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Motivacoes para o ciberativismo anticonsumo
em comunidades virtuais antimarca

por Fabio Albuquerque, Carlo Bellini, Rita Pereira e Flavio Mota

RESUMO: Investigando a relacdo entre ciberativismo, anticonsumo e comunidades virtuais antimarca, o estudo
identifica fatores que motivam consumidores a pratica de ciberativismo anticonsumo em redes sociais virtuais.
Entende-se ciberativismo ou ativismo «online» como uma forma de oposicdo e resisténcia a injusticas e desigual-
dades sociais, danos socio-ambientais e politicas governamentais discriminatérias e autoritarias, bem como
manifestacdes anticonsumo contra inddstrias, marcas e ideologias dominantes por meio de comunicacdo media-
da por computador. A partir de uma perspectiva netnografica, estudou-se uma das maiores comunidades virtu-
ais antimarca hospedadas na ferramenta de redes sociais virtuais Orkut, com o objetivo de identificar motivacdes
daqueles consumidores para o ciberativismo anticonsumo. A imersao na comunidade ocorreu durante todo o
segundo semestre de 2009 e permitiu acesso a mais de 4000 mensagens de seus membros. 0s resultados indicam
a existéncia de quatro motivadores principais para o ciberativismo (preocupacao com o impacto global do con-
sumo, resisténcia a exploracao do consumo, ética e simplicidade voluntaria, e rejeicao e evitacao das marcas) e
dois motivadores para o contraciberativismo anticonsumo (defesa das marcas, e dissociacao entre consumo e
alienacao cultural).
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TITLE: Motivations for anti-consumerist cyber activism in anti-brand virtual communities

ABSTRACT: Searching for the links between cyber activism, anti-consumption, and anti-brand virtual communities,
this research identifies factors that motivate consumers in the practice of anti-consumerist cyber activism in vir-
tual social networks. Cyber activism or online activism is a set of computer-mediated opposition and resistance acts
against injustices and social disparities, socio-environmental offenses, and authoritarian and discriminatory public
policies, as well as anti-consumption movements against industries, hegemonic brands and dominant ideologies.
From a netnographic perspective, we studied one of the largest anti-brand virtual communities accessible through
Orkut - a tool for virtual social networking - with the aim of unveiling the motivations of those consumers for anti-
consumerist cyber activism. A six-month experience within that community in 2009 enabled us to access more than
four thousand messages shared by members, and results show that there are four main drivers of cyber activism (a
concern for the global impact of consumption, resistance against consumption, ethics and voluntary simplicity, and
brand rejection and avoidance) and two drivers of counter-anti-consumerist cyber activism (pro-brand actions,
and the separation between consumption and cultural alienation).

Key words: Cyber Activism, Anti-Consumerism, Anti-Brand Virtual Communities, Netnography

TITULO: Motivaciones para ciberactivismo anticonsumerismo en las comunidades virtuales antimarca

RESUMEN: Investigando la relacion entre el ciberactivismo, anticonsumerismo y comunidades virtuales antimarca,
el estudio identifica los factores que motivan a los consumidores a la prdctica del ciberactivismo anticonsumerismo
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en las redes sociales virtuales. Se entiende ciberactivismo en linea o el activismo como una forma de oposicion y
resistencia a la injusticia y las desigualdades sociales, los daiios socioambientales y las politicas discriminatorias
y autoritarias del gobierno, asi como las manifestaciones frente a las industrias anticonsumerismo, marcas y las
ideologias dominantes a través de la comunicacion mediada por ordenador. Desde el punto de vista netnografica,
se estudid una de las mayores comunidades virtuales antimarca alojados en la herramienta de redes sociales vir-
tuales Orkut, con el objetivo de identificar las motivaciones de los consumidores para el ciberactivismo anticon-
sumerismo. La inmersién en la comunidad se produce en todo el segundo semestre de 2009 y permitié el acceso a
mds de cuatro mil mensajes de sus miembros. Los resultados indican la existencia de cuatro principales moti-
vadores para el ciberactivismo (preocupaciones sobre el impacto global del consumo, la resistencia a la
explotacion del consumo, la ética y la simplicidad voluntaria, y la evitacion y el rechazo de las marcas) y dos fac-
tores de motivacion para contraciberativismo anticonsumo (proteccion de las marcas y la disociacion entre el
consumo Y la alienacion cultural).

Palabras-clave: Activismo en Internet, Anticonsumerismo, Comunidades Virtuales Antimarca, Netnografia
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tudos sobre anticonsumo s@o recentes e infegram um

conjunto de preocupacdes de natureza psicolégica

(Zavestoski, 2002; Hogg et al., 2009), sociolégica
(Holt, 2002; Cherrier, 2009; Lee et al., 2009; Iver e Muncy,
2009; Sandiker e Ekici, 2009) e mercadolégica (Close e
Zinkhan, 2009; Cromie e Ewing, 2009), porém constituem
tema ainda pouco explorado na literatura de comportamen-
to do consumidor e no contexto das comunidades virtuais
antimarca (Hollenbeck e Zinkhan, 2006; Ward e Ostrom,
2006). Anticonsumo implica resisténcia passiva ou ativa de
consumidores contra marcas, corporacdes, produtos e ideo-
logias (Close e Zinkhan, 2009), tendo como foco a com-
preensdo das razdes que levam consumidores a evitar deter-
minados consumos (Lee et al., 2009).

As comunidades virtuais representam bom exemplo de
como a Internet modificou a forma de participagdo social
das pessoas e potencializou a forca dos consumidores na
sociedade (Kucuk, 2008). Enquanto consumidores s@o vistos
como advogados e devotos nas comunidades de marca
(Kozinets, 1999; McWilliam, 2000; Muniz e O'Guinn, 2001;
Bagozzi e Dholakia, 2002; Kozinets, 2002; McAlexander et
al., 2002; Dholakia et al., 2004; Algesheimer et al., 2005;
Bagozzi e Dholakia, 2006), nas comunidades virtuais anti-
marca eles assumem papéis de ativistas sociais anticon-
sumo, manifestando liviemente seus sentimentos negativos
de oposi¢do, antipatia e édio &s marcas (Hollenbeck e
Zinkhan, 2006).

Aproveitando lacuna nos estudos sobre ciberativismo e
anticonsumo no dmbito das comunidades virtuais antimar-
ca, a presente pesquisa analisa os fatores que levam con-
sumidores a praticar ativismo anticonsumo nessas comu-
nidades, utilizando como objeto de investigagdo empirica
netnogrdfica uma das maiores comunidades virtuais anti-
marca hospedadas no site de relacionamentos sociais
Orkut.

A pesquisa se justifica em nivel tedrico pela escassez de
investigagdes similares na drea de Marketing, ampliando o
horizonte de pesquisa e aprofundando o conhecimento
sobre fatores motivadores do comportamento do consumi-
dor e, em especial, contribuindo para a compreensdo do
anticonsumo e do atfivismo online. Apesar de ser tratado
como ameaca ao marketing das empresas, entende-se o
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anticonsumo como oportunidade de aprendizado sobre o
comportamento dos consumidores e suas prdticas no
ciberespaco, no sentido de que estudar o fendmeno sem
entender sua antitese limita a compreenséo do consumo na
sociedade contemporénea (Lee et al., 2009).

Ciberativismo anticonsumo

Holt (2002) destaca a existéncia de um movimento contra-
cultural anticonsumo, onde corporagdes, marcas, produtos e
servicos se apresentam cada vez mais expostos ao ataque de
consumidores na sociedade contempordnea, caracterizan-
do, segundo Cova e Cova (2002), tribos de consumidores
como atores coletivos que representam uma espécie de con-
trapoder no Marketing.

Apesar de ser tratado como ameaca ao marketing
das empresas, entende-se o anticonsumo
como oportunidade de aprendizado sobre

0 comportamento dos consumidores e suas praticas
no ciberespaco.

Tradicionalmente, o consumo envolve duas alternativas
tedricas distintas: consumidores submersos no sistema
vigente de consumo, e consumidores dissidentes e resis-
tentes. Canclini (1995) entende o consumo como espaco
iminente de conflitos decorrentes da participagdo desigual
na estrutura produtiva. Para Cova et al. (2007), a tensdo
central da producéo e do consumo contemporéneo estd na
conexdo relacional e no engajomento consciente de tribos
de consumidores em rituais de resisténcia e oposicdo & cul-
tura de consumo dominante através do ativismo antimarca e
anticonsumo. A relacéo entre producdo e consumo seria
dicotémica, onde consumidores atuariom como agentes
duplos de um processo social complexo, um jogo de expe-
riéncias e prdticas de consumo acirradas pelo dilema entre
aceitar ou resistir as implicacdes de determinada cultura de
consumo, incentivando consumidores a se reunir em grupos
de paixdo ou resisténcia a marcas, corporagdes, produtos e
servicos (Cova et al., 2007).

Para Lee et al. (2009), a cultura de consumo néo pode ser
adequadamente compreendida sem a devida atencéo ao
seu contraponto — o anticonsumo —, uma vez que este impli-
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ca a resisténcia passiva ou ativa de consumidores contra
marcas, corporagdes e ideologias (Close e Zinkhan, 2009),
a partir de sentimentos de rejeico e antipatia (Zavestoski,
2002; Hogg et al., 2009), raiva e hostilidade, retaliacéo e
vinganca (Huefner e Hunt, 2000). Em seus estudos sobre a
finalidade e o objeto do anticonsumo, Iver e Muncy (2009)
identificaram quatro tipos de anticonsumidores: aqueles
preocupados com o impacto global, aqueles preocupados
com a simplicidade voluntéria, os ativistas de mercado, e
os consumidores antifiéis. Os dois primeiros referem-se a
aspectos do relacionamento do consumidor com a socie-
dade e os demais & relacéo dos consumidores com marcas
ou produtos.

Surge, assim, uma nova forma de ciberativismo,
que, apoiado pelas tecnologias de informacdo
e comunicacdo, promove 0 empoderamento
de consumidores no ciberespaco e na sociedade
de consumo e favorece a construcdo de caminhos
que levam a mudanca social.

Enquanto o anticonsumo estd relacionado a certa forma
de ativismo (lver e Muncy, 2009), uma vez que é motivado
por oposicdo ou reacdo a afitudes de marcas no contexto
social (Vegh, 2003), o ativismo pode ser compreendido por
um conjunto de acdes proativas e reativas que se posicionam
contra o controle e autoridade imposta &s pessoas, grupos
ou sociedade (Vegh, 2003).

A Internet potencializou a forca dos grupos contempord-
neos e sua capacidade de ativismo; em especial, as comu-
nidades virtuais antimarca e anticonsumo passam a fun-
cionar como arenas de luta e combate de consumidores ao
sistema vigente (Cova et al., 2007). Originalmente, o ativis-
mo online estd associado & luta contra o poder e a resistén-
cia, caracterizando um movimento motivado politicamente e
que se materializa em protestos contra injusticas e desigual-
dades sociais, crimes socioambientais e politicas governa-
mentais discriminatérias e autoritdrias, como também mani-
festacdes anticonsumo e retaliatérias a grandes conglome-
rados industriais e marcas hegeménicas (Vegh, 2003; Cova
et al., 2007). Assim, o ativismo anticonsumo funciona como
resposta deliberada para transformar a cultura e a ideologia
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consumista impostas pelos sistemas totalizantes e hegeméni-
cos delineados pelo capitalismo (Cherrier, 2009; Hogg et al.,
2009).

Considerando a interface entre ativismo online e anticon-
sumo, constata-se a importdncia das comunidades virtuais
antimarca no contexto do comportamento do consumidor,
uma vez que representam espacos de interacdo social em
que, em resposta ao comportamento de marcas e corpo-
racdes, os consumidores podem transformar-se em ativistas
em constante retaliacdo (Huefner e Hunt, 2000; Funches et
al., 2009). Surge, assim, uma nova forma de ciberativismo,
que, apoiado pelas tecnologias de informacéo e comuni-
cagbo, promove o empoderamento de consumidores no
ciberespaco e na sociedade de consumo (Kucuk, 2008) e

favorece a construcéo de caminhos que levam & mudanca
social (Hollenbeck e Zinkhan, 2006).

Comunidades virtuais antimarca

Comunidades virtuais séo agregacdes sociais que
emergem na Internet quando uma quantidade suficiente de
pessoas realiza discussdes publicas e forma teias de relacdes
pessoais no ciberespaco (Rheingold, 1993) para partilhar
objetivos e interesses (Bagozzi e Dholakia, 2002; Dholakia et
al., 2004). Comunidades virtuais respondem ds necessi-
dades sociais das pessoas, que utilizam a comunicagdo
mediada por computador para estabelecer relagées, pro-
duzir e consumir pensamentos, opinides e experiéncias
(Balasubramanian e Mahajan, 2001).

Analisando o contexto sociolégico entre marcas e con-
sumidores, Muniz e O’Guinn (2001) definem comunidades
de marca como um conjunto estruturado de relagdes soci-
ais que servem para conectar marcas e consumidores
como forma de expressdo da lealdade ao consumo e da
prépria legitimidade da marca. Elas constituem grupos de
afiliacdo cuja interacdo mediada por computador se
baseia na partilha de entusiasmo e informagdes sobre um
consumo especifico (Kozinets, 2006) ou de determinada
marca (Muniz e O’'Guinn, 2001; McAlexander et al., 2002;
Algesheimer et al., 2005; Sicilia e Palazon, 2008), repre-
sentando redes de relacionamento online estabelecidas por
consumidores que utilizam o interesse comum por uma

marca para criar um universo social estruturado, repleto de
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mitos, valores, rituais e vocabuldrios especificos (Cova e
Pace, 2006) em torno das atividades de consumo (Kozinets,
1999).

Tradicionalmente, a literatura sobre comunidades virtuais
de marca (Kozinets, 1999; McWilliam, 2000; Bagozzi e
Dholakia, 2002; Kozinets, 2002; McAlexander et al., 2002;
Dholakia et al., 2004; Algesheimer et al., 2005) faz alusdo
positiva e destaca o papel dos consumidores como admi-
radores e advogados de marcas (Muniz e O'Guinn, 2001;
Sicilia e Palazon, 2008), onde a lealdade é expressa e incen-
tivada (Bagozzi e Dholakia, 2006). No entanto, assim como
formam percepgdes favordveis e criom um envolvimento
maior dos consumidores com as marcas, as comunidades
virtuais também podem ser criadas para provocar o efeito
contrdrio e potencializar a manifestagdo de percepcoes, sen-
timentos e trocas de experiéncias negativas de consumidores
contra marcas (Hollenbeck e Zinkhan, 2006), dando origem
as comunidades virtuais antimarca.

Semelhante & descri¢do de comunidades virtuais de marca
(Kozinets, 1999; McWilliam, 2000; McAlexander et al.,
2002), as comunidades virtuais antimarca funcionam como
espacos para retaliagdo de consumidores insatisfeitos ou
injusticados que rejeitam, possuem aversdo ou fazem
resisténcia a marcas, de acordo com seus padrdes culturais
de consumo (Holt, 2002). Essas comunidades s@o caracteri-
zadas por descontentamento de consumidores em torno de
ideologias pessoais, preocupacdes socioambientais (Iver e
Muncy, 2009) ou ressentimentos e injusticas praticados por
empresas (Huefner e Hunt, 2000; Funches et al., 2009)
como forma de protesto e ameaga de consumidores a mar-
cas (Ward e Ostrom, 2006).

Para Kucuk (2008) e Krishnamurthy e Kucuk (2009), as
comunidades antimarca representam uma nova forma de
boicote, protesto e retaliacdo de consumidores, uma moda-
lidade de ativismo online que evidencia o empoderamento
do consumidor no ciberespaco, que permite a pessoas insa-
tisfeitas assumir o papel de dtivistas sociais do consumo e
manifestar livremente seus sentimentos negativos de
oposicdo, resisténcia e 6dio a marcas e corporacdes na
Internet.

Na arena de consumo do ciberespaco, os consumidores
tornam-se cada vez mais ativos, participativos, resistentes e
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militantes em causas em que acreditam e que defendem
(Kozinets, 1999; Ward e Ostrom, 2006), ampliando suas
influéncias na construcéo de experiéncias coletivas de con-
sumo e reequilibrando as relagées de poder (Cova e Pace,
2006). As manifestagdes e conversacdes na Internet (Lemos,
2009) constituem o ethos do ciberativismo (Gurak e Logie,
2003), reforcando o sentimento de comunidade e responsa-
bilidade moral (Muniz e O’'Guinn, 2001) entre consumi-
dores profundamente engajados na articulagdo de suas
experiéncias negativas de consumo (Kozinets, 1999), reali-
zando conversacdes e oferecendo depoimentos online para
promover manifestacdo social antimarca ou anticonsumo.
Assim, as comunidades virtuais antimarca séo formadas
por consumidores que discutem publicamente suas praticas
de consumo e o comportamento das empresas ds quais se
opdem como forma de dissuadir outras pessoas (Ward e

Ostrom, 2006).

Método

O presente estudo apresenta cardter exploratério e
natureza qualitativa, tendo utilizado como método a netno-
grafia ou etnografia virtual, que consiste na adaptagdo da
etnografia da antropologia cultural ao estudo das comu-
nidades virtuais (Hine, 2000). A perspectiva etnogrdfica apli-
cada & Infernet se apresenta como aporte metodolégico
promissor ao estudo empirico das comunidades mediadas
por computador, sendo indicada especialmente para investi-
gar o comportamento de consumidores que integram comu-
nidades virtuais (Kozinets, 1998), caracterizando técnica de
investigacdo qualitativa e interpretativa destinada ao estudo
de aspectos culturais e simbélicos dos significados e padrées
de consumo compartilhados por um grupo de consumidores
online (Hine, 2005).

O método netnogréfico se concentra na interpretacéo da
cultura a partir de descricdes de fatos, procurando identi-
ficar as principais motivagdes e significados dos discursos
online e implicando uma imerséo reflexiva em busca dos
entendimentos necessdrios & compreensdo e interpretag@o
das conexdes e préticas culturais dos membros de comu-
nidades virtuais (Hine (2000). Para Herring (1993), a
Internet constitui terreno ideal para a pesquisa etnogréfica,
porque possibilita a invisibilidade do pesquisador no pro-
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cesso de observacgéo e coleta de dados, assim evitando o
problema de o pesquisador influenciar o objeto de investi-
gagdo.

A presente pesquisa netnogréfica utilizou abordagem
observacional e interpretativa (Kozinets, 2006) sobre conver-
sacdes e depoimentos disponiveis publicamente nos féruns
de uma comunidade virtual antimarca, que, por existir exclu-
sivamente na comunicacdo mediada por computador, pode
ser considerada uma comunidade do tipo «puro» (Kozinets,
2002).

* Unidade de andlise

A unidade de andlise da pesquisa foi o ciberativismo anti-
consumo de individuos em comunidades virtuais antimarca,
tendo como caso ilustrativo a comunidade «AntiEmpresa»
(nome ficticio) hospedada no site de relacionamentos sociais
Orkut. Essa comunidade faz referéncia a uma organizacdo
multinacional do setor de alimentacéo (doravante chamada
de «Empresan) e continha, & época do estudo, 38 233 mem-
bros, assim posicionando-se no topo do ranking de comu-
nidades associadas & expressdo «eu odeio» (termo arbitrari-
amente escolhido para selecionar comunidades) naquele
site.

* Coleta e andlise de dados

Dois dos autores da presente pesquisa filiaram-se & comu-
nidade «AntiEmpresa» e a visitaram regularmente duas ou
trés vezes por semana durante seis meses consecutivos (de
Julho a Dezembro de 2009). A imerséo cultural permitiv que
fossem percebidos determinados valores, normas e padrées
da comunidade, além de catalogarem-se mensagens publi-
cas de membros postadas entre 01/01/2009 e 31/12/2009,
sendo selecionados depoimentos cujo conteddo apresentou
alinhamento aos interesses da pesquisa.

Para andlise dos relatos, utilizou-se andlise de conteddo,
que, segundo Bardin (1977), busca transcrever o conteddo
de mensagens ou indicadores que permitam a inferéncia de
conhecimento relativo as condigdes de recepcdo dessas
mensagens, sendo realizada uma andlise do tipo «grade
mista» — as categorias de andlise foram definidas prelimin-
armente com base no modelo de Iver e Muncy (2009),
porém admitiu-se a incluséo de categorias emergentes.
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Discussdo de resultados

Na presente pesquisa, o conceito de motivacdes refere-se
a preocupagdes de consumidores fora do ambiente virtual
que os fazem desenvolver identificagdo com uma comu-
nidade antimarca (Hogg e Terry, 2000; Ward e Ostrom,
2006). As motivacdes representam estimulos ou forcas
propulsoras ativadas por necessidades, sentimentos e
experiéncias que induzem a comportamentos de resposta
(Herzberg, 1968) ou, no caso do anticonsumo, a compor-
tamentos de resisténcia e rejeicdo a marcas e corpora-
coes.

Com base nos relatos e conversagdes postados por mem-
bros da comunidade virtual «AntiEmpresa», e tomando como
referéncia central os estudos de Iver e Muncy (2009), identi-
ficaram-se seis motivadores para a participacéo de consumi-
dores em comunidades virtuais antimarca.

* Impacto global do consumo

Consumidores preocupados com o impacto global do
consumo manifestam interesse e evidenciom esforcos na
inteng@o de reduzir o nivel geral de consumo do Planeta, de
modo a beneficiar a sociedade como um todo e tendo como
principais motivagdes anticonsumo as questées de natureza
ambiental e social (Dobcha, 1998; Pickerill, 2003). Grande
parte das discussdes na comunidade virtual «AntiEmpresa»
se concentra na preocupacéo com o impacto global provo-
cado pela Empresa ao meio-ambiente.

«Vocés sabiaom que a pecudria é responsdvel por 18%
da poluicdo causadora do efeito estufa? As vacas, galinhas
e porcos produzem metano, um gds altamente poluente.
Sabiam que detém 13% desta responsabilidade? Acho
que é hora de os onivoros pararem de olhar apenas para
o préprio umbigo e pensarem na espécie de planeta que
querem deixar para seus filhos.»

Outros depoimentos recorrentes na comunidade indicam
preocupacdo com a cultura de consumo excessivo, desprovi-
do de conscientizacéo e protecdo global, como responsdvel
por problemas que afetam o ambiente e a sociedade como
um todo (Carty, 2002; Iver e Muncy, 2009), assim caracteri-
zando o ciberativismo «AntiEmpresa» como resisténcia ético-
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-politica aos impactos socio-ambientais globais provocados

pelo consumo da marca-alvo.

«(...) Eu ndo consumo [produtos da Empresa], porque os
lanches sao artificiais, matam milhées de pessoas e de
animais, e por uma questdo de consciéncia e respeito ao
meio-ambiente...»

Esse tipo de anticonsumidor demonstra certo nivel de
conhecimento sobre consumo global, normalmente argu-
mentando e fundamentando seus discursos nos féruns da
comunidade e reforcando seu conteddo com links para tex-
tos ou videos que complementam ou aprofundam infor-
magdes sobre como a cadeia produtiva da Empresa afeta
o ambiente e a sociedade. Verifica-se, ainda, que esses
anticonsumidores evitam moralmente a marca (Lee, 2007;
Lee et al., 2009) por acreditarem que as prdticas e con-
vicgbes socio-ambientais da Empresa se apresentam in-

compativeis com seus valores individuais (Hemetsberger,

2003).

* Resisténcia ao consumismo

A resisténcia no consumo estd associada & idéia de
oposicdo a marcas dominantes e & adocdo de atitudes e
comportamentos contrdrios aos interesses de marketing
das empresas, podendo ser evidenciada como forma
deliberada de protesto de consumidores (Dobscha,
1998; Penaloza e Price, 1993; Close e Zinkhan, 2007).
Na comunidade virtual «AntiEmpresa», a resisténcia se
revela como argumento e reflexdo emancipatérios que
visam combater a cultura consumista dominante
(Hemetsberger, 2002), a
demais consumidores a enfrentar as armadilhas de mar-

ém de alertar e incentivar os

keting do sistema de producdo que prioriza o lucro e o
consumo supérfluo (Ritson e Dobscha, 1999), em detri-
mento do individuo.

«Chamo vocés, companheiros, para a batalha. Néo sim-
plesmente embargar empresas como [a Empresa] e ir para
casa assistir televisdo, mas ir além! Falar sobre isso com
pessoas proximas, mostrar ao mundo porque nédo financiar
guerras e empresas americanas (...), crendo que podemos
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sim dar um fim & ditadura de empresas miliondrias, crendo
que isso ndo é um sonho ridiculo de adolescentes {...), mas
sim um projeto sério (...) que nos libertard da tirania desses
senhores que engordam obesas contas em bancos suicos,
roubando dinheiro do nosso trabalho, explorando nosso
SUOr, NOSSO sangue.»

As identidades e realidades anticonsumistas dos mem-
bros da comunidade antimarca véo sendo simbolicamente
construidas (Cherrier et al., 2009) ou socialmente repre-
sentadas (Hemetsberger, 2002) pela expressao da resistén-
cia manifestada em discursos e conversagdes culturais
postadas nos féruns, reproduzindo ideologia contrdria &
mercantilizag@o exploratéria ou & irresponsabilidade social
da marca-alvo, caracterizando o ciberativismo contra a
Empresa como resisténcia direta a exploragdo do consu-
mismo e & cultura de consumo dominante (Cherrier et al.,

2009).

«(...) O incentivo que ddo as criancas para consumirem
daquele lanche ‘super’ nutritivo, desde ja criando seus
‘sauddveis’ clientes obesos. Devem realmente contribuir
para acabar com a desnutrigéo infantil.»

* Etica e simplicidade voluntaria

Consumidores preocupados em consumir de forma ética
e moralmente justificGvel procuram formas criativas e cor-
retas de materializar seu consumo por meio de uma abor-
dagem mais simples e menos orientada por prdticas cul-
turais de consumo de massa (lver e Muncy, 2009). Na
comunidade «AntiEmpresa», alguns consumidores manifes-
tam tal comportamento ndo como resposta ds expectativas
de outros individuos, mas em funcdo de seus valores,
principios e preocupacdes individuais (Lee et al., 2009).
Esses anticonsumidores se preocupam e estdo fortemente
engajados em ideais de simplicidade voluntéria (Shaw e
Newholm, 2002) e ndo se interessam em concentrar es-
for¢os na melhoria da sociedade como um todo; optam, de
fato, por um estilo de vida muito particular, onde o con-
sumo ocupa papel secunddrio (lver e Muncy, 2009), carac-
terizando aspecto tipicamente antropocéntrico de anticon-
sumo.
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«Eu consumo o que acho bom pra mim e o que néo
destréi nem agride as pessoas ao meu redor (¢ muito difi-
cil)l Néo me recrimino! Vivo (infelizmente) numa sociedade
capitalista em que tudo coopera para destruicdo dos mais
fracos... O que eu posso fazer? Tentar amenizar os malefi-
cios e conscientizar as pessoas que estdo ao meu redorl»

«Eu ndo como [termo chulo para os produtos da Em-
presa] nem tomo [marca de refrigerante], nem [produto de
empresa concorrente]... mas ndo é apenas para preservar
a saude... eu nunca consumo isso por uma questéo de ética
pessoal.»

Observa-se, ainda, a prevaléncia de consumidores na
comunidade «AntiEmpresa» que se consideram vegetari-
anos, os quais buscam evidenciar que sua resisténcia anti-
consumo pode ser sauddvel, ética e promovedora de quali-
dade de vida. O ciberativismo «AntiEmpresa» passa a ser,
portanto, uma forma de resisténcia individual que visa a
informar, esclarecer e conscientizar outras pessoas a evitar
formas utilitérias e degradantes de consumo.

«Eu ndo tenho muita coisa contra o sistema, ou grandes
empresas. Logo, ndo tenho muito que fazer pelo mundo.
Fago as coisas apenas por mim e por aqueles que eu gosto.
Sou feliz assim dentro da minha maneira simples de viver.»

«No meu insignificante ponto de vista, por ser o lanche
uma porcaria, as pessoas sé6 comem aquilo por ser um [pro-
duto da Empresa]. Ou seja, elas pensam como todo mundo
pensa, vestem o que todo mundo veste, portanto comem o
que todo mundo come. Comigo é diferente, consumo s6 o
necessdrio e suficiente para mim mesmo.»

* Rejeicdio e evitacdio da marca

A rejeicéo e a evitagdo & Empresa se evidenciom como
esséncia das manifestaces anticonsumo e da existéncia da
prépria comunidade. Embora o modelo de Iver e Muncy
(2009) tenha encontrado comportamentos distintos entre
ativistas de mercado e consumidores antifiéis, na comu-
nidade virtual investigada esses dois tipos de anticonsumi-
dores se fundem, sendo caracterizados pelo compromisso
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pessoal de informar, orientar e estimular a evitagdo de com-
pra na Empresa (Lee et al., 2009) e o engajamento cibera-
tivista (Vegh, 2003).

A partir dos relatos analisados, percebeu-se que a antifi-
delidade & marca praticada na comunidade virtual «Anti-
Empresa» caracteriza o ciberativismo anticonsumo mais tipi-
co — como forma de rejeicdo direta a produtos e servigos em
funcdo de aspectos relacionados ao mercado e néo a ide-
ologias de consumo.

«(...) para mim, pouco importa se a comida é sauddvel ou
um veneno... se eles 1m uma super-responsabilidade
social ou s@o as bestas do apocalipse... nem quais séo suas
razbées ou motivagdes... Eu odeio muito tudo isso porque o
lanche é um pedacinho de uma gororoba muito cara jul-
gado comestivel por mentezinhas alienadas.»

«Odeio o lanche porque é ruim (além de pequeno e
caro).»

«Odeio mesmo aquela empresa por causa da obesidade,
daquele brinquedinho maldito que atrai milhares de crian-
¢as no mundo a comerem aquela [termo chulo].»

* Defesa da marca

Os tipos de anticonsumidores identificados demonstram
que as comunidades virtuais antimarca representam espaco
para comportamentos semelhantes aos do mundo «real»
(Lemos, 1996; Garcia e Bellini, 2009). Ou seja, os relatos
mostram que, embora os usudrios né&o estejom reunidos
geograficamente, a comunidade virtual representa espago
psicolégico (Carlson et al., 2008) que serve de arena publi-
ca para a manifestagdo e compartilhamento de informa-
coes, acdes e experiéncias contrdrias a determinada marca
(Ward e Ostrom, 2006).

Todavia, também se verificou a presenca de consumi-
dores que atuam como defensores da marca (Muniz e
O'Guinn, 2001; Sicilia e Palazon, 2008); ou seja, estdo
na comunidade para contrapor pensamentos, agdes e
experiéncias e atuar como ativistas da marca - ou, no
caso da presente pesquisa, como contraciberativistas
anticonsumo.
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«(...) j@ cansei de ver gente aparecendo aqui dizendo
que [o produto da Empresa] faz mal e que prefere comer
um x-tudo na esquina, bem sauddvel, ndo2»

«(...) Conversa fiada é dizer que [a Empresa] é isso, [a
Empresa] é aquilo, sem mostrar dados, fundamentagées,
etc. Em blog, nego escreve o que quer. [O produto da
Empresa] é rico em gordura, sédio e agUcar? Faca um
sanduiche em casa com péo, carne e queijo acompa-
nhado de guarand, frite uma batatinha [de determinada
marca] (o mesma que [a Empresa] usa). Os indices de
nutrientes seréo préximos aos do de um sanduiche [da
Empresa], que em média, alids, sGo menos agressivos
que [de outras empresas] e afins. Se forem comparar
com esses x-tudo de esquina entdo, tem nem graca,
esses s@o verdadeiras bombas.»

Uma caracteristica nesse grupo de consumidores é a
contestacdo de valores negativos que os demais grupos im-
putam & marca que combatem. Por meio de referéncia a
mensagens de anticonsumidores, contrapéem-se argu-
mentos na tentativa de se desfazer a imagem que a comu-
nidade em geral passa a respeito da marca-alvo. Outro
aspecto distintivo é o tom irbnico que permeia os relatos,
demonstrando descrenca nos ideais eloborados pela
comunidade.

Assim, embora as comunidades virtuais antimarca sejom
uma construgdo social que afeta diretamente a legitimi-
dade empresarial junto aos consumidores (Ward e Ostrom,
2006), os defensores da marca funcionam como con-
traponto ao poder ideolégico dominante no interior da
comunidade, ocupando papel importante nas discussdes e
estimulando reflexdes e divergéncias que, ironicamente,
tendem a reforcar o sentimento de ciberativismo anticon-
sumo.

* Dissociacéio entre consumo e alienacéio cultural
Outro achado interessante na andlise da comunidade
«AntiEmpresa» foi o engajomento de alguns consumidores
no sentido de defesa da marca pela dissociago entre con-
sumo e alienacdo cultural. Essa motivacdo pode ser justi-
ficada como espécie de contra-resisténcia daqueles que
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vivem inseridos naturalmente na cultura de consumo e
que, insatisfeitos e incomodados em serem vistos como
consumistas, doentes, igndbeis ou alienados, passam a
atuar ativamente nas comunidades antimarca por meio de
depoimentos que ironizam, contrapéem e ridicularizam
aqueles que fazem oposicéo ou resisténcia a determinada
marca.

Esse fenémeno — ndo encontrado na literatura sobre co-
munidades virtuais antimarca, assim constituindo con-
tribuicdo original da presente pesquisa — também caracteri-
za o contraciberativismo anticonsumo.

«Estou [expressdo chula] desse negécio de dizer que quem
consome [na Empresa] é alienado. Se vocé néo gosta, pa-
ciéncia, eu respeito. Mas dai a xingar quem come ¢é falta de
ética e bom-senso! E ainda dizem que praticam um con-
sumo ético se ndo tem nem educacdo. Por favor, vamos
respeitar.»

«(...) como se essas coisas fossem privilégios de vegeta-
rianos, vocés se acham detentores da sapiéncia, com-
paixéo e bondade universais, isso é fato, esse sectarismo
chega a ser doentio ‘vegetarianos séo bonzinhos, onivo-
ros sGo malvados’. Nojento demais esse pensamento.»

Consideracdes finais

A investigag@o do ciberativismo anticonsumo em co-
munidades virtuais antimarca por meio de estudo empiri-
co junto a um importante férum de discussées online re-
velou aspectos que contribuem para a base de conheci-
mentos sobre o repertério de motivacées e comporta-
mentos do consumidor. A imersédo de dois pesquisadores
na comunidade «AntiEmpresa» (nome ficticio) por um
periodo de seis meses, associada ds suas experiéncias
pessoais com os produtos e servicos da Empresa (nome
ficticio), facilitou a andlise de depoimentos de membros
daquela comunidade para a identificagéo de fatores
motivadores de ciberativismo e contraciberativismo anti-
consumo.

Diferentemente do ciberativismo enquanto movimento de
transformacdo social, o ciberativismo anticonsumo na comu-

nidade virtual «AntiEmpresa» revelou-se brando e pacifico,
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porém ideolégico, sem apresentar atributos de movimento
coletivo para agdes fora do espago comunitdrio virtual, no
sentido de objetivar danos mais concretos & Empresa. As
causas disso ainda s@o desconhecidas e representam impor-
tante limitagdo da presente pesquisa, porém talvez resultem
de: uma aposta dos consumidores no poder de transfor-
magdo social pela palavra; um comportamento irresponsa-
vel de pessoas que se protegem em identidades virtuais para
atacar protagonistas de mercado; caracteristicas especificas
dos consumidores e anticonsumidores da Empresa; ou ca-
racteristicas dos consumidores que se manifestam em redes
sociais virtuais.

Em nivel de contribuigo conceitual, esta pesquisa
elaborou e verificou empiricamente a relagdo de conceitos
dispersos na literatura, quais sejam: ciberativismo, anticon-
sumo e comunidades virtuais antimarca. Adicionalmente, a
partir dos quatro tipos de anticonsumidores de Iver e Muncy
(2009), identificou-se um conjunto de seis motivadores para
a participagdo de consumidores em comunidades virtuais
antimarca. Desses seis motivadores, quatro referem-se a
ciberativismo anticonsumo (preocupagéo com o impacto
global do consumo, resisténcia & exploracdo do consumo,
ética e simplicidade voluntéria, e rejeicio e evitagdo das
marcas) e dois referem-se a contraciberativismo anticon-
sumo (defesa das marcas, e dissociacéo entre consumo e
alienagéo cultural).

A presenca de motivadores antagénicos (de ciberativismo
e contraciberativismo) aparenta ser importante para o eleva-
do dinamismo usualmente verificado em comunidades virtu-
ais antimarca (como ocorre na comunidade «AntiEmpresay),
assim constituindo tema a ser aprofundado em pesquisas
futuras.

Outro interesse para novas investigacdes diz respeito a
consolidar a singularidade (validade discriminante) de
cada motivador identificado na presente pesquisa, bem
como a gama de comportamentos que deles pode derivar.
Por fim, propde-se o acompanhamento de determinados
consumidores em suas experiéncias dentro do espectro
consumidor-anticonsumidor, de modo a conhecer os even-
tos que disparam mudancgas significativas no perfil desses
individuos e as forcas que modulam a velocidade dessas
mudancas. B
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