
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relacionamento para avaliar sua imagem (PRIMO; OLIVEIRA; NASCIMENTO, 2008;
RECUERO, 2009). Com base no relato abaixo, extraido de um dos féruns da comunidade,
observa-se que 0s participantes acreditam que a emissora monitora a comunidade e que a

mesma tem poder de alterar o contéudo dos foruns virtuais:

Gostaria de agradecer a Rede Globo [...] pela gentileza de acompanhar atentamente
as coisas daqui da comunidade [...] Quero agradecer tambhém por (depois de meses e
meses prisioneiro da primeira pagina) - no dia seguinte a minha reclamacéo aqui -
habilitarem as funcdes das demais paginas, onde agora eu posso, finalmente ver as
paginas seguintes da comunidade. Obrigado pela eficiéncia. Eu sempre acreditei na
eficiéncia de vocés [...] principalmente quando confiam, acreditam e apostam na
burrice alheia. (Entrevistado 10)

Na fase de observacgdo foi possivel constatar que, para os integrantes do grupo, a Rede
Globo é a principal culpada pelos problemas do povo brasileiro, revolta que gera uma grande
rejeicdo a emissora. O comentario a seguir retrata insatisfacdo, descontentamento e aversdo a
empresa, em virtude disso muitos afirmam que nédo assistem mais & emissora, desencadeando

0 abandono da marca.

A midia brasileira, em especial a Globo, tem culpa sim dos problemas que o pais
enfrenta [...] Serd que vc se esqueceu da divida que a Globo tem com o BNDES?
Pois € [...] se a sua emissora pagasse essa divida,com certeza daria pra fazer muita
coisa pela educacdo,salde e seguranca desse pais [...] e quem ajudou e ajuda a
Globo a se manter viva, sem pagar a divida? So exatamente os politicos corruptos
[...] por tanto, ndo venha falar que a culpa de ndo haver investimentos nas areas mais
necessitadas desse pais, é exclusiva da corrupg¢do dos politicos, pois, a Globo esta
envolvida nessa corrupgdo e em outras formas de roubar o nosso suado dinheirinho
[...] (discusséo entre Entrevistado 2, e 0 “dono da comunidade” a favor da Rede
Globo). (Entrevistado 2)

Para os participantes da comunidade antimarca, a Unica forma de salvar a midia
televisiva no pais € acabar com o monopdlio da Rede Globo. Enquanto a emissora permanecer
com exclusividade nas transmissdes de alguns programas, os brasileiros nédo terdo liberdade
de escolha. Argumentam que, por falta de opcdo, acabam assistindo a programacao da
emissora, ja que a maior parte dos telespectadores ndo tem acesso a televisao paga. Enfatizam
que as principais razdes para odiar a emissora sdo a manipulacdo da midia e o monopolio

desse grupo de comunicacao.
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Os participantes da comunidade ainda questionam a imparcialidade do IBOPE,

argumentam que o instituto ndo é fiel aos dados pesquisados e que favorece sempre a Rede

Globo, mantendo a emissora sempre na lideranca de audiéncia. Nos trechos abaixo,

selecionados durante o periodo de observacdo na comunidade, é possivel notar a desconfianca

dos participantes com resultados das pesquisas do IBOPE:

Mesmo com apagdo Ibope ndo abaixa audiéncia da Globo, Ibope esta sobre
Investigacdo. Todas cairam, menos a Globo. (Perfil X)

Houve a queda da energia elétrica por umas quatro horas e a audiéncia da globo ndo
caiu? Me parece fraude. (PERFIL AH)

Domingo, no auge da briga de horario noturno entre Globo, Record e SBT [...]
adivinhem o que aconteceu? O Ibope saiu do ar! As agéncias de propaganda ndo tém
os referenciais percentuais e ndo tém como justificar aos seus clientes como e onde
anunciar. Em qualquer lugar do mundo este instituto de pesquisa da Globo
(=IBOPE) seria processado, banido e fechado. Mas no Brasil [...] (Entrevistado 12)

A seguir serd apresentado um quadro, sintetizando as categorias analisadas no estudo,

pontos importantes, principais pesquisadores sobre os temas, comentarios selecionados

durante a fase de observacdo e nas entrevistas com membros da comunidade Eu odeio a Rede

Globo:

Categorias

Pontos
Importantes

Autores

Observacédo

Entrevistas

Comprometimento

Um grupo, para
ser identificado
como
comunidade,
precisa de
comprometimento
do individuo com
relacdo a senso de
valores, normas e
convengoes
compartilhadas
€Om 0S outros
membros do

grupo.

ETZIONI (1996)

MUNIZ JR.; O’GUINN
(2001)

BAGOZZI; DHOLAKIA
(2002)

BAGOZZI;
DHOLAKIA;
(2004)

PEARO
KOZINETS;
HALDELMAN (2004)

THOMPSON;
(2008)

SINHA

RECUERO (2006; 2009)

A palavra "atitude"
foi banalizada,
porque quase
sempre € utilizada
para convocar as
pessoas a algo.
Atitude é agir,
certo?
(Entrevistado 5)

Ah, creio que
trazendo & tona
novas opinides, as
pessoas, ou melhor,
0s integrantes,
passem a repensar
suas opinides a
raciocinar melhor
sobre as coisas.
(Entrevistado 1)

Continua...
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Identificacéo /

Identidade de Marca

A identidade
social determina
um dos principais
pontos de

ETZIONI (1996)

KOZINETS;
HALDELMAN (2004)

BAGOZZI; DHOLAKIA;
PEARO (2004)

HOLLEMBECK;
ZINKBAN (2006)

SOUZA; HENRIQUE;
BREI (2006)

THOMPSON;
RINDFLEISCH; ZEYNEP
(2006)

Eu entrei nessa
comunidade em
busca de
pensamentos
semelhantes aos
meus! buscava algo

Porque eu gosto de
discutir, debater
temas polémicos e
em algumas
comunidades do
Orkut
(como a Eu Odeio a

/ Identidade . e o em comum Rede Globo) eu
: identificacdo do | crROMIE; EWING (2008)
antimarca individuo com o ,pisés;?:? (;qu#]aade possczJ l(jtnrzlcs)ntrar
grupo. (SZI(%EI;)IA; PALAZON repugnavam a rede pessoas]...Jque
globo. gostam de debater
THOMPSON: SINHA (Entrevistado 13) temas_assim.
(2008) (Entrevistado 4)
LEE; MOTION; CONROY
(2008)
ALMEIDA (2009)
KRISHNAMURTHY;
KUCUK (2009)
ETZIONI (1996)
ARMSTRONG: HAGEL Poderiamos tentar
' falar com Algumas
1 (1997) pessoas de
RHEINGOLD (2000) influéncia e que
também s&o contra
Para uma MURIZ JR.: O°GUINN essa manipulacéo _Bem,~m|n~ha,
comunidade (2001) da Globo e da intencdo nédo é
existir é preciso Midia em geral. influenciar as
um KOETZ (2004) Poder_lamos filmar, pessoas, mas _fazer
relacionamento divulgar as vé-las que existem

Relacionamento

com pelo menos
trés individuos,
uma comunidade
tem o poder de
afetar o
relacionamento de
um grupo.

KIN; JIN (2006)

DAMBROS; REIS
(2008)

LIN (2008)
PRIMO et al. (2008)

SICILIA; PALAZON
(2008)

RECUERO (2006; 2009)

camisetas de
protesto contra a
Globo. Escolher
um lugar para
acontecer esse tipo
de congresso. Poxa
mais de 60 mil
membros nessa
comunidade, sera
que ndo daria
certo?
(Entrevistado 14)

dois lados de uma
"mesma moeda",
gue nem sempre
tudo que parece
bom, é bom, e vice
versa.
(Entrevistado 3)

Continua...
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Muitas
comunidades
acabam criando
linguagens e
convengodes
préprias,
mantendo papéis
sociais, rituais,

ETIZONI (1996)

BAGOZZI; DHOLAKIA
(2002)

THOMPSON; SINHA
(2008)

A partir de agora,
este topico servira
como guia absoluto

Isso dessa forma.
Muito raramente,
gue as pessoas que
ja se conheciam,
colocam um dono e

Normas e comprometimento | KRISHNAMURTHY; recodniersg;a%gs de CODI0 riuertrzélrio[ 16
Convencoes / e normas de KUCUK (2009) boa condutg para a P mF;is raro
Linguagens Proprias interagao na comunidade. normalmente’ séo
Internet. (Entrevistado 6, pessoas de dentro
. “Dono da da comunidade que
utlz?lsiszzsn?t?;a Comunidade”) séo chamados
. P Entrevistado 5,
linguagem propria (Moderador B)
para afetar
identidade da
marca.
BURNETT (2000)

Interatividade /
Interacgdes

A interacdo social
é 0 objetivo dos
membros
participantes,
constituindo um
resultado de uma
comunicagéo
conjunta e de
experiéncias
positivas com
produtos
especificos
consumidos pelos
membros.

RHEINGOLD (2000)

MURNIZ JR.; O’GUINN
(2001)

BAGOZZI; DHOLAKIA
(2002)

BAGOZZI; DHOLAKIA,;
MOOKERJEE (2006)

KIM; JIN (2006)
PRIMO ( 2007)
DAMBROS; REIS (2008)

SICILIA: PALAZON
(2008)

RECUERO (2006; 2009)

VERHOEF et al. (2009)

Eu odiava a forma
como a midia em
geral tentava
manipular e querer
controlar nossas
vidas,e partcipar
dessa comunidade
me fez "conehecer
pessoas” que de
uma certa forma
contribuiram pra
debates
inteligentes, e que
de uma certa forma
enrigqueceram o
contelido dessa
comunidade.
(Entrevistado 13)

Interagir com as
pessoas dividir
opiniGes, aprender,
passar algum
conhecimentol...]
(Entrevistada 11)

Mudancas de
Comportamento

As comunidades
tém condi¢des de
modificar o
comportamento de
seus membros
quando expostos a
informacdes sobre
novos produtos de
marcas
concorrentes e,
também, de
marcas preferidas.

BAGOZZI; DHOLAKIA
(2002)

BAGOZZI;
DHOLAKIA; PEARO
(2004)

KOETZ (2004)

THOMPSON; SINHA
(2008)

RECUERO (2006; 2009)

No meu caso
especifico eu entrei
aqui ,em busca de
pensamentos
semelhantes, e de
tentar desabafar
minha revolta de
COMO SOMOS
violentamentes
massacrados com
tentativas de
manipulagGes,e com
programacdes
idiotizadas!
(Entrevistado 13)

Bom, na exposicao
das idéias a qual
passamos nessa
comunidade, a

forma como
demonstrando
nossas opinides
sobre todos o0s
problemas e
manipulagdes que
envolve a rede
globo de televisdo.
(Entrevistado 14)

Continua...
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Rejeicao a Marca /
Anticonsumo

O anticonsumo
vai desde a
aversao até o
abandono da
marca.

KOZINETS;
HANDELMAN (2004)

HOLLENBECK;
ZINKBAN (2006)

MAYZILON,;
CHEVALIER (2006)

THOMPSON;
RINDFLEISCH;
ZEYNEP (2006)
CHERRIER (2009)

HOGG; BANISTER,;
STEPHENSON(2008)

CROMIE; EWING
(2008)

LEE; MOTION;
CONROY (2008)

KRISHNAMURTHY;
KUCUK (2009)

No caso das
comunidades Eu
odeio, nao significa
necesseriamente
que as pessoas
relamente odeiem
de forma literal
algo ou alguma
coisa ou alguém,na
verdade eles
sentem
repUdio,indignacéo,
descontentamento
ou qualquer tipo de
sentimento que as
afastem desse
algo,aguém ou
alguma coisal e
tentam usar essas
comunidades para
tentar expressar
esse tipo de
descontentamento.
(Entrevistado 13)

Eu acho que as
pessoas dessa
comunidade a

utiizam como um
local para troca ou
simples expiagdo de
idéias levando-se
em conta que
apresentam coisas
em comum, como o
desprezo pela globo
e consequentemente
a negacgéo da ordem
gue a mesma
impde.
(Entrevistado 9)

Quadro 3 - Categorias do Estudo

Fonte: Elaborada pela autora.

E importante ressaltar que as categorias vistas durante a apresentacdo dos resultados

podem ocorrer simultaneamente, isto €, em um mesmo comentario analisado é possivel

observar mais de um atributo relacionado aos motivos que determinam 0 ingresso e a

participacdo em uma comunidade virtual antimarca.

As razbes apresentadas com mais frequéncia para justificar as motivagdes que

influenciam um individuo a ingressar e participar em uma comunidade virtual antimarca

foram: identificacdo, interacdo, relacionamento, existéncia de normas e rejeicdo a marca. Os

integrantes buscam grupos virtuais compostos por pessoas com 0s mesmos objetivos que os

seus e com ideias semelhantes em relagdo a emissora que deu origem a comunidade

antimarca, observando assim que o atributo identificacdo é decisivo tanto no momento de

ingressar na comunidade, como também na hora de participar do grupo, incluindo novos

comentérios nos foruns.
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A interatividade € um atributo que aparece tanto no momento de se tornar um novo
integrante quanto na hora de participar como membro ativo do grupo, inserindo novos
comentarios. A interacdo social surge como um motivador para manter os participantes no
grupo. Na comunidade estudada, as motivacfes que determinam a interacdo sao reflexos de

experiéncias negativas com a Rede Globo.

O relacionamento com outros membros do grupo também é um fator determinante no
momento de ingressar e participar da comunidade; os internautas participam da comunidade
como uma forma de fazer novas amizades e se comunicar com amigos e familiares. Os lacos
na comunidade podem ser caracterizados por amizade e também por conflitos internos, entre

membros da comunidade, ou externos, isto €, com grupos rivais.

A existéncia de normas e regras na comunidade também sdo importantes motivadores
no ingresso, na continuidade da participacdo dos membros no grupo e nos foruns da
comunidade. Durante a fase de observacdo foi possivel constatar que as regras sdo decisivas
para manter o grupo ativo. A comunidade apresenta coordenadores que podem, inclusive,

eliminar integrantes que nao seguirem as normas estabelecidas.

O fator comprometimento aparece como um atributo significativo na hora de estimular
a participagdo nos foruns da comunidade e também a continuidade do grupo virtual, mas ndo
como um fator determinante para o ingresso no grupo. Na comunidade analisada, existe um
forte compromisso por parte dos coordenadores em manter as normas definidas para 0 bom
andamento do grupo. Outros integrantes do grupo também destacam em seus comentarios
esse sentimento, lembrando muitas vezes a importancia de ressaltar as implicagdes negativas
da emissora nos foruns e enfatizando a relevancia de manter nos comentarios o tema central

da comunidade, que é a rejeicdo a Rede Globo.

Nesta dissertacéo, que identifica os motivos pelos quais 0s internautas ingressam em
uma comunidade antimarca, bem como as caracteristicas existentes na comunidade que sao
motivadores tanto da participa¢do do grupo, quanto da insercdo de comentarios, foi possivel
observar um fator muito forte ligado a rejeicdo a marca. Os participantes sao revoltados com a
manipulacdo e a hegemonia da emissora. O poder da emissora esta presente nos contetidos
dos foruns online. Foi possivel verificar a presenga de anticonsumo de identidade, j& que os
telespectadores visualizam na emissora uma imagem diferente das suas identidades, e moral,

por ser um grupo caracterizado por uma posicao ideoldgica contraria a da emissora.
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O comprometimento, a identificacdo, o relacionamento, a interacdo social, a existéncia
de normas e a rejeicdo & marca sdo caracteristicas analisadas no estudo como motivadoras
para a participacdo dos integrantes na comunidade virtual antimarca. No grupo, estdo
presentes também linguagens proprias, que aparecem como consequéncia da participacdo dos
individuos na comunidade e ndo como pré-requisito para a conquista de novos participantes e
novas interag0es no ambiente virtual. Outra categoria analisada, que surge como um reflexo
para 0 grupo e ndo como um motivador, sdo as mudancas de comportamento. As alteracfes
comportamentais sdo incentivadas a cada participacdo, ja que, com isso, 0s integrantes se

tornam mais informados com relacdo a emissora e seus concorrentes.

A seguir serd apresentado um quadro com 0 objetivo de resumir as categorias
analisadas e apresentadas anteriormente, salientando o papel de cada uma delas no momento

de ingressar, participar ou adicionar comentarios na comunidade virtual.

PARTICIPACAO ~
CATEGORIAS ANALISADAS | INGRESSO A Rl Siacae

COMUNIDADE
Comprometimento NAO SIM SIM
Identificacdo SIM SIM SIM
Relacionamento SIM SIM SIM
Normas SIM SIM SIM
Interatividade SIM SIM SIM
Rejeicdo a marca SIM SIM SIM
Linguagens proprias NAO NAO NAO
Mudancas de Comportamento NAO NAO NAO

Quadro 4 - Resultados do Estudo
Fonte: Elaborada pela autora.

E possivel concluir que todas as categorias que foram apresentadas como pré-requisito
para 0 ingresso ou para a participacdo na comunidade e nos féruns do grupo
(comprometimento, identificacdo, relacionamento, normas, interatividade e rejei¢cdo a marca)
também podem ser vistas como consequéncias das interacbes dos membros em uma
comunidade virtual antimarca. Outras surgem apenas como decorréncia dessas participagoes,
como € o caso de linguagens proprias e mudancas de comportamento. As consequéncias das

participacbes ndo serdo discutidas nesse estudo por nao constituirem o foco do trabalho.

No proximo capitulo serdo expostas as conclusées do estudo.
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5 CONCLUSOES

A presente dissertacdo tem como objetivo central identificar os motivos que
determinam o ingresso e a participagdo de usuérios em uma comunidade virtual antimarca.
Para isso, foi feita uma pesquisa com a comunidade Eu odeio a Rede Globo existente no site
de relacionamento Orkut, que contou com quatro meses de observacdo no grupo e quinze
entrevistas em profundidade com membros que apresentaram participacdo ativa durante o

periodo de observag&o.

A partir da definicdo do tema a ser estudado, foi possivel observar a caréncia de
investigacOes relacionadas a comunidades virtuais antimarca. Os movimentos antimarca na
Internet estdo aumentando e, no entando, ainda existem poucas pesquisas sobre 0 assunto.
Normalmente séo feitos estudos sobre o comportamento do consumidor em relacdo a marcas e
produtos preferidos e ndo a marcas rejeitadas (LEE et al.., 2008; KRISHNAMURTHY;
KUKUC, 2009).

Foi possivel constatar, com o estudo, que os mesmos fatores que motivam a
participacdo em uma comunidade de marca, (como comprometimento, identificacdo, normas,
relacionamento e interatividade), também estdo presentes nas comunidades virtuais antimarca
e podem ser vistos como razdes para participar de interacdes nesse tipo de grupo online. No
caso de comunidades antimarca, todos os fatores mencionados existem, mas o que realmente
determina o ingresso e a participagdo no grupo é a rejeicdo a marca, que pode se manifestar
por um sentimento de aversdo até a atitude de abandono; neste caso, 0 abandono esta

relacionado ao ato de ndo assistir mais a programacéo da emissora.

Durante as fases de observagdo e observagdo participante no grupo, ficou evidente a
importancia do papel dos coordenadores da comunidade. Como se trata de um grupo com
quase setenta mil integrantes, é fundamental a existéncia de regras, caso contrario 0 grupo
poderia ter perdido a sua caracteriza¢do de comunidade antimarca, ja que muitas vezes alguns
membros adicionam topicos irrelevantes ao tema, sendo entdo advertidos pelos
coordenadores. As normas em um grupo Virtual sdo importantes para garantir a manutengéo e

continuidade da comunidade.
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O estudo relacionou dois temas relevantes na area do Marketing: comunidades virtuais
e anticonsumo. As comunidades virtuais tém sido investigadas como uma nova ferramenta de
Marketing. Com os comentarios disponiveis no ambiente online, os profissionais dessa area
tém acesso a informacgdes sobre produtos, marcas e servicos. Assim, é possivel analisar a
imagem da empresa a partir do conteldo existente nos sites de relacionamento e, se
necessario, avaliar possibilidades de diminuir a rejeicdo & marca e reposicionar a empresa no

mercado.

O anticonsumo é um tema relevante porque mostra formas de resisténcia a uma marca,
que variam desde a diminui¢do do consumo de determinado produto até a rejeicdo da marca
propriamente dita. No estudo, foi possivel observar os trés tipos de insatisfacdo propostos por
Krishnamurthy e Kukuc (2009): a transacional, a de mercado e a ideoldgica. A insatisfacdo
transacional ocorre quando o telespectador assiste ao programa e nao gosta, esta relacionada a
uma forma de prestacdo de servico, ja que a empresa estudada presta um servigo de
comunicacgdo. Essa insatisfacdo passa por uma dimensdo de mercado, onde os participantes
demonstram um descontentamento direcionado a préaticas irresponsaveis da empresa. Na
insatisfacdo de mercado, estdo envolvidas as estratégias da Rede Globo em manter a
audiéncia dos seus telespectadores. Foram observados, também, varias manifestacdes de
insatisfacdo ideoldgica, ja que os integrantes da comunidade enxergam a emissora como

responsavel pela alienagdo do povo e por muitos dos problemas enfrentados pelo pais.

O artigo de Lee, Motion e Conroy (2008) classifica trés formas de anticonsumo:
experiencial, de identidade e moral, todas observadas na comunidade virtual antimarca. A
dimensdo experiencial pode ser vista na comunidade quando os participantes mencionam que
assistem a programacdo da emissora, mesmo ndo concordando com a mensagem exibida.
Alguns justificam que assistem & Rede Globo para obter informac6es sobre a programacéao e
poder criticar com mais embasamento. O anticonsumo de identidade também foi observado
no estudo, ja que ocorre quando um integrante ndo quer ter sua identidade associada a uma
imagem de marca contraditoria. Assim, os participantes do grupo virtual ndo querem ter
nenhuma relagcdo com a Organizagdo Globo porque condenam o poder da emissora. Mostram
entusiasmo quando os veiculos concorrentes alcangam maior indice de audiéncia, pois

esperam que a Rede Globo perca sua hegemonia no mercado.
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A aversdo moral surge, no grupo virtual estudado, como consequéncia de
posicionamentos conflitantes entre os telespectadores e o grupo de comunicagdo. Para oS
participantes da comunidade Eu odeio a Rede Globo a empresa tem uma imagem
extremamente negativa no mercado, sendo relacionada a poder, dominacdo, falsidade,
alienacdo, corrupgdo e manipulacdo. Com isso, 0s integrantes do grupo virtual demonstram
que nédo aceitam seus estilos de vida aliados a uma empresa que prejudique tanto a populagao
brasileira, ficando evidente uma forte rejeicdo moral. Durante o estudo foi possivel
acompanhar diversas formas de rejeicdo a marca, predominando as formas de aversdo de

identidade e moral.

O anticonsumo apresenta um papel decisivo na formacdo da identidade dos
consumidores. Para Cherrier (2009), existem dois tipos de identidades relacionadas a
resisténcia de uma marca: a projetada e a herdica. A identidade projetada praticamente ndo
manifesta rejeicdo, lancando novas alternativas para o consumo. Em contrapartida, a heroica é
vista em discursos contra 0 consumo e incentiva o abandono da marca. No estudo, a
predominancia é de identidade herdica, j& que a maior parte dos comentarios incentiva 0s

participantes a ndo assistir aos programas da Rede Globo.

A pesquisa também revelou que os participantes acreditam que a Rede Globo monitora
a comunidade. Existiam topicos que foram eliminados e, muitas vezes, durante a fase de
observacdo, foi acompanhado que as consultas a paginas de topicos anteriores ndo eram
permitidas. Os integrantes afirmam que isto acontece pela acdo de membros com perfis falsos

gue interagem no grupo para mostrar pontos positivos e vantagens da emissora.

Os resultados deste estudo demonstram a importancia de se analisar comunidades
antimarca. Mesmo em se tratando de um veiculo de comunicacéo, como neste caso, é preciso
entender quais sdo as motivagbes que estimulam o ingresso e participacdo em uma
comunidade do tipo “Eu odeio”. O poder desses grupos virtuais ¢ indiscutivel, os foruns das
comunidades podem servir como ambiente de avaliacdo para as empresas, até como uma

forma de estudar alternativas para amenizar a rejei¢do a marca.
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5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os estudos sobre comunidades virtuais de marca e antimarca sdo relevantes para o
Marketing, tanto na perspectiva académica quanto gerencial. Este estudo apresenta as
principais motivagdes que determinam a interacdo nas comunidades virtuais e também a

conquista de novos participantes.

Na visao gerencial, quando se trata de uma comunidade virtual a favor da marca, as
empresas devem incentivar os clientes a aderir e participar desses grupos, pois neles os
consumidores compartilham informac6es. Com relagdo as comunidades antimarca, as
empresas precisam estar presentes nos sites de relacionamento para monitorar o contetdo
desses grupos e, a partir dai, estimular metas para empresa, que vao desde uma adequacéo da
marca até o lancamento de novos produtos no mercado. A Internet facilita a identificacdo de
sentimentos antimarca e com essas medidas as empresas conseguem diminuir a aversdo a
marca, conseguindo muitas vezes evitar o abandono do produto ou servico (THOMPSON,;
RINDFLEISCH; ZEYNEP, 2006).

As empresas precisam acompanhar os sites de relacionamento em busca de
comunidades antimarca, uma vez que existem didlogos comentando sobre marcas no
contetdo dos foruns desses grupos (KIM, JIN, 2006). Essas informagdes podem ser utilizadas
para avaliar a imagem da empresa no mercado (PRIMO et al.., 2008; RECUERO, 2009) e

também a dos concorrentes.

As organizagdes podem observar as informagdes existentes nas comunidades virtuais
com objetivo de descobrir necessidades e desejos dos clientes. A partir dessas informagdes, €
possivel lancar novos produtos no mercado ou desenvolver adequacdes de produtos ja
existentes. Esses grupos sdo importantes como fonte de informacdo, ja que propiciam uma
interacdo social baseada em atividades de consumo e que desencadeiam alteracbes no
comportamento do consumidor e, consequentemente, nas decisdes de compra (KIM; JIN,
2006).
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No presente estudo foi pesquisada uma comunidade virtual antimarca, grupo que deve
ter toda a atencéo das empresas, pois influencia na reducdo do consumo, podendo representar
uma ameaca a economia (LEE et al.., 2008). Nesses espacos do ambiente virtual os
participantes demonstram rejeicdo a marca, o que pode interferir no comportamento dos
demais integrantes, ja que nestes grupos ha uma presenca significativa de comprometimento e

identificagéo entre seus membros.

Pesquisas relacionadas a comunidades virtuais e movimentos anticonsumo interessam
ao Marketing porque podem ser vistas como uma fonte de informacgdes sobre produtos,
servigos e marcas (LEE et al.., 2008). A partir da interacdo dos membros nas comunidades
virtuais, sejam essas de marca ou antimarca, os consumidores participam da construgdo dos
produtos como coprodutores desse processo, possibilitando dessa forma o lancamento de
novos produtos personalizados (EDVARDSSON; ENQUIST; JOHNSTON, 2005).

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Durante o estudo foram encontradas algumas dificuldades, pois existem poucos
estudos sobre o tema comunidades virtuais antimarca. Os artigos encontrados em periddicos
internacionais e pesquisas desenvolvidas aqui no Brasil se concentram no tema comunidade
virtual de marca. Por outro lado, trabalhos que investigam assuntos relacionados a

comunidades virtuais e anticonsumo ainda sao pouco explorados.

Outra limitacdo desta dissertacao foi o tempo da fase de observacéo. Se o prazo para a
concluséo do trabalho permitisse, as fases de observacao e observagdo participante poderiam
ser ampliadas, com o objetivo de reunir mais comentérios relevantes e direcionados a

pesquisa.

Durante a fase das entrevistas foram encontradas outras restricdes, visto que 0s
integrantes da comunidade utilizam praticamente um software para comunica¢do. Apenas um
dos entrevistados selecionados possuia SKYPE, os demais contavam com o software MSN e

com disponibilidade apenas para comunicacdo escrita, j& que ndo possuiam microfone. A
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preferéncia pelo SKYPE se justifica por ser uma tecnologia que permitiria uso de imagem e

som, tornando possivel acompanhar a reagdo dos entrevistados durante 0s questionamentos.

A fim de preencher algumas lacunas que ficaram deste estudo, ficam como sugestfes
para novas pesquisas a identificacdo e compreensdo das consequéncias geradas a partir das
participacdes nas comunidades virtuais antimarca e suas implicagdes, tanto para os membros
do grupo quanto para a empresa que motivou o movimento antimarca na Internet. Nesse caso,
para facilitar a percepcdo dessas consequéncias, o ideal seria trabalhar com o segmento de
produtos, pois o estudo com base em empresas de servicos dificulta algumas anélises e
identificacOes, pela caracteristica de intangibilidade dos servicos. Outra sugestdo para futuros
estudos seria avaliar as implicagfes dessas comunidades antimarca nas agdes de Marketing de

uma empresa.

Como ultima sugestdo, este tipo de estudo pode ser ampliado para outros sites de
relacionamento como o Twitter, que esta em expansdo no Brasil e em outros paises. Trata-se
de uma rede social que permite ao usuario acompanhar a atualizacdo de outros membros em
tempo real em seu perfil. Seus integrantes comunicam situacfes pessoais e falam de marcas,
produtos e servi¢os em textos de até 140 caracteres. As empresas também utilizam o Twitter
para divulgar seus produtos. A facilidade de acesso pelo celular contribui para o sucesso da
rede. Estudos que utilizarem o Twitter ou outro site de relacionamento precisam adaptar suas

pesquisas as caracteristicas de cada rede social.
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APENDICE A - PROTOCOLO DE OBSERVACAO

Local:

Nome do observador:

Data:

Dia da semana:

NUmero de membros da comunidade:

NUmero de novos membros:

NUmero de comentarios por membro:

Tempo de duracao da observacao:

Palavra-chave para 0s principais comentarios ja existentes (separar por categorias):
Palavra-chave para 0s novos comentarios (separar por categorias):
Interpretacoes:

Hipdteses para as proximas observacoes:
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APENDICE B - PROTOCOLO DE OBSERVACAO PARTICIPANTE

Local:

Nome do observador:

Data:

Dia da semana:

NUmero de membros da comunidade:

Ndmero de novos membros:

NUmero de comentarios por membro:

Tempo de duracao da observacao:

Palavra-chave para 0s principais comentarios ja existentes (separar por categorias):
Palavra-chave para 0s novos comentarios (separar por categorias):
Interpretacoes:

Analise de novas interacdes:

Observacdo do comportamento dos membros:

Observacdo de mudancas de comportamento dos membros:

Hipoteses para as proximas observagdes:
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Nome completo?

Idade?

Escolaridade?

Profisséo?

Cidade onde mora?

Por que vocé participa de redes sociais como o Orkut?

Quais motivos determinam sua participacdo em COMUNIDADES no Orkut?

Vocé manifesta suas preferéncias sobre produtos e marcas nessas comunidades virtuais? VVocé

lembra de algum exemplo? (outros exemplos, ndo s6 a comunidade Eu odeio a Rede Globo)
Por que voceé ingressou na comunidade Eu odeio a Rede Globo?

Que razbes determinam a sua participacdo nos foruns (inclusdo de comentarios) nessa

comunidade ( Eu odeio a Rede Globo )?

De que maneira voceé acredita que a participacdo nesse tipo de comunidade pode influenciar o

comportamento de outros integrantes dessa comunidade?

Com relagéo aos demais membros dessa comunidade, vocé saberia mencionar os principais

motivos que determinam o ingresso e a interagdo desses individuos nessa comunidade?
Vocé acredita que a Rede Globo monitora essa comunidade? De que forma?

Vocé acredita que a Rede Globo exerce influéncia nessa comunidade?

Vocé participa de outras comunidade s no Orkut do tipo “Eu odeiol[...]”?

Quais? Por qué?



