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Resumo 
A Internet tem facilitado os indivíduos do mundo inte iro a  se  comunicar, encontrar pessoas e  se  
reunirem em grupos, tendo como base uma rede ampla  de interesses cultura is e  afiliações socia is. 
T a is grupos receberam a  denominação de comunidades virtua is ou online. S ão construídas 
através de interesses socia is e  políticos comuns. C om isso, movimentos surgem aos milhares no 
ciberespaço, inclusive  os movimentos de resistência a  marcas e  consumo. O  presente trabalho 
trata  de uma pesquisa  qualita tiva  que pretende analisar as razões de resistência  à  R ede G lobo em 
comunidades virtua is. C omunidades dedicadas à  resistência  a  ta l organização estão às centenas 
no site de  re lacionamento O rkut. D estas foram escolhidas e investigadas as cinco com o maior 
número de membros. As comunidades são: E u odeio a  R ede G lobo, O  Brasil diz não à  R ede 
G lobo, E u não assisto à  G lobo, E u odeio a  rede G lobo de T V , R ede G lobo: manipuladora . P ara 
cumprir ta l objetivo foi escolhida a  netnografia  como meio de investigação do comportamento dos 
participantes dessas comunidades. D ados foram copiados dos fóruns das comunidades virtua is 
pesquisadas, e  a  partir das observações das interações nas comunidades e  da  análise  do 
discurso, foram identificados cinco motivos para  a  resistência  à  organização: a  programação da 
emissora  (1 ), o preconceito a  grupos re ligiosos (2 ), a  defesa a  outros canais (3 ), a  possíve l 
manipulação da informação pela  organização (4 ), e  a reje ição à  te levisão como meio de 
informação (5 ). 
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1 - Introdução 
D esde o início da  década de  1980  que se  percebe  uma  maior preocupação de 

pesquisadores da  área  de  marketing em propor e  desenvolver abordagens a lternativas 

para  entender melhor fenômenos do consumo através de  uma perspectiva  

interpre ta tivista , buscando ampliar os conce itos na  área  a lém da  visão simplista  de 

utilitá rio e  raciona l (P IN T O  & S AN T O S, 2008). 

P esquisadores têm dado foco ao pape l do significado socia l e  simbólico das marcas para 

os consumidores. M arcas demonstram ter um papel importante  na criação da  identidade  e  

os consumidores decidem se  ace itam ou se  re je itam ta is marcas com base  no va lor 

simbólicos destas (M Ü H LBAC H E R  et Al, 2006). Indivíduos para  satisfazer os seus 

dese jos buscam produtos menos pe lo va lor de  uso e  mais pe la  ligação que  este  faz às 

comunidades/tribos que  esses participam (C O V A, 1997 ). 

É  crescente  o número de  traba lhos voltados à  resistência  ao consumo (LE E , M O T IO N  & 

C O N R O Y, 2008). Porém, adotar uma postura  de resistê ncia  ao consumo não é fácil. 

P rincipa lmente  em a lguns itens que  podem ser emociona l e  finance iramente  custosos 

(C H E R R IE R , 2009). As pessoas frequentemente  usam ma rcas e  produtos que 

comunicam certa  identidade , representando sua  imagem. E  com as novas tecnologias, 

tornaram-se  possíve is mundos virtua is onde o consum idor pode representar a  si mesmo 

(S C H AU  & G ILLY , 2003). 

A Internet oferece  acesso a  um corpo de  informação e  conhecimento com ba ixo dispêndio 

de  pesquisa. C om ta l facilidade , os consumidores passaram a  exercer um maior controle  

sobre  as suas a tividades de  consumo, abandonando papé is passivos (H AR R IS O N , 

W AITE  & H U N TE R , 2006). O s descontentes com marcas ou corporações passaram a 

cria r comunidades, fóruns, blogs e  websites onde  denunciam, que ixam-se , repudiam ou 

protestam publicamente  sobre  práticas das empresas (ALBU Q U E R Q U E , P E R E IR A & 

BE LLIN I, 2010). 

As comunidades virtua is têm se  mostrado uma fonte  rica de informações, pois através 

dessas comunidades seus membros reve lam suas características pessoais, psicológicas 

e  socia is. Isso possibilita  a  caracterização de  seus integrantes com base  nos seus 

interesses e  estilos de  vida  (AÑ AÑ A et Al, 2008). 

Apesar do aumento de  usuários da  Internet nos últimos anos, a  te levisão a inda  é  um dos 

ve ículos de  comunicação mais influentes do mundo, a tuante  na  política , na  cultura  e  na 

sociedade em gera l (G U R O V IT Z, 2002 apud O LIV E IR A, 2005). A Te levisão é  a  fonte  de 
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informação de  muitas famílias brasile iras (T U R ET A, C U N H A & R O S A, 2008), a lém de  

servir como lazer (BO R E LLI & P R IO LLI, 2000  apud O LIVE IR A, 2005). 

A te levisão é  um meio de  comunicação de  massa com grande difusão. É  um ve ículo de  

informação, mas também de  va lores e  hábitos. As te lenove las são consideradas re tratos 

da  sociedade. P or conta  do seu sucesso, já  foram te ma de  diversos traba lhos, sendo 

consideradas por teóricos como a lienantes e  impositoras de ideologias (C AS T R O , 2007). 

A te levisão a tinge  quase  todos os pa íses desenvolvidos e  em vias de  desenvolvimento. 

E sse  meio de  comunicação conquistou também poder ideológico e  poder econômico, 

devido aos grandes grupos que  fazem parte  do setor e  suas rece itas e  lucros (T U R ET A, 

C U N H A & R O S A, 2008). 

E mbora  tenha  ocorrido o crescimento dos meios de  comunicação no Brasil, houve  

também a  centra lização e  o controle  por poucos grupos. N ove  grupos controlam quase  

90%  de  toda  comunicação socia l do pa ís (C O IM BR A, 2001). Para  T ureta , C unha e  R osa 

(2008), a lém dessa  concentração, essa  mídia  é  dominada por a lgumas famílias, ta is como 

as famílias Abravanel, M arinho, Saad e  M acedo.  

O  objetivo do presente  estudo é  investigar qua is são os argumentos que apoiam o 

discurso das comunidades virtua is dedicadas à  resistência  à  R ede G lobo. A justifica tiva  

para  o estudo é  que ta l organização é  a  maior rede  de  comunicação e entre tenimento do 

pa ís, está  entre  os sete  maiores grupos da  mídia  (C H O M S KY, 1997  apud C O IM BR A, 

2001), e  nos últimos anos tornou-se  a lvo de  crítica s a través de  e-mails, blogs e  

comunidades virtua is, podendo-se fa lar em um movime nto de resistência  aos seus 

produtos. 

A R ede G lobo foi fundada em 1965 , como TV  G lobo (M E M Ó R IA G LO BO , 2005), e  

a tua lmente  conta  com doze  mil funcionários (dire tos e  indire tos) e  cinco emissoras 

próprias e  mais de  cem emissoras afiliadas, com sua  transmissão cobrindo 99,84%  do 

pa ís (Fonte : http://redeglobo3.globo.com/instituciona l/ Acesso em 20 de  junho de 2010).   

S egundo R izzo (2005), nos primeiros anos a  R ede G lobo contou com a  parceria  com o 

grupo norte -americano T ime Life  que  foi importante  para  construir as bases do 

crescimento da  emissora , tanto econômico quanto técnico. O utros acadêmicos, ta is como 

M igue l (2003) e  T ureta , C unha e  R osa  (2008), citam as polêmicas re lações da  R ede 

G lobo com a  D itadura M ilita r, que  permitiu a  estra tégia  de  unificação naciona l proposta 

pe los milita res. 

S obre  a  sua  audiência , pode-se  dizer que  a lcança  74 %  de  participação no horário nobre , 

56%  no matutino, 59%  no vespertino e  69%  de  participação no horário noturno. D iversos 
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programas produzidos pe la  organização, como nove las e  jorna lismo, já  foram transmitidos 

em cento e  trinta  pa íses (Fonte : http://redeglobo3.globo.com/instituciona l/ Acesso em 20 

de  junho de  2010). 

P ara  cumprir os obje tivos do presente  traba lho, utilizou-se  a  netnografia  como método de 

investigação às comunidades virtua is. D entre as centenas existentes no site de 

re lacionamentos O rkut foram investigadas as cinco comunidades anti-G lobo com os 

maiores números de  participantes. O  traba lho aprese nta  uma revisão bibliográfica  sobre 

comunidades virtua is e  resistência  do consumidor, seguida  pe la  metodologia  e  a  

representação dos dados encontrados na  pesquisa . 

2 - Revisão Bibliográfica 
2.1 - Comunidades virtuais 
A Internet tem facilitado as pessoas do mundo inte iro a  se  comunicar, encontrar pessoas 

e  reunirem em grupos, tendo como base  uma rede  ampla  de  interesses cultura is e  

afiliações socia is. Ta is grupos têm recebido frequentemente  a  denominação de  

comunidades virtua is ou online. O  principa l interesse  dos participantes dessas 

comunidades virtua is é  a  troca  de informações, e  a  busca  por novas amizades e  apoio 

socia l (FO N S E C A et Al., 2008). 

S tolterman, Âgren e  C roon (1997) definem comunidade  virtua l como um número de 

pessoas que  se  re lacionam através do uso de  uma tecnologia  específica  e  afirmam que 

saber como as comunidades virtua is afe tarão a  vida  e  o futuro da  sociedade é  uma 

questão importante  que  deve  ser entendida  e  estudada. 

O  traba lho de V a lterson (1996) expõe as comunidades virtua is como um fenômeno novo. 

C omunidades virtua is são definidas como um número de  pessoas que  se  re lacionam 

regularmente . N ão é  necessário que  essas pessoas se  encontrem fora  da  web, e  essas 

se  re lacionam pe la  divisão de  interesses, problemas ou idé ias (H U M M E L & LE C H N E R , 

2002; ABR E U , BALD AN ZA & S ETT E , 2008; ALM E ID A, M AZZO N  & D H O LAKIA, 2008). 

T a is comunidades servem as necessidades de  comunicação, entre tenimento e  

informação dos seus participantes (LIN , 2006). 

As primeiras comunidades virtua is surgiram no fina l da  década de  1970  (S C AR ABO T O , 

2006). N o início ta is comunidades eram formadas por pesquisadores, que  possuíam 

interesse na cooperação para  pesquisas. A partir de  2002  que sites de re lacionamentos 

em que se  desenvolveram laços entre  indivíduos como amigos, ta is como O rkut e  

Facebook, surgiram (D O W N E S , 2005).  
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U m e lemento presente  nessas comunidades é  o sentime nto de  pertencimento. E ste  é 

visto como condição necessária  para  a  existência  da  comunidade  no ciberespaço, e  que  o 

estudo disso busca entender como as novas tecnologias de  comunicação têm 

influenciado e  modificado a  socia lização das pessoas, e  novas estra tégias 

mercadológicas nesse novo contexto. Ao ana lisar o M ultiple  Sports N etworking, Blanchard 

e  M arkus (2002) identificaram que os membros dessa  comunidade  virtua l conseguem se 

reconhecer, se  identificar, e  possuem obrigações com a  comunidade , e  este  último é  o 

que  os atra i para a  comunidade . 

E xistem os prosumers, que  seriam consumidores que  se  identificam como m embro de  um 

determinado grupo e que  cole tivamente  divide  uma cultura  de consumo –  incluindo 

construção de  prá ticas, identidades e significados. O s prosumers são ligados à 

tecnologia , interagem, trocam informações, sugestõe s, buscam viver o momento, 

aprove itando no máximo o presente , e  fazem uso da  tecnologia  para  se  comunicar na 

rede  de  conta tos e  procurar o que  tem de  melhor em re lação aos seus interesses 

(FO N S E C A et Al., 2008).  

O uwersloot e  S crhöder (2008) discorrem sobre  a  existência  de  comunidades de  marca  na 

web, que  são estruturadas em re lações socia is pe los admiradores da  marca. O  traba lho 

sobre  a  comunidade  da  N ute lla  (C O V A & P AC E , 2006), por exemplo, mostrou como 

funcionava  a  comunidade  que era  gerenciada  pe la  própria  marca  e  não pe los membros.  

As comunidades de marca  servem para múltiplos objetivos para  diferentes pessoas. 

R eduzir 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 va lor 

simbólico que  envolve  a  marca  do produto (O UW E R S LO O T & S C H R Ö D E R , 2008). 

S chröeder, Berger e  Klering (2007) descrevem que, nas comunidades virtua is, a  

aproximação das pessoas acontece  de  diversos modos: curiosidade  por um assunto em 

comum, pe lo convite  de  a lguém próximo, etc. U m ponto interessante  reve lado pe los 

autores é  que  há  um certo anonimato e  uma sensação de  segurança  em re lação a  outras 

pessoas, fazendo com que as pessoas se  mostrem no a mbiente  virtua l de  um modo que 

dificilmente  fariam em encontros rea is. 

V a lck (2005) afirma que  as comunidades virtua is têm  como característica  as ba ixas 

barre iras de  entrada  e  sa ída  de  um grupo. A participação em comunidades virtua is é  

voluntária . As pessoas participam daquelas com as qua is se  identificam (S C AR ABO TO , 

2006). S e um indivíduo não concorda  mais com um grupo, este sa i da  comunidade  e se  

junta  a  outro que se  pareça  mais com as suas características e  crenças. 
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Através dessas comunidades seus membros reve lam sua s características pessoais, 

psicológicas e  socia is. A participação em comunidades virtua is possibilita  a  caracterização 

de  seus integrantes com base  nos seus interesses e  estilos de  vida  (AÑ AÑ A et Al, 2008). 

E m a lguns casos, fornecendo informações sobre  as re lações socia is dos consumidores 

com marcas e  produtos, o comportamento dos consumidores e  a  re lação entre  si destes 

(S C AR ABO T O , 2006). 

N em sempre  essas comunidades são formadas para  dividir um interesse  positivo a  uma 

marca . H á  várias que  se  concentram em declarar a  sua  re je ição a  a tividades de 

marketing, podendo ta is comunidades ser chamadas de  comunidades de  boicote 

(S C AR ABO T O , 2006) ou resistência . 

2.2 - Resistência do consumidor e comunidades antimarca 
C ova e  D a lli (2008) reve lam que  a tua lmente os consumidores estão mais aptos a  resistir 

às ações de  marketing das organizações. H emetsberger (2006) discorre  que  as 

comunidades virtua is de  resistência  a  marcas têm atra ído a  atenção de  pesquisadores. 

O s movimentos explodem no espaço virtua l. E  a  criação de  sites ‘antimarcas’ que  são o 

novo meio de  protesto e  boicote  do consumidor (KU C U K, 2008). 

R eclamações individua is de ixam de  ser um evento privado e  tornam-se  públicas na  

grande rede , mobilizando outros consumidores sobre  prá ticas e  injustiças causadas pe las 

organizações. Isso modificou a  participação socia l dos consumidores, sendo uma nova  

forma de ameaça , protesto, boicote , ativismo contra  uma organização ou uma marca 

(ALBU Q U E R Q U E , PE R E IR A & BE LLIN I, 2010). O  boicote não é  apenas uma 

demonstração da  força  cole tiva  dos consumidores, ma s também uma expressão 

complexa  da  individua lidade de  cada  participante (F AR AH  & N EW M AN , 2010). 

Barros et Al (2008) reve lam ser crescente o interesse  pe lo tema  de  resistência  do 

consumidor por acadêmicos e  que  ta l comportamento não é  um fa to novo. A resistência  

do consumidor pode não ser tota l, mas que  pode ser entendida  dentro de  determinados 

contextos, e  que  podem se  apresentar em diversas formas. O casiona lmente  o consumidor 

direciona  a  sua  resistência  a  determinados a lvos, como movimentos antigloba lização. E m 

muitos casos, o consumidor não dese ja  de ixar ou reduzir o que  consome (LE E , M O T IO N  

& C O N R O Y, 2009). 

As comunidades antimarcas consistem em um grupo de  consumidores que  resistem a  

significados e  va lores impostos que  são descritos por uma marca  (H O LLE N BE C K & 

Z IN KH AN , 2006). Q uando estas ocorrem no ambiente  virtua l, podem ser definidas como 

reunião informal online de  consumidores em que  há  um processo de  orientação e  
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aconse lhamento anticonsumo dos seus membros (ALBU Q U E R Q U E , P E R EIR A & 

BE LLIN I, 2010). C lose e  Z inkhan (2007) descrevem que a  ‘resistência  de  mercado’ é  vista  

quando o consumidor não se  envolve  com comportamentos comercia is estabe lecidos e  

ritua lizados. Fatores situaciona is e  sócio-cultura is podem facilita r ou moderar esse  tipo de  

comportamento. 

P ara  Fournier (1998), a lguns pesquisadores do tema re lacionam a  resistência  do 

consumidor ao mercado como um todo, já  outros re lacionam a  prá tica  de  marketing, ao 

comportamento das organizações. E  como a resistência  se  manifesta  de  diversos modos, 

permitindo estudos em diversos níve is de  análise .  

R itson e D obscha (1999) classificam a a titude  de  resistência  do consumidor em três: a  

re je ição em que consumidores, tanto como indivíduos quanto em grupos, reclamam junto 

às empresas; boicote  a  um produto ou empresa; ou um  movimento individua l ou de  um 

grupo em que estes se enga jam em comunicar a  sua  re je ição a  uma organização.  

M oisio e  Askegaard (2002) acreditam que  a  definição de  resistência  do consumidor pode 

ser dividida  em pe lo menos três classes de  significados. A primeira  pode ser entendida 

como um modo de  resposta raciona l ou emociona l às condições de  mercado. A segunda 

classe  é  um reflexo de uma aversão a  um tipo de  produto ou serviço. E  a  última pode ser 

entendida  como um ato micro político, como uma re ta liação a prá ticas ou culturas 

dominantes.  

Kozinets e  H andelman (1998) discorrem que ações de  resistência  do consumidor podem 

ganhar diversas formas, com manifestações individua is ou cole tivas. N este  traba lho, os 

autores descobriram que  a lguns consumidores viam o boicote  a  produto/marca  como um 

ve ículo de  auto expressão, vendo a  si mesmas como pessoas diferentes que  acordaram, 

cresceram ou passaram a  ter controle  de  si, negando qua lquer envolvimento com uma 

marca  que  possua um comportamento que  para  e les não acreditam ser é tico. O s autores 

perceberam através das entrevistas que  a  discrepância  entre  os valores do consumidor e  

das organizações faz com que aquele  boicote  estas. C ova  e  D a lli (2009) descrevem que 

consumidores que  resistem a  marcas reconhecem e  são contrários à  manipulação, e  

buscam o seu je ito de  satisfazerem suas necessidade s, evitando o que  o mercado e  seus 

agentes. 

N o grupo pesquisado por C herrie r (2009) foram identificados dois tipos de  identidade  de  

consumidores resistentes: a  heroica  e  a  ca lculista . A primeira  está  voltada  a  resistir ao 

sistema de  dominação, tentando mostrar va lores que  seriam uma a lternativa  à  sociedade. 
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A última identidade  tenta  desenvolver um ambiente  percebido como mais autêntico ou 

mais pessoal, onde dese jos de  inclusão ou exclusão não são determinados pe la  cultura . 

Iyer e  M uncy (2009) classificaram as pessoas com práticas anti-consumo em quatro tipos. 

P rimeiro, os que  tentam reduzir o consumo em benefício da  sociedade e  do planeta , 

pensando no impacto globa l que  o consumo provoca . S egundo, os que  podem ser 

considerados como pessoas com estilo de consumo mais simples; Terce iro, os ativistas 

de  mercado que  re je itam marcas ou produtos específicos por acreditarem que estes ou as 

organizações que  o produzem pre judicam o meio ambiente ou tem prá ticas anti-é ticas; E  

por último, os que apresentam um comportamento oposto ao de  lea ldade  a  marca , 

comportamento frequentemente  associado a uma experiência  negativa  com uma marca 

ou um produto. 

P iacentini e  Banister (2009) classificam em três ca tegorias a  re je ição a marcas. N a  

primeira , os consumidores re je itam uma marca  por conta  de  uma experiência  negativa  

com esta . N a  segunda, os consumidores renegam o consumo por não verem a  marca 

como parte  da  sua  identidade. N a  última, os consumidores questionam as forças 

dominantes ou normas de  consumo enra izadas. 

3 - Metodologia 
3.1 - Pesquisa qualitativa, etnografia e netnografia 
S egundo G odoy (1995), na  pesquisa  qua lita tiva  o pesquisador utiliza  a  si mesmo como 

instrumento de  observação, se  insere  no sistema a  ser estudado (AAKE R , KU M AR  & 

D AY, 2004), se leção, aná lise  e  interpretação dos dados cole tados. A pesquisa  qua lita tiva 

visa  à  compreensão ampla  do que  está  sendo estudado, considerando como importante 

todos os dados da  rea lidade  e  que  estes devem ser a na lisados, olhando os fenômenos 

a través da  perspectiva  dos participantes (G O D O Y, 19 95). 

P ara  Patrício et Al. (1999) o estudo qua lita tivo ganha destaque quando os fenômenos a 

serem estudados têm envolvimento com os homens e  as suas re lações com a  sociedade, 

tanto em micro ou macro contextos. E sses fenômenos são melhores entendidos quando 

estudados no contexto que  esses se  desenvolvem. 

A pesquisa qua lita tiva  ao possibilita r um exercício re flexivo de  apreensão da  rea lidade , 

exige  mais do que  aplicações de  técnicas. A re lação estabe lecida  nesta  apreensão 

demanda o desenvolvimento de  uma sensibilidade , onde  o pesquisador deve  estar 

disponíve l para  rever conce itos e  concepções, estabe lecendo uma comunicação com a 

multiplicidade  de  perspectivas que  cercam os membros desta  re lação (D ALM O LIN , 

LO P E S & VAS C O N C ELLO S , 2002).  
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S obre  método e tnográfico pode-se  dizer que  este  tenta  apreender o ponto de  vista  das 

pessoas, seu re lacionamento com a  vida , a  sua  visão sobre  o seu mundo, estudar o 

homem e  tudo aquilo que  lhe  diz  respe ito. O  pesquisador busca  não apenas fazer uma 

descrição densa  sobre tudo o que  foi observado, mas tentar entender o que  é  observado 

dentro de  um sistema que  faça  sentido e  explique  as razões cultura is que  estão por trás 

das ações humanas.  

A e tnografia  consiste  em entrevistar a  pessoa dentro do seu ambiente , tentando entender 

e  mapear o que  compõe a vida  desse  indivíduo. (P IN T O  & S AN TO S , 2008; D E LG AD O  & 

M Ü LLE R , 2005). Interpre tando os significados de  códigos culturais (S P IG G LE , 1994). 

P ermitindo novas le ituras sobre a  rea lidade, reve lando a  lógica  e  os desdobramentos, 

mostrando a  lógica  e  os desdobramentos de  fa tos que  antes eram percebidos como sem 

lógica  e  fragmentados (D ALM O LIN , LO P E S & V AS C O N C ELLO S , 2002). 

A netnografia , que  tem origem na  e tnografia , é  utilizada  por sociólogos como meio de  

entender as comunidades virtua is (M AC LAR AN  & C ATT E R ALL, 2002). M as, os blogs, por 

serem um espaço de  conversação e diário pessoal, mostram-se , também, como 

possibilidades de  aná lise  a través desse  método (AM AR AL, 2008). S endo entendida  como 

uma adaptação do método e tnográfico para  o estudo de  comunidades virtua is, tendo o 

interesse de investigar não apenas o comportamento do consumidor (R O C H A & 

BAR R O S , 2006), mas também outras questões re levantes para  o marketing 

(S C AR ABO T O , 2006). 

Kozinets (1998  apud P E R E IR A, 2007) reve la  que  o método netnográfico é  interpre ta tivo, 

sendo necessária  a  “descrição densa”, a lém da  linguagem e  dos símbolos, que  devem ser 

explicados a través de  uma interpre tação participativa  do observador. O  pesquisador que  

se  propõe a fazer uma netnografia  deve  investigar diariamente durante a lguns meses em 

comunidades virtua is, fazer um levantamento para  sa ber quais são os sites mais 

re levantes para  a  pesquisa . 

W ard (1999  apud AÑ AÑ A et Al, 2008) utiliza  a  expressão cyber-e tnografia , destacando 

como um estudo das re lações online, e  que  permite  que  os membros intera jam ao longo 

do processo de  pesquisa , o que  é  essencia l para  esse  método. C om isso, nota -se  a  

necessidade de utilizar a  observação participante  na  netnografia , assim como dito por 

Arnould e  W allendorf (1994) sobre a  pesquisa  e tnográfica envolver a  observação 

participante , onde o pesquisador teria  uma observação experimenta l dentro de  um 

contexto cultura l específico.  

3.2 - Procedimentos metodológicos 
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E ste  artigo tra ta  de  uma pesquisa  qua litativa  que  pre tende ana lisar os comportamentos de 

resistência  à  G lobo em comunidades virtua is. C omunidades dedicadas à  resistência  a  ta l 

organização estão às centenas no site de  re lacionamento O rkut. D estas foram escolhidas 

e  investigadas as cinco que  possuem o maior número de  membros. As comunidades são 

E u ode io a  R ede G lobo, O  Brasil diz  não à  R ede G lobo, E u não assisto à  G lobo, E u ode io 

a  rede G lobo de  T V , R ede G lobo: manipuladora .  

P ara  cumprir ta l obje tivo foi escolhido a  netnografia , conforme as recomendações de  

Kozinets e  H andelman (1998) como meio de  investigação do comportamento dos 

participantes dessas comunidades, por ser considerado um bom método para  contato e  

observação das comunidades antimarca . H ouve  a  imersão da  pesquisadora  nas 

comunidades, rea lizando observações nas mesmas entre  março e julho do presente ano.  

C omo destacado por Kozinets (2002  apud ALM E ID A, M AZZO N  & D H O LAKIA, 2008) ao 

discorrer sobre  netnografia , dados foram copiados de  fóruns das comunidades virtua is 

pesquisadas, e  observações das interações nestas. 

V a le  destacar que  o traba lho utilizou a  observação participante , que  pode ser descrita  

como a  participação mais íntima possíve l do pesquisador às atividades, à  vida  do grupo 

estudado, e  aos processos que  definem seus interesses e  afe tos (LAD E IR A, 2007; 

M ALH O T R A, 2005). A intenção dessa participação é  oferecer um ponto de  vista  do que  

ocorre  com o grupo, de  onde o pesquisador não apena s vê , mas também se  sente  como 

integrante  do grupo (G E N ZU K, 2003). 

 P ara  o tra tamento dos dados copiados nos fóruns da s comunidades fez-se  uso da 

aná lise  de  conteúdo que , segundo G odoy (1995 , p. 23 ): “parte  do pressuposto de  que , por 

trás do discurso aparente , simbólico e  polissêmico, esconde-se  um sentido que  convém 

desvendar”. “A aná lise de conteúdo aparece como uma  ferramenta  para  a  compreensão 

da  construção de  significado que  os a tores socia is exteriorizam no discurso” (S ILV A, 

G O BBI & S IM ÃO , 2005 , p. 74 ). 

A pesquisa  seguiu a  abordagem interpreta tiva . As ca tegorias que  se  apresentam na  

representação dos resultados surgiram natura lmente  ao longo da  aná lise  dos 

depoimentos cole tados nas comunidades virtua is estudadas. 

S obre  as lim itações do presente  estudo, estas se  dã o pe lo foco restrito em comunidades 

virtua is, a  ausência  de  dados confiáve is que  possam  identificar os informantes, e  a  

necessidade  do pesquisador ter uma boa  habilidade  de  interpre tação. A netnografia  utiliza  

apenas textos, então não há como estabe lecer uma comparação entre  comportamentos 

(observados) e  discursos, como ocorre  na  e tnografia  (S C AR ABO T O , 2006).  
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P or se  tra tar de  um estudo qua lita tivo, os dados cole tados não podem ser genera lizados. 

Acredita -se  que  os membros de  comunidades virtua is tenham bons níve is de  educação e 

de  renda , podendo dispor de  mais tempo livre  para  a tividades de  comunicação e  

sociabilidade  que  a  maioria  da  população (Op. Cit.). 

4 - Representação dos Resultados 
N o discurso dos membros das comunidades estudadas foram encontradas cinco razões 

para  a  resistência . A partir destes, foram identificados a  programação da  emissora , a  

defesa  a  outros cana is, o possíve l preconce ito a  grupos re ligiosos, a  possíve l 

manipulação da  informação pe la  organização, e  a  re je ição à  te levisão como meio de  

informação. O s membros das comunidades não tiveram os seus nomes reve lados. Ao 

longo da  representação dos resultados, apenas as suas declarações serão apresentadas. 

4.1 - As razões para a resistência 
4.1.1 - A programação da emissora 
U m dos pontos que  aparecem com frequência  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  discórdia  dentro das famílias e  a lienam os 

te lespectadores. O utros a inda  discorrem sobre  o fa to da  organização ter sua  sede  de  

produção no R io de  Jane iro, e  que  isso influencia  a  qua lidade  dos programas. 

“Os caras reclamam quando os gringos falam que o Brasil e o país da ... , que aqui pode tudo, mas 
a globo e a primeira culpada , toda a programação tem sexo explícito ... depois reclamam que os 
gringos achem esse pais uma zona”  

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

“muitos filmes ficam horríveis quando a dublagem possui sotaque carioca. reparem q a essência da 
globo está nas novelas, programas humorísticos, bbb, e outras m... que vem do RJ. a globo é 
subdividida em Globo (tradicional do Rio) e Globo de São Paulo. reparem que os programas da 
globo de SP são menos piores (Jornal Hoje, Altas Horas, Profissão Repórter, Fórmula 1, Auto 
Esporte, etc..), e os do Rio (novelas, fantástico, casseta e planeta, mais você, tv xuxa, vídeo show, 
zorra total, tv globinho). está claro que a globo é uma porcaria”  

Filmes repetidos foram citados diversas vezes como um dos motivos de  resistência  à  

emissora. N omes de filmes mais reprisados pe la  emissora  tornaram-se  razões de 

sarcasmo pe los membros das comunidades. 

“difícil listar um no pacote de 10 que (não) se revesa nos últimos 20 anos na sessão da tarde”  
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 “impacto profundo ... que já não causa + impacto nenhum, de tanto que já foi reprisado !!!!”  

“os filmes da Barbie ... são tããããããão legais...”  

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

E m muitas postagens, os participantes das comunidades discorrem sobre  a  sua 

indignação, revolta  com os programas que  não mudam, que  na  opinião da  maioria  são 

ruins e /ou ultrapassados. 

“Odeio a Globo por que a sua Programação é um s... Se você perceber a programação dela é a 
mesma há séculos. Sempre passou Faustão, sempre passaram vídeos que não tem nada de show, 
aquelas novelas horríveis e entre outras babaquices que eles insistem em passar. Nunca colocam 
uma coisa nova, um programa novo é sempre a mesma babaquice. Eu tô fora da globo”  

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

N em sempre  o ódio ou a  resistência  à  organização se  traduz no se  recusar a  assistir aos 

programas por esta produzidos. M uitos membros demonstram que assistem, ou 

assistiram, aos programas e  a té  mesmo opinam sobre  a  qua lidade  desses. 

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

 “eu gostava de ver domingo de manhã "Pequenas empresas grandes negócios" e sábado o "Globo 
universidade" e o "Globo ecologia" já nem sei se continuam passando.”  

“Os Normais era f...! A Grande Família era legal também!”  

“Todos são terríveis: novelas, séries, filmes, programas de humor, programas infantis, jornais, 
"revistas semanais televisivas"... os três que ficam acima da média (bosta), aliás bem acima da 
média, são o Profissão Repórter, o Jornal da Globo (meia-noite) e o Programa do Jô. Reparem que 
todos os melhorzinhos costumam passar só depois das 23:00 h, acho que esse é o modo da Globo 
poder afirmar que tem programas bons. No entanto ela faz questão de que isso não fique disponível 
para o Grande Público. Preferindo deixar suas novelas "das oito" a cargo disso.”  

4.1.2 - Defesa a outro canal 
N os tópicos das comunidades pôde ser visto com frequência  os participantes defendendo 

outro cana l, no caso a  R ecord, fazendo comparações entre  as duas emissoras. 
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“NÃO CLASSIFICARIA EM MELHOR, MAS SEM DÚVIDAS A RECORD NÃO TEM, AINDA, UM 
CUNHO APELATIVO E BAIXO NÍVEL COMO A GLOBO, QUE EXPLORA O SEXO, A 
DESONESTIDADE E CONTAMINA NOSSOS LARES!!”  

“a record é melhor do que a globo em tudo, não só nas novelas!” 

“Novelas da RECORD são melhores do que as da Globo? Com certeza até as histórias 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 
programação, nada muda ali. Assisto a todos os canais, mas sinceramente a Record tá se saindo 
bem, programas p/ todos os gostos!”  

M uitos participantes de  ta is comunidades rebatem as discussões sobre as emissoras, 

re je itando a ide ia  de  se  fazer apologia  a  outra . 

“Não entendo vocês 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 aí é briguinha pra dar ibope... idiota são aqueles que compram essa briga”  

4.1.3 - Preconceito a grupos religiosos 
E mbora  muitos membros das comunidades descrevam a G lobo como preconce ituosa  

com diversos grupos re ligiosos, os discursos de  ta is membros eram de  casos de 

preconce ito contra  evangélicos.  

“O povo não é bobo, abaixo Rede Globo! BRASIL PRECISA DAR UM BASTA: Preconceito racial, 
Preconceito Religioso, (...) Intolerância religiosa”  

 “A globo não mostra! Quando há eventos evangélicos a globo não mostra e (não) faz cobertura 
desses eventos, ainda fala que eles atrapalham o trânsito. Será que ninguém percebe isso? Os 
jornais têm que informar a notícia e não incitar o ódio”. 

“É só 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 aí vai. Qdo há 
personagem evangélico em uma novela da globo pode ter certeza que é pra denegrir a imagem dos 
evangélicos”. 

4.1.4 - A possível manipulação da informação pela organização 

D entre  os motivos mais citados para  a  resistência  à  G lobo, a  possíve l manipulação da 

informação é  o que tem mais discussões. O s depoimentos apresentados aba ixo 

demonstram bem o sentimento dos membros das comunidades sobre  esse  assunto. O s 

depoimentos discorrem tanto sobre  a  forma de divulgação da  informação quanto aos 

programas que a  organização transmite . 
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“Como já diz ‘Gabriel o pensador’ na música ‘até quando’...’a programação existe pra manter você 
na frente, na frente da TV, que é pra você não ver que o programado é você!’ Globo, formadora de 
opinião, manipuladora, e como já diz uma pichação secular que tem na AV. Brasil no RJ, ‘Rede 
Globo, câncer da nação!’”  

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

‘É uma emissora que não tem vergonha na cara!! Ela manipula a opinião pública!!Gosta de ser 
autoritária com o resto da imprensa!É por isso que a Globo conquista a liderança de audiência no 
país!! Todos os programas, novelas, artistas e outros entretenimentos, são extremamente horríveis, 
exceto a alguns artistas veteranos, como Fernanda Montenegro, Tony Ramos, Antônio Fagundes e 
ao grande apresentador que sou fã de carteirinha é o grande Jô Soares!Respeito a opinião de cada 
um, mas essa é a minha opinião!! A Globo está passando dos limites!!!” 

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

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

4.1.5 - Rejeição à televisão como meio de informação 
Alguns membros da  comunidade  discorrem sobre  o fato de  terem re je ição não apenas à 

R ede G lobo, mas a  qua lquer emissora . Esses a inda  incentivam outros membros a 

abandonar a  te levisão como meio de  entretenimento e  informação. D ivulgam outros meios 

dos participantes se  entre terem e  buscarem informações.  

“façam como eu, desliguem a TV e vão ler um livro, brincar com seus filhos, assistir um bom filme, 
etc.”  

 “eu nao vejo TV. aqui na net temos canais online q passam filme, documentários, desenhos e vc 
escolhe o q vc quer ver... pra que televisão? Hahaha só vai servir pra ver esportes ao vivo mesmo”  

“a questão não é a globo, é a mídia de forma geral, que manipula informações e tem poder de 
alienar pessoas, vcs podem assistir, ler e escutar qualquer coisa, porem que não seja de forma 
inocente...”  

E m a lgumas postagens, quando a lgum membro reve lava  que  havia  abandonado a G lobo, 

isto é , não assistia  aos seus programas, apresentavam a opinião, às vezes de modo 

agressivo, de  que  deveriam abandonar não apenas à  e missora , mas a  te levisão de  um 

modo gera l. 

 “Não creio que isso seja algo para se gloriar, é preciso conhecer para opinar. Como já foi dito a 
questão não é assistir, e sim se conformar com tamanha alienação.”  
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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 máfias, será digno de Parabéns”.  

5 - Conclusões 
O  presente  traba lho teve  por obje tivo ana lisar os comportamentos e  as razões de 

resistência  à  R ede G lobo em comunidades virtua is. E ncontrou-se a  resistência  que  nasce 

por conta da  marca (no caso, R ede  G lobo) e  por conta  do mercado (no caso, a  te levisão 

como meio de  informação). 

S egundo C oimbra  (2001), a  m ídia  possui grande importância  como equipamento socia l, 

que  produz esquemas de  significados e  interpre tação do mundo. C om a  imposição de 

determinados temas, essa  nos faz acreditar que  são esses temas que  devemos pensar e  

nos posicionar. Indicando não somente como pensar e  agir, mas nos orienta  sobre  o que 

pensar, agir e  sentir. 

P arte  dos membros das comunidades comporta -se  como citado pe los traba lhos de 

Kozinets e  H andelman (1998) e  C ova  e D a li (2009), onde  se  reconhece  como contrária  à  

possíve l manipulação da  informação pe la  emissora . O utro ponto a  se  destacar que  para 

a lguns o problema não é  apenas a  emissora , mas o me io de  comunicação que  seria  

tendencioso. Para  esses membros, a  te levisão teria  serventia  apenas em jogos esportivos 

transmitidos ao vivo. 

A resistência  à  R ede G lobo nas comunidades investigadas se  enquadra  na  terce ira  classe  

de  resistência  do consumidor, descrito por M oisio e  Askegaard (2002), onde a  resistência  

dos membros parece  um ato micro político, uma re ta liação a  cultura  dominante  do uso da 

te levisão como meio de  informação. D estacando-se  o incentivo ao uso da  Internet como 

ve ículo de  informação e  entre tenimento democrático. C omo dito por C oimbra  (2001) 

E mbora  movimentos de  boicote  existam nas comunidade s virtua is, nem sempre  a  

resistência  à  R ede G lobo representa  o abandono desta  pe los consumidores. M uitos 

indicaram que a inda assistem a  programação da emissora , a té  citando suas preferências.  

V a le  destacar que  apesar da  lite ra tura  sobre  resistência  do consumidor ser crescente, 

fa lando-se  em características do consumidor (como ser simplista , ecologicamente  corre to) 

ou a  fa lta  de  é tica  como causas para  a  resistência , não foram encontrados traba lhos que 

indicassem a re je ição aos meios de  informação tradiciona is.  

C om base  no que  foi encontrado nesta  pesquisa  e  nas lim itações da  mesma, têm-se 

como sugestões para pesquisas futuras: ampliar a  investigação sobre  as razões de  

resistência  à  R ede G lobo com a  rea lização de  entrevistas em profundidade  com os 
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criadores e  os membros mais participativos das comunidades, e  investigar a  resistência  

do consumidor aos meios de  informação tradiciona is (te levisão, rádio e  outros), se  esta 

resistência  existe . 
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