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Resumo

A Internet tem facilitado os individuos do mundo inteiro a se comunicar, encontrar pessoas e se
reunirem em grupos, tendo como base uma rede ampla de interesses culturais e afiliacbes sociais.
Tais grupos receberam a denominacao de comunidades virtuais ou online. Sao construidas
atravées de interesses sociais e politicos comuns. Com isso, movimentos surgem aos milhares no
ciberespaco, inclusive os movimentos de resisténcia a marcas e consumo. O presente trabalho
trata de uma pesquisa qualitativa que pretende analisar as razoes de resistencia a Rede Globo em
comunidades virtuais. Comunidades dedicadas a resisténcia a tal organizacao estao as centenas
no site de relacionamento Orkut. Destas foram escolhidas e investigadas as cinco com o maior
numero de membros. As comunidades sao: Eu odeio a Rede Globo, O Brasil diz nao a Rede
Globo, Eu nao assisto a Globo, Eu odeio a rede Globo de TV, Rede Globo: manipuladora. Para
cumprir tal objetivo foi escolhida a netnografia como meio de investigacao do comportamento dos
participantes dessas comunidades. Dados foram copiados dos foruns das comunidades virtuais
pesquisadas, e a partir das observacoes das interacoes nas comunidades e da analise do
discurso, foram identificados cinco motivos para a resistencia a organizacao: a programacao da
emissora (1), o preconceito a grupos religiosos (2), a defesa a outros canais (3), a possivel
manipulacao da informacao pela organizacao (4), e a rejeicao a televisao como meio de
informacao (5).
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1 - Introducao

Desde o inicio da déecada de 1980 que se percebe uma maior preocupacao de
pesquisadores da area de marketing em propor e desenvolver abordagens alternativas
para entender melhor fendomenos do consumo atravées de uma perspectiva
interpretativista, buscando ampliar os conceitos na area alem da visao simplista de
utilitario e racional (PINTO & SANTOS, 2008).

Pesquisadores téem dado foco ao papel do significado social e simbolico das marcas para
os consumidores. Marcas demonstram ter um papel importante na criacao da identidade e
os consumidores decidem se aceitam ou se rejeitam tais marcas com base no valor
simbolicos destas (MUHLBACHER et A/, 2006). Individuos para satisfazer os seus
desejos buscam produtos menos pelo valor de uso e mais pela ligacao que este faz as

comunidades/tribos que esses participam (COVA, 1997).

E crescente o numero de trabalhos voltados a resistencia ao consumo (LEE, MOTION &
CONROY, 2008). Porem, adotar uma postura de resisttencia ao consumo nao é facil.
Principalmente em alguns itens que podem ser emocional e financeiramente custosos
(CHERRIER, 2009). As pessoas frequentemente usam marcas e produtos que
comunicam certa identidade, representando sua imagem. E com as novas tecnologias,
tornaram-se possiveis mundos virtuais onde o consumidor pode representar a si mesmo
(SCHAU & GILLY, 2003).

A Internet oferece acesso a um corpo de informacao e conhecimento com baixo dispéndio
de pesquisa. Com tal facilidade, os consumidores passaram a exercer um maior controle
sobre as suas atividlades de consumo, abandonando papéis passivos (HARRISON,
WAITE & HUNTER, 2006). Os descontentes com marcas ou corporacoes passaram a
criar comunidades, foruns, blogs e websites onde denunciam, queixam-se, repudiam ou
protestam publicamente sobre praticas das empresas (ALBUQUERQUE, PEREIRA &
BELLINI, 2010).

As comunidades virtuais ttm se mostrado uma fonte rica de informacoes, pois atravées
dessas comunidades seus membros revelam suas caracteristicas pessoais, psicologicas
e sociais. Isso possibilita a caracterizacao de seus integrantes com base nos seus
interesses e estilos de vida (ANANA et A/, 2008).

Apesar do aumento de usuarios da Internet nos ultimos anos, a televisao ainda & um dos
veiculos de comunicacao mais influentes do mundo, atuante na politica, na cultura e na
sociedade em geral (GUROVITZ, 2002 apud OLIVEIRA, 2005). A Televisao & a fonte de



informacao de muitas familias brasileiras (TURETA, CUNHA & ROSA, 2008), alem de
servir como lazer (BORELLI & PRIOLLI, 2000 apud OLIVEIRA, 2005).

A televisao € um meio de comunicacao de massa com grande difusao. E um veiculo de
informacao, mas também de valores e habitos. As telenovelas sao consideradas retratos
da sociedade. Por conta do seu sucesso, ja foram tema de diversos trabalhos, sendo
consideradas por teoricos como alienantes e impositoras de ideologias (CASTRO, 2007).
A televisao atinge quase todos os paises desenvolvidos e em vias de desenvolvimento.
Esse meio de comunicagao conquistou também poder ideologico e poder econdomico,
devido aos grandes grupos que fazem parte do setor e suas receitas e lucros (TURETA,
CUNHA & ROSA, 2008).

Embora tenha ocorrido o crescimento dos meios de comunicacao no Brasil, houve
também a centralizacao e o controle por poucos grupos. Nove grupos controlam quase
90% de toda comunicacao social do pais (COIMBRA, 2001). Para Tureta, Cunha e Rosa
(2008), alem dessa concentracao, essa midia & dominada por algumas familias, tais como
as familias Abravanel, Marinho, Saad e Macedo.

O objetivo do presente estudo & investigar quais sao os argumentos que apoiam o
discurso das comunidades virtuais dedicadas a resistencia a Rede Globo. A justificativa
para o estudo & que tal organizacao & a maior rede de comunicacao e entretenimento do
pais, esta entre os sete maiores grupos da midia (CHOMSKY, 1997 apud COIMBRA,
2001), e nos ultimos anos tornou-se alvo de criticas atraves de e-mails, blogs e
comunidades virtuais, podendo-se falar em um movimento de resistencia aos seus

produtos.

A Rede Globo foi fundada em 1965, como TV Globo (MEMORIA GLOBO, 2005), e
atualmente conta com doze mil funcionarios (diretos e indiretos) e cinco emissoras
proprias e mais de cem emissoras afiliadas, com sua transmissao cobrindo 99,84% do
pais (Fonte: http://redeglobo3.globo.com/institucional/ Acesso em 20 de junho de 2010).
Segundo Rizzo (2005), nos primeiros anos a Rede Globo contou com a parceria com o
grupo norte-americano Time Life que foi importante para construir as bases do
crescimento da emissora, tanto economico quanto técnico. Outros academicos, tais como
Miguel (2003) e Tureta, Cunha e Rosa (2008), citam as polemicas relacoes da Rede
Globo com a Ditadura Militar, que permitiu a estratégia de unificacao nacional proposta
pelos militares.

Sobre a sua audiéncia, pode-se dizer que alcanca 74% de participacao no horario nobre,

56% no matutino, 59% no vespertino e 69% de participacao no horario noturno. Diversos
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programas produzidos pela organizacao, como novelas e jornalismo, ja foram transmitidos
em cento e trinta paises (Fonte: http:/redeglobo3.globo.com/institucional/ Acesso em 20
de junho de 2010).

Para cumprir os objetivos do presente trabalho, utilizou-se a netnografia como método de
investigacao as comunidades virtuais. Dentre as centenas existentes no site de
relacionamentos Orkut foram investigadas as cinco comunidades anti-Globo com os
maiores numeros de participantes. O trabalho apresenta uma revisao bibliografica sobre
comunidades virtuais e resistencia do consumidor, seguida pela metodologia e a
representacao dos dados encontrados na pesquisa.

2 - Revisao Bibliografica

2.1 - Comunidades virtuais

A Internet tem facilitado as pessoas do mundo inteiro a se comunicar, encontrar pessoas
e reunirem em grupos, tendo como base uma rede ampla de interesses culturais e
afiliacoes sociais. Tais grupos tem recebido frequentemente a denominacao de
comunidades virtuais ou online. O principal interesse dos participantes dessas
comunidades virtuais &€ a troca de informacoes, e a busca por novas amizades e apoio
social FONSECA et Al, 2008).

Stolterman, Agren e Croon (1997) definem comunidade virtual como um numero de
pessoas que se relacionam através do uso de uma tecnologia especifica e afirmam que
saber como as comunidades virtuais afetarao a vida e o futuro da sociedade & uma
questao importante que deve ser entendida e estudada.

O trabalho de Valterson (1996) expoe as comunidades virtuais como um fenomeno novo.
Comunidades virtuais sao definidlas como um numero de pessoas que se relacionam
regularmente. Nao & necessario que essas pessoas se encontrem fora da web, e essas
se relacionam pela divisao de interesses, problemas ou ideias (HUMMEL & LECHNER,
2002; ABREU, BALDANZA & SETTE, 2008; ALMEIDA, MAZZON & DHOLAKIA, 2008).
Tais comunidades servem as necessidades de comunicacao, entretenimento e
informacao dos seus participantes (LIN, 2006).

As primeiras comunidades virtuais surgiram no final da decada de 1970 (SCARABOTO,
2006). No inicio tais comunidades eram formadas por pesquisadores, que possuiam
interesse na cooperacao para pesquisas. A partir de 2002 que sites de relacionamentos
em que se desenvolveram lagcos entre individuos como amigos, tais como Orkut e
Facebook, surgiram (DOWNES, 2005).



Um elemento presente nessas comunidades & o sentimento de pertencimento. Este &
visto como condicao necessaria para a existéencia da comunidade no ciberespaco, e que o
estudo disso busca entender como as novas tecnologias de comunicacao tém
influenciado e modificado a socializacao das pessoas, e novas estrategias
mercadologicas nesse novo contexto. Ao analisar o Multiple Sports Networking, Blanchard
e Markus (2002) identificaram que os membros dessa comunidade virtual conseguem se
reconhecer, se identificar, e possuem obrigacoes com a comunidade, e este ultimo e o

que os atrai para a comunidade.

Existem os prosumers, que seriam consumidores que se identificam como membro de um
determinado grupo e que coletivamente dividle uma cultura de consumo - incluindo
construcao de praticas, identidades e significados. Os prosumers sao ligados a
tecnologia, interagem, trocam informacoes, sugestoes, buscam viver o momento,
aproveitando no maximo o presente, e fazem uso da tecnologia para se comunicar na
rede de contatos e procurar o que tem de melhor em relacao aos seus interesses
(FONSECA et Al, 2008).

Ouwersloot e Scrhioder (2008) discorrem sobre a existencia de comunidades de marca na
web, que sao estruturadas em relacoes sociais pelos admiradores da marca. O trabalho
sobre a comunidade da Nutella (COVA & PACE, 2006), por exemplo, mostrou como
funcionava a comunidade que era gerenciada pela propria marca e nao pelos membros.

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

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

Valck (2005) afirma que as comunidades virtuais ttm como caracteristica as baixas
barreiras de entrada e saida de um grupo. A participacao em comunidades virtuais &
voluntaria. As pessoas participam daquelas com as quais se identificam (SCARABOTO,
2006). Se um individuo nao concorda mais com um grupo, este sai da comunidade e se

junta a outro que se pareca mais com as suas caracteristicas e crencas.



Atravées dessas comunidades seus membros revelam suas caracteristicas pessoais,
psicologicas e sociais. A participacao em comunidades virtuais possibilita a caracterizacao
de seus integrantes com base nos seus interesses e estilos de vida (ANANA et A/, 2008).
Em alguns casos, fornecendo informacoes sobre as relacoes sociais dos consumidores
com marcas e produtos, o comportamento dos consumidores e a relacao entre si destes
(SCARABOTO, 2006).

Nem sempre essas comunidades sao formadas para dividir um interesse positivo a uma
marca. Ha varias que se concentram em declarar a sua rejeicao a atividades de
marketing, podendo tais comunidades ser chamadas de comunidades de boicote
(SCARABOTO, 2006) ou resisténcia.

2.2 - Resisténcia do consumidor e comunidades antimarca

Cova e Dalli (2008) revelam que atualmente os consumidores estao mais aptos a resistir
as acoes de marketing das organizacoes. Hemetsberger (2006) discorre que as
comunidades virtuais de resisténcia a marcas téem atraido a atencao de pesquisadores.
Os movimentos explodem no espaco virtual. E a criacao de sites ‘antimarcas’ que sao o

novo meio de protesto e boicote do consumidor (KUCUK, 2008).

Reclamacoes individuais deixam de ser um evento privado e tornam-se publicas na
grande rede, mobilizando outros consumidores sobre praticas e injusticas causadas pelas
organizagoes. Isso modificou a participacao social dos consumidores, sendo uma nova
forma de ameaca, protesto, boicote, ativismo contra uma organizacao ou uma marca
(ALBUQUERQUE, PEREIRA & BELLINI, 2010). O boicote nao & apenas uma
demonstracao da forca coletiva dos consumidores, mas também uma expressao
complexa da individualidade de cada participante (FARAH & NEWMAN, 2010).

Barros et Al (2008) revelam ser crescente o interesse pelo tema de resistéencia do
consumidor por académicos e que tal comportamento nao € um fato novo. A resisténcia
do consumidor pode nao ser total, mas que pode ser entendida dentro de determinados
contextos, e que podem se apresentar em diversas formas. Ocasionalmente o consumidor
direciona a sua resistencia a determinados alvos, como movimentos antiglobalizacao. Em
muitos casos, 0 consumidor nao deseja deixar ou reduzir o que consome (LEE, MOTION
& CONROY, 2009).

As comunidades antimarcas consistem em um grupo de consumidores que resistem a
significados e valores impostos que sao descritos por uma marca (HOLLENBECK &
ZINKHAN, 2006). Quando estas ocorrem no ambiente virtual, podem ser definidas como

reuniao informal online de consumidores em que ha um processo de orientacao e
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aconselhamento anticonsumo dos seus membros (ALBUQUERQUE, PEREIRA &
BELLINI, 2010). Close e Zinkhan (2007) descrevem que a ‘resistencia de mercado’ é vista
quando o consumidor nao se envolve com comportamentos comerciais estabelecidos e
ritualizados. Fatores situacionais e socio-culturais podem facilitar ou moderar esse tipo de

comportamento.

Para Fournier (1998), alguns pesquisadores do tema relacionam a resisténcia do
consumidor ao mercado como um todo, ja outros relacionam a pratica de marketing, ao
comportamento das organizacoes. E como a resistencia se manifesta de diversos modos,

permitindo estudos em diversos niveis de analise.

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

Moisio e Askegaard (2002) acreditam que a definicao de resistencia do consumidor pode
ser dividida em pelo menos trés classes de significados. A primeira pode ser entendida
como um modo de resposta racional ou emocional as condicoes de mercado. A segunda
classe & um reflexo de uma aversao a um tipo de produto ou servico. E a ultima pode ser
entendida como um ato micro politico, como uma retaliacao a praticas ou culturas

dominantes.

Kozinets e Handelman (1998) discorrem que acoes de resistencia do consumidor podem
ganhar diversas formas, com manifestacoes individuais ou coletivas. Neste trabalho, os
autores descobriram que alguns consumidores viam o boicote a produto/marca como um
veiculo de auto expressao, vendo a si mesmas como pessoas diferentes que acordaram,
cresceram ou passaram a ter controle de si, negando qualquer envolvimento com uma
marca que possua um comportamento que para eles nao acreditam ser ético. Os autores
perceberam através das entrevistas que a discrepancia entre os valores do consumidor e
das organizacoes faz com que aquele boicote estas. Cova e Dalli (2009) descrevem que
consumidores que resistem a marcas reconhecem e sao contrarios a manipulacao, e
buscam o seu jeito de satisfazerem suas necessidades, evitando o que o mercado e seus

agentes.

No grupo pesquisado por Cherrier (2009) foram identificados dois tipos de identidade de
consumidores resistentes: a heroica e a calculista. A primeira esta voltada a resistir ao
sistema de dominacao, tentando mostrar valores que seriam uma alternativa a sociedade.



A ultima identidade tenta desenvolver um ambiente percebido como mais auténtico ou

mais pessoal, onde desejos de inclusao ou exclusao nao sao determinados pela cultura.

lyer e Muncy (2009) classificaram as pessoas com praticas anti-consumo em quatro tipos.
Primeiro, os que tentam reduzir o consumo em beneficio da sociedade e do planeta,
pensando no impacto global que o consumo provoca. Segundo, os que podem ser
considerados como pessoas com estilo de consumo mais simples; Terceiro, os ativistas
de mercado que rejeitam marcas ou produtos especificos por acreditarem que estes ou as
organizagoes que o produzem prejudicam o meio ambiente ou tem praticas anti-éticas; E
por ultimo, os que apresentam um comportamento oposto ao de lealdade a marca,
comportamento frequentemente associado a uma experiéncia negativa com uma marca

ou um produto.

Piacentini e Banister (2009) classificam em trés categorias a rejeicao a marcas. Na
primeira, os consumidores rejeitam uma marca por conta de uma experiéncia negativa
com esta. Na segunda, os consumidores renegam 0 consumo por nao verem a marca
como parte da sua identidade. Na altima, os consumidores questionam as forcas

dominantes ou normas de consumo enraizadas.

3 - Metodologia

3.1 - Pesquisa qualitativa, etnografia e netnografia

Segundo Godoy (1995), na pesquisa qualitativa o pesquisador utiliza a si mesmo como
instrumento de observacao, se insere no sistema a ser estudado (AAKER, KUMAR &
DAY, 2004), selecao, analise e interpretacao dos dados coletados. A pesquisa qualitativa
visa a compreensao ampla do que esta sendo estudado, considerando como importante
todos os dados da realidade e que estes devem ser analisados, olhando os fenomenos
atraves da perspectiva dos participantes (GODOY, 1995).

Para Patricio et Al (1999) o estudo qualitativo ganha destaque quando os fenomenos a
serem estudados téem envolvimento com os homens e as suas relacoes com a sociedade,
tanto em micro ou macro contextos. Esses fenomenos sao melhores entendidos quando

estudados no contexto que esses se desenvolvem.

A pesquisa qualitativa ao possibilitar um exercicio reflexivo de apreensao da realidade,
exige mais do que aplicacbes de téecnicas. A relacao estabelecida nesta apreensao
demanda o desenvolvimento de uma sensibilidade, onde o pesquisador deve estar
disponivel para rever conceitos e concepcoes, estabelecendo uma comunicagao com a
multiplicidade de perspectivas que cercam os membros desta relacao (DALMOLIN,
LOPES & VASCONCELLOS, 2002).



Sobre método etnografico pode-se dizer que este tenta apreender o ponto de vista das
pessoas, seu relacionamento com a vida, a sua visao sobre o seu mundo, estudar o
homem e tudo aquilo que lhe diz respeito. O pesquisador busca nao apenas fazer uma
descricao densa sobre tudo o que foi observado, mas tentar entender o que & observado
dentro de um sistema que faca sentido e explique as razoes culturais que estao por tras
das acoes humanas.

A etnografia consiste em entrevistar a pessoa dentro do seu ambiente, tentando entender
e mapear o que compoe a vida desse individuo. (PINTO & SANTOS, 2008; DELGADO &
MULLER, 2005). Interpretando os significados de codigos culturais (SPIGGLE, 1994).
Permitindo novas leituras sobre a realidade, revelando a logica e os desdobramentos,
mostrando a logica e os desdobramentos de fatos que antes eram percebidos como sem
logica e fragmentados (DALMOLIN, LOPES & VASCONCELLOS, 2002).

A netnografia, que tem origem na etnografia, & utilizada por sociologos como meio de
entender as comunidades virtuais (MACLARAN & CATTERALL, 2002). Mas, os blogs, por
serem um espaco de conversacao e diario pessoal, mostram-se, também, como
possibilidades de analise através desse método (AMARAL, 2008). Sendo entendida como
uma adaptacao do método etnografico para o estudo de comunidades virtuais, tendo o
interesse de investigar nao apenas o comportamento do consumidor (ROCHA &
BARROS, 2006), mas também outras questoes relevantes para o marketing
(SCARABOTO, 2006).

Kozinets (1998 apud PEREIRA, 2007) revela que o método netnografico é interpretativo,
sendo necessaria a “descricao densa”, alem da linguagem e dos simbolos, que devem ser
explicados através de uma interpretacao participativa do observador. O pesquisador que
se propoe a fazer uma netnografia deve investigar diariamente durante alguns meses em
comunidades virtuais, fazer um levantamento para saber quais sao os sites mais

relevantes para a pesquisa.

Ward (1999 apud ANANA et A/, 2008) utiliza a expressao cyber-etnografia, destacando
como um estudo das relagoes online, e que permite que os membros interajam ao longo
do processo de pesquisa, 0 que & essencial para esse método. Com isso, nota-se a
necessidade de utilizar a observacao participante na netnografia, assim como dito por
Arnould e Wallendorf (1994) sobre a pesquisa etnografica envolver a observacao
participante, onde o pesquisador teria uma observacao experimental dentro de um
contexto cultural especifico.

3.2 - Procedimentos metodoldgicos



Este artigo trata de uma pesquisa qualitativa que pretende analisar os comportamentos de
resistencia a Globo em comunidades virtuais. Comunidades dedicadas a resistencia a tal
organizacao estao as centenas no site de relacionamento Orkut. Destas foram escolhidas
e investigadas as cinco que possuem o maior numero de membros. As comunidades sao
Eu odeio a Rede Globo, O Brasil diz nao a Rede Globo, Eu nao assisto a Globo, Eu odeio

a rede Globo de TV, Rede Globo: manipuladora.

Para cumprir tal objetivo foi escolhido a netnografia, conforme as recomendacoes de
Kozinets e Handelman (1998) como meio de investigacao do comportamento dos
participantes dessas comunidades, por ser considerado um bom meétodo para contato e
observacao das comunidades antimarca. Houve a imersao da pesquisadora nas
comunidades, realizando observacoes nas mesmas entre marco e julho do presente ano.
Como destacado por Kozinets (2002 apud ALMEIDA, MAZZON & DHOLAKIA, 2008) ao
discorrer sobre netnografia, dados foram copiados de foruns das comunidades virtuais

pesquisadas, e observacoes das interacoes nestas.

Vale destacar que o trabalho utilizou a observacao participante, que pode ser descrita
como a participacao mais intima possivel do pesquisador as atividades, a vida do grupo
estudado, e aos processos que definem seus interesses e afetos (LADEIRA, 2007;
MALHOTRA, 2005). A intencao dessa participacao & oferecer um ponto de vista do que
ocorre com o grupo, de onde o pesquisador nao apenas vé, mas também se sente como
integrante do grupo (GENZUK, 2003).

Para o tratamento dos dados copiados nos foruns das comunidades fez-se uso da
analise de conteido que, segundo Godoy (1995, p. 23): “parte do pressuposto de que, por
tras do discurso aparente, simbolico e polissémico, esconde-se um sentido que convem
desvendar”. “A analise de conteudo aparece como uma ferramenta para a compreensao
da construcao de significado que os atores sociais exteriorizam no discurso” (SILVA,
GOBBI & SIMAO, 2005, p. 74).

A pesquisa seguiu a abordagem interpretativa. As categorias que se apresentam na
representacao dos resultados surgiram naturalmente ao longo da analise dos

depoimentos coletados nas comunidades virtuais estudadas.

Sobre as limitacoes do presente estudo, estas se dao pelo foco restrito em comunidades
virtuais, a auséncia de dados confiaveis que possam identificar os informantes, e a
necessidade do pesquisador ter uma boa habilidade de interpretacao. A netnografia utiliza
apenas textos, entao nao ha como estabelecer uma comparacao entre comportamentos

(observados) e discursos, como ocorre na etnografia (SCARABOTO, 2006).
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Por se tratar de um estudo qualitativo, os dados coletados nao podem ser generalizados.
Acredita-se que os membros de comunidades virtuais tenham bons niveis de educacao e
de renda, podendo dispor de mais tempo livre para atividlades de comunicacao e
sociabilidade que a maioria da populacao (Op. Cit.).

4 - Representacao dos Resultados

No discurso dos membros das comunidades estudadas foram encontradas cinco razoes
para a resistencia. A partir destes, foram identificados a programacao da emissora, a
defesa a outros canais, o possivel preconceito a grupos religiosos, a possivel
manipulacao da informacao pela organizacao, e a rejeicao a televisao como meio de
informacao. Os membros das comunidades nao tiveram os seus nomes revelados. Ao
longo da representacao dos resultados, apenas as suas declaracoes serao apresentadas.

4.1 - As razoes para a resisténcia
4.1.1 - A programacao da emissora
Um dos pontos que aparecem com frequéencia no discurso dos membros das
comunidades era como estes veem a imagem que a emissora passa em seus programas.
Alguns citam a imagem que esta transmite sobre o Brasil, outros de que os programas
exibidos por esta influenciam a discordia dentro das familias e alienam os
telespectadores. Outros ainda discorrem sobre o fato da organizacao ter sua sede de
producao no Rio de Janeiro, e que isso influencia a qualidade dos programas.

“Os caras reclamam quando os gringos falam que o Brasil e o pais da ... , que aqui pode tudo, mas

a globo e a primeira culpada , toda a programagéo tem sexo explicito ... depois reclamam que o0s

gringos achem esse pais uma zona”

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

“muitos filmes ficam horriveis quando a dublagem possui sotaque carioca. reparem q a esséncia da
globo esta nas novelas, programas humoristicos, bbb, e outras m... que vem do RJ. a globo ¢é
subdividida em Globo (tradicional do Rio) e Globo de Sado Paulo. reparem que os programas da
globo de SP s&o menos piores (Jornal Hoje, Altas Horas, Profissdo Reporter, Formula 1, Auto
Esporte, etc..), e os do Rio (novelas, fantastico, casseta e planeta, mais vocé, tv xuxa, video show,
zorra total, tv globinho). esta claro que a globo é uma porcaria”

Filmes repetidos foram citados diversas vezes como um dos motivos de resistéencia a

emissora. Nomes de filmes mais reprisados pela emissora tornaram-se razoes de

sarcasmo pelos membros das comunidades.

“dificil listar um no pacote de 10 que (ndo) se revesa nos ultimos 20 anos na sessdo da tarde”
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‘impacto profundo ... que ja ndo causa + impacto nenhum, de tanto que ja foi reprisado !!!!”

“Olha quem esta falando! Olha quem esta falando também... Caramba, esses deram no s...!

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

“Odeio a Globo por que a sua Programacdo é um s... Se vocé perceber a programagdo dela é a
mesma ha séculos. Sempre passou Faustdo, sempre passaram videos que ndo tem nada de show,
aquelas novelas horriveis e entre outras babaquices que eles insistem em passar. Nunca colocam

uma coisa nova, um programa novo é sempre a mesma babaquice. Eu t6 fora da globo”

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

programas igual o do caldeirdo do Huck, onde envolve mais o povo.”

Nem sempre o odio ou a resisténcia a organizacao se traduz no se recusar a assistir aos
programas por esta produzidos. Muitos membros demonstram que assistem, ou
assistiram, aos programas e até mesmo opinam sobre a qualidade desses.
“Infelizmente, € a melhor emissora de tv aberta do pais! Isso é fato!!! Mas o pacote de manipulacées
€ 0 que incomoda e muito! Fico muito triste quando tento (em vao) escolher uma outra melhor, na tv
aberta, e ndo consigo! Tanto é que minha critica ndo é somente para a Globo, mas sim para todas

as redes, que tentam, tentam, tentam... mas ndo conseguem ser melhores do que a "Gorda
Platinada"... Pobre de nos, telespectadores!”

“eu gostava de ver domingo de manhé "Pequenas empresas grandes negocios" e sabado o "Globo

universidade" e o "Globo ecologia" ja nem sei se continuam passando.”
“Os Normais era f...! A Grande Familia era legal também!”

“Todos s&o terriveis: novelas, séries, filmes, programas de humor, programas infantis, jornais,
"revistas semanais televisivas"... os trés que ficam acima da média (bosta), alias bem acima da
média, sdo o Profissdo Repdrter, o Jornal da Globo (meia-noite) e o Programa do J6. Reparem que
todos os melhorzinhos costumam passar s6 depois das 23:00 h, acho que esse é o modo da Globo
poder afirmar que tem programas bons. No entanto ela faz questao de que isso nao fique disponivel
para o Grande Publico. Preferindo deixar suas novelas "das oito" a cargo disso.”

4.1.2 - Defesa a outro canal
Nos topicos das comunidades pode ser visto com frequéncia os participantes defendendo
outro canal, no caso a Record, fazendo comparacoes entre as duas emissoras.
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“NAO CLASSIFICARIA EM MELHOR, MAS SEM DUVIDAS A RECORD NAO TEM, AINDA, UM
CUNHO APELATIVO E BAIXO NIVEL COMO A GLOBO, QUE EXPLORA O SEXO, A
DESONESTIDADE E CONTAMINA NOSSOS LARES!!”

“a record é melhor do que a globo em tudo, ndo so nas novelas!”

“Novelas da RECORD sdo melhores do que as da Globo? Com certeza até as historias e os roteiros

tem mais vida e menos sexo...”

“A Record pelo menos tenta, inventa, cria programas novos e a Globo todo ano a mesma
programacgdo, nada muda ali. Assisto a todos os canais, mas sinceramente a Record ta se saindo
bem, programas p/ todos os gostos!”
Muitos participantes de tais comunidades rebatem as discussoes sobre as emissoras,
rejeitando a ideia de se fazer apologia a outra.

“Néo entendo vocés falam mal de uma emissora, mas fazem propaganda de outra (...) essas

emissoras brasileiras fora a (TV) cultura, é tudo farinha do mesmo saco!!”

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

4.1.3 - Preconceito a grupos religiosos

Embora muitos membros das comunidades descrevam a Globo como preconceituosa
com diversos grupos religiosos, os discursos de tais membros eram de casos de
preconceito contra evangelicos.

“O povo néao é bobo, abaixo Rede Globo! BRASIL PRECISA DAR UM BASTA: Preconceito racial,

Preconceito Religioso, (...) Intolerdncia religiosa”

“A globo ndo mostra! Quando ha eventos evangélicos a globo ndo mostra e (ndo) faz cobertura
desses eventos, ainda fala que eles atrapalham o trdnsito. Sera que ninguém percebe isso? Os

jornais tém que informar a noticia e nao incitar o 6dio”.

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

evangélicos”.
4.1.4 - A possivel manipulacao da informacao pela organizacao

Dentre os motivos mais citados para a resistencia a Globo, a possivel manipulacao da
informacao & o que tem mais discussoes. Os depoimentos apresentados abaixo
demonstram bem o sentimento dos membros das comunidades sobre esse assunto. Os
depoimentos discorrem tanto sobre a forma de divulgacao da informacao quanto aos

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

Globo, cancer da nacdo!”

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

0s programas mentirosos”

‘E uma emissora que ndo tem vergonha na caral!! Ela manipula a opinido publical!Gosta de ser
autoritaria com o resto da imprensalE por isso que a Globo conquista a lideranca de audiéncia no
pais!! Todos os programas, novelas, artistas e outros entretenimentos, sdo extremamente horriveis,
exceto a alguns artistas veteranos, como Fernanda Montenegro, Tony Ramos, Anténio Fagundes e
ao grande apresentador que sou fa de carteirinha é o grande J6 Soares!Respeito a opinido de cada
um, mas essa é a minha opinido!! A Globo esta passando dos limites!!!”

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

“sim, (ela) manipula é fato! sim, (ela) mente é fato!”

4.1.5 - Rejeicao a televisao como meio de informacao

Alguns membros da comunidade discorrem sobre o fato de terem rejeicao nao apenas a

Rede Globo, mas a qualquer emissora. Esses ainda incentivam outros membros a

abandonar a televisao como meio de entretenimento e informacao. Divulgam outros meios

dos participantes se entreterem e buscarem informacoes.

“facam como eu, desliguem a TV e véo ler um livro, brincar com seus filhos, assistir um bom filme,

efc.”

“eu nao vejo TV. aqui na net temos canais online q passam filme, documentarios, desenhos e vc

escolhe o q vc quer ver... pra que televisdo? Hahaha sé vai servir pra ver esportes ao vivo mesmo”

“a questdo ndo é a globo, é a midia de forma geral, que manipula informagées e tem poder de
alienar pessoas, vcs podem assistir, ler e escutar qualquer coisa, porem que ndo seja de forma

inocente...”

Em algumas postagens, quando algum membro revelava que havia abandonado a Globo,

isto €, nao assistia aos seus programas, apresentavam a opiniao, as vezes de modo

agressivo, de que deveriam abandonar nao apenas a emissora, mas a televisao de um

modo geral.

“Né&o creio que isso seja algo para se gloriar, é preciso conhecer para opinar. Como ja foi dito a

questdo ndo é assistir, e sim se conformar com tamanha alienacgo.”
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“Parabéns o c..., agora falta Record, SBT, rede tv...depois que parar de se deixar alienar e se curvar

perante a estas mafias, sera digno de Parabéns”’.

5 - Conclusoes

O presente trabalho teve por objetivo analisar os comportamentos e as razoes de
resistencia a Rede Globo em comunidades virtuais. Encontrou-se a resisténcia que nasce
por conta da marca (no caso, Rede Globo) e por conta do mercado (no caso, a televisao
como meio de informacao).

Segundo Coimbra (2001), a midia possui grande importancia como equipamento social,
que produz esquemas de significados e interpretacao do mundo. Com a imposicao de
determinados temas, essa nos faz acreditar que sao esses temas que devemos pensar e
nos posicionar. Indicando nao somente como pensar e agir, mas nos orienta sobre o que

pensar, agir e sentir.

Parte dos membros das comunidades comporta-se como citado pelos trabalhos de
Kozinets e Handelman (1998) e Cova e Dali (2009), onde se reconhece como contraria a
possivel manipulacao da informacao pela emissora. Outro ponto a se destacar que para
alguns o problema nao & apenas a emissora, mas 0o meio de comunicacao que seria
tendencioso. Para esses membros, a televisao teria serventia apenas em jogos esportivos

transmitidos ao vivo.

A resistencia a Rede Globo nas comunidades investigadas se enquadra na terceira classe
de resistéencia do consumidor, descrito por Moisio e Askegaard (2002), onde a resistéencia
dos membros parece um ato micro politico, uma retaliacao a cultura dominante do uso da
televisao como meio de informacao. Destacando-se o incentivo ao uso da Internet como
veiculo de informacao e entretenimento democratico. Como dito por Coimbra (2001)

Embora movimentos de boicote existam nas comunidades virtuais, nem sempre a
resisttncia a Rede Globo representa o abandono desta pelos consumidores. Muitos

indicaram que ainda assistem a programacao da emissora, até citando suas preferéncias.

Vale destacar que apesar da literatura sobre resistencia do consumidor ser crescente,
falando-se em caracteristicas do consumidor (como ser simplista, ecologicamente correto)
ou a falta de etica como causas para a resisténcia, nao foram encontrados trabalhos que

indicassem a rejeicao aos meios de informacao tradicionais.

Com base no que foi encontrado nesta pesquisa e nas limitacobes da mesma, tem-se
como sugestoes para pesquisas futuras: ampliar a investigacao sobre as razoes de

resisttncia a Rede Globo com a realizacao de entrevistas em profundidade com os
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criadores e os membros mais participativos das comunidades, e investigar a resistéencia
do consumidor aos meios de informacao tradicionais (televisao, radio e outros), se esta

resistencia existe.
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