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RESUMO

Em decorréncia do descaso ocorrido nas relacoes de consumo, os consumidores tem se
manifestado nas redes sociais para expor suas insatisfacoes sejam de produtos (e) (ou)
servicos junto as empresas. Com o empoderamento deste novo consumidor nas midias
sociais 0 novo modelo mental que impacta nas relacoes mercadoldgicas tem
modificado expressivamente o cenario atual nas organizacoes e reputacao das marcas.
Neste ambiente de servico de atendimento ao cliente e a convergéncia digital busca-
se investigar as motivacoes e os multiplos aspectos de ciberativismo que conduzem os
consumidores a participar destas comunidades virtuais para reclamar das empresas.
Para maior entendimento do estudo sera utilizada uma abordagem de pesquisa mista
através da analise de redes e a netnografia.
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CONSUMER CYBERACTIVISM ON FACEBOOK AND THE NEGATIVE INFLUENCE ON BRANDS IN THE CONSUMER DECISION
MAKING PROCESS
Norberto Almeida de Andrade, Giuliano Carlo Rainatto, Jucilene Moreira de Barros Faria, Eric David Cohen

A relevancia destaca-se que é um assunto atual e de grande importancia compreender
a mudanca de atitude dos consumidores nas redes sociais no ambiente digital, desta
forma € possivel descrever o papel do novo consumidor na mobilizacao digital e
verificar a forma de operar das midias sociais e sites de reclamacao, apontando
semelhancas e diferencas nas relacoes de consumo. Desta forma surge o
questionamento, sera que o ciberativismo dos consumidores insatisfeitos na rede
social do Facebook tem influéncia sobre a reputacao das empresas?

Analisamos a comunidade virtual do Reclame Aqui durante a Black Friday 2017 para
realizar uma abordagem de método misto: quantitativo e qualitativo, conjugando
analise de conteldo e netnografia a pesquisa. Espera-se que este estudo contribua
para trazer uma reflexao sistematica sobre as reclamacoes nas redes sociais digitais
sobre as marcas, além de suprir a escassez de reflexdes pertinentes ao tema,
proporcionando beneficios que se revelam em conteldo e base de acao para os
interessados.

Palavras-Chave: Ciberativismo, Redes Sociais, Netnografia, Analise de Redes

CONSUMER CYBERACTIVISM ON FACEBOOK AND THE NEGATIVE INFLUENCE
ON BRANDS IN THE CONSUMER DECISION MAKING PROCESS

ABSTRACT
In the case of deactivation in consumer relations, consumers have manifested in the networks to

expose their dissatisfaction of products (and) (or) services with the companies. With the
empowerment of this new consumer in the media, the new mental model that impacts marketing
relations has significantly modified the current scenario in the organizations and brand
reputation. In this environment of customer service and digital convergence seeks to investigate
how motivations and social market markets of corporate claims. For a better understanding of the
study and a research approach, through network analysis and an nethnography.

The relevance stands out that it is a current subject and of great importance to understand the
change of the attitude of the consumers in the social networks in the digital environment, in this
way it is possible to describe the role of the new consumer in the digital mobilization and verify
the way of operating of the social media and complaint sites, pointing out similarities and
differences in consumer relations. In this way the question arises, will the cyberactivism of
dissatisfied consumers in Facebook's social network influence the reputation of companies? We
reviewed the Reclame Aqui virtual community here during Black Friday 2017 to undertake a
mixed method approach: quantitative and qualitative, combining content analysis and
netnography with research. It is hoped that this study will contribute to a systematic reflection on
the complaints in the digital social networks on the brands, besides supplying the scarcity of
reflections pertinent to the subject, providing benefits that are revealed in content and base of
action for the interested ones.

Keywords: Cyberactivism, Social Networks, Netnography, Network Analysis
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1. O CONSUMIDOR NA INTERNET

No mundo atual de tecnologia, onde a Internet faz parte da vida cotidiana da
grande maioria da populacao mundial, uma nova forma de interacao e comunicacao
esta ganhando cada vez mais proeminéncia (Raisborough, 2011).

A Internet com seus novos dispositivos e possibilidades tem impactado
significativamente os processos de decisao de compra dos consumidores. As midias
sociais na Internet mudou a forma como a sociedade se comunica, interage,
compartilha e conduz a seus relacionamentos uns com os outros e também com
empresas. A Internet e outras midias digitais transformaram a forma como as
empresas realizam seus esforcos de marketing (Fragoso, Recuero e Amaral, 2011).

A maioria das pessoas geralmente tem alguma ideia de que a Web 2.0 é uma
web interativa e social que facilita a colaboracao entre as pessoas. Isso é diferente do
estado inicial e original da Web (Web 1.0), que era um despejo de informacoes
estatico em que as pessoas liam sites, mas raramente interagiam com eles (Kaplan e
Haenlein, 2010).

Se extrairmos a esséncia da mudanca entre a Web 1.0 e a Web 2.0, poderemos
obter uma resposta. A Web 3.0 é a proxima mudanca fundamental em como os sites
sao criados e como as pessoas interagem com eles (Spivack, 2013).

Vivemos o tempo da Web 3.0 onde uma ndao ha mais uma web confinada a
navegadores, ou mesmo a telas, € uma web em um mundo de multi-dispositivo, multi-
canal e multi-direcional envolvendo sensores e muitos outros dispositivos que nunca
vimos. A Web 3.0 é uma Web na qual as TICs estao girando mais claramente em torno
de nos, nossas informacodes, nossas necessidades e em tempo real: uma Web que
alguns estao comecando a chamar de "Stream” (Spivack, 2013).

O fendomeno do consumo expresso em diversas plataformas midiaticas pode ser
compreendido como um sistema revelador de gostos, estilos de vida, mas também da
manifestacao da sua insatisfacao, a qual pode ser expressa nas redes sociais na
internet (Campbell, 2006; Kuck, 2016).

Apesar dos canais de atendimento das empresas, o SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente), ouvidoria, 6rgaos de protecao ao consumidor e dependendo
da situacao até no ambito judicial, agora os consumidores insatisfeitos recorrem a
Internet seja para os sites de reclamacao, sites proprios de protesto (Ward e Ostron,
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2006) ou midias sociais para denunciar, queixar, protestar ou repudiar publicamente
os abusos praticados pelas empresas (Kuck, 2008; 2016).

O estudo atual revela as atitudes dos consumidores nas redes sociais da
Internet como forma de protesto por motivos de insatisfacao da aquisicao de produtos
e servicos junto as empresas e como elas se correlacionam com o impacto da
influéncia negativa na decisao de compra para outros consumidores (Wertime e
Fenwick, 2008).

2. (IN) SATISFACAO E A MANIFESTACAO DO CONSUMIDOR NA INTERNET

Em decorréncia do descaso ocorrido nas relacoes de consumo, os consumidores
tem se manifestado nas redes sociais para expor suas insatisfacoes sejam de produtos
(e) (ou) servicos junto as empresas.

O empoderamento do novo consumidor depende do tipo e nivel de participacao
nas redes sociais. Portanto, tanto a (1) amplitude (ou seja, atividades de consumo,
criacdo e distribuicao) quanto (2) a intensidade (volume, qualidade e frequéncia) da
participacao do consumidor desempenham papéis-chave nas midias sociais. Este novo
modelo mental impacta nas relacoes mercadologicas e tem modificado
expressivamente o cenario atual nas organizacoes e reputacao das marcas (Kuck,
2008; 2016).

Neste ambiente de servico de atendimento ao cliente e a convergéncia digital
busca-se investigar as motivacoes e os multiplos aspectos de ciberativismo que
conduzem os consumidores a participar destas comunidades virtuais para reclamar das
empresas (Wertime e Fenwick, 2008).

Como observou Wertime & Fenwick (2008), nos ultimos anos, testemunhamos a
mudanca no comportamento do consumidor, desde consumidores como espectadores
para consumidores como participantes.

O capitulo a seguir tem por objetivo abordar a literatura existente de modo a
permitir o entendimento sobre o relacionamento entre os construtos do ciberativismo

e suas tipologias.
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3. CIBERATIVISMO

O ciberativismo do consumidor procura mudar algum aspecto do modo como os
bens ou servicos sao produzidos para tornar o processo de producao mais seguro, mais
ético, mais ecoldgico e tornar os proprios produtos mais seguros e de melhor
qualidade ou mais disponiveis aos consumidores (Kuck, 2002).

O Ciberativismo € considerado uma forma de ativismo pelo ciberespaco. Trata-
se de um elemento mobilizador e pode ser praticado por qualquer pessoa com acesso
a internet, com o objetivo de trocar informacdes, debater questées, compartilhar e
expressar opinioes, organizar e conscientizar individuos para acoes de impacto dentro
e fora da rede (Kozinets e Handelman, 2004).

A raiva é considerada como o maior “gatilho” para o ciberativismo, pois
“identifica melhor uma acao injusta com a identificacdo do agente responsavel”
(Castells, 2003). No caso do Reclame Aqui, também é possivel inserir os sentimentos
de entusiasmo e justica, ja que a comunicacao em rede também permite o dialogo
multidirecional em busca do direito individual e coletivo (Kuck, 2002).

Os ciberativistas do Reclame Aqui e o proprio site representam uma
transformacao cultural dos consumidores e das empresas, a procura de um
relacionamento que tenha como base a credibilidade e, consequentemente, o
fortalecimento das marcas (Kozinets e Handelman, 1998).

E possivel inferir, portanto, que o Reclame Aqui é o que Lévy (2010, p.103)
chama de “base de dados “vivas”, alimentadas permanentemente por coletivos de
pessoas interessadas pelos mesmos assuntos”, que praticam ciberativismo em busca

de uma sociedade de relacoes de consumo mais igualitarias e justas.

4. ANTICONSUMO

Anticonsumo, seja por conviccoes politicas, economia pessoal, ou fadiga
simples, esta ganhando forca como uma tendéncia significativa do consumidor cultura
nas sociedades ocidentais (Hollenbeck e Zinkan, 2006).

0 anticonsumo inclui boicote, resisténcia do consumidor, ativismo, retaliacao,
insatisfacao, reclamacao e evasao. Existem diferentes niveis de anticonsumo: no nivel

micro, algumas pessoas podem optar por resistir a determinadas marcas ou produtos
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(Krishnamurthy e Kuck, 2009). Kuck (2002), no nivel macro, outras pessoas podem
quer resistir a ideologia do consumo como um todo.

As tipologias de anticonsumo parecem ter comportamentos sobrepostos com a
vinganca do consumidor vinganca. Em particular, os ativistas do mercado se recusam
a consumir porque acreditam que ao fazé-lo, irao melhorar a sociedade em geral,
enquanto os consumidores antileais se recusam a consumir porque tiveram
experiéncias negativas com uma empresa (Hollenbeck e Zinkhan, 2006).

Similarmente, o ciberativismo do consumidor pode ocorrer porque o0s
consumidores tiveram experiéncias negativas com a empresa e porque acreditam que,
ao punir a empresa na Internet, irao melhorar a sociedade. Entao, o anticonsumo e a
retaliacao do consumidor podem ser motivados por preocupacoes pessoais e sociais
(Kuck, 2002).

5. ANTIMARCAS

O comportamento anti-marca causa muitos efeitos adversos a marca, mas nao
ha uma definicao uniforme. Algumas literaturas se concentram no comportamento de
consumidores quanto a questoes de sentimentos, crencas e atitudes em relacao as
marcas, como o 6dio de marca, a resisténcia, retaliacdo, evasao da marca e
comportamento anticonsumo (Grégogorie et al., 2009).

O comportamento anti-marca refere-se a consumidores que vao além da
desaprovacao da marca. Além de parar de comprar, difundir o boca-a-boca negativo e
mudar para outro concorrente, inclui também a mudanca de emocao e atitude dos
consumidores (Huefner e Hunt (2000).

Schneider e Kozinets (2012) apontaram que a decisao de nao comprar um
produto pode ser causada por dois aspectos das escolhas negativas: nao escolha e anti
escolha. Anti-escolha refere-se abandono, evasao e aversao, e a nao escolha refere-se
a disponibilidade e acessibilidade constrangido pela acessibilidade.

Huefner e Hunt (2000) dividem o comportamento de vinganca em seis
categorias: custo/perda, vandalismo, repudio, vinganca, palavra negativa e ataque
pessoal. Quando os consumidores sao erroneamente tratados pela empresa, evitam a

marca e promovem retaliacao (Grégoire et al., 2009).
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6. BOICOTE

Friedman (1985) define um boicote ao consumidor "como uma tentativa de
uma ou mais partes para alcancar certos objetivos, estimulando os consumidores a
absterem-se de fazer compras de uma empresa”.

O crescimento das midias sociais na Internet representa desafios de
comunicacao imediatos no gerenciamento de imagem e reputacao da marca. Os
boicotes dos consumidores mudam negativamente o valor da marca e, portanto,
requerem atencao para o controle de danos, que, se deixado sem vigilancia, pode
resultar em perda de receita, imagem, reputacao, e do patrimonio da marca
(Zack,1991).

Em qualquer momento, os consumidores podem desagradar-se com as acoes
de uma empresa alvo e utilizar as midias sociais para comunicar aos outros essa
insatisfacao. Se uma empresa nao atender as expectativas dos consumidores,
estes podem se organizar para formar um poder coletivo para que a empresa saiba
que estao irritados com seus erros (Huefner e Hunt (2000).

Com o poder de difusao da Internet o uso contemporaneo de boicotes
também inclui taticas por grupos anticonsumo cujo objetivo é persuadir outras
pessoas a nao apadrinhar empresas direcionadas (Funches, Markley e Davis, 2009).

Como as acodes de boicote sao muitas vezes voltadas para o "poderoso”, pode-
se considera-las como uma ferramenta para fazer com que os poderosos vejam as
coisas pelos olhos do "ordinario” (Zack, 1991).

No entanto, Funches, Markley e Davis (2009) ofereceram uma explicacao
alternativa que é uma reivindicacao de "salvar outros do mesmo destino” que um
individuo experimentou. Em certo sentido, isso da um boicote que é iniciado por
grupos anticonsumo com um angulo altruista.

O uso da Internet na organizacao de boicotes e discussdes sobre o papel da
Internet agora sao comuns. No entanto, o inquérito académico sobre o papel da
Internet em acoes de boicote € bastante escasso (Zack, 1991).

Kozinets e Handelman (1998) é uma das poucas excecoes, Eles sugerem que
aqueles que respondem a chamadas de boicotes a Internet fazem isso por razoes de
auto realizacao ou para expressar sua individualidade.

Ward e Ostrom (2006) também realizaram outro estudo de boicotes que usou

a Internet como um meio. Os autores analisaram como as chamadas para boicotes na
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Internet sao enquadradas para provocar a resposta desejada ou evocar a simpatia dos

leitores.

7. BOCA-A-BOCA (WOM - WORD-OF-MOUTH)

0 estudo do boca-a-boca (WOM - Word-of-Mouth) na comunicacao € importante
porque provou-se ser um influenciador forte na preferéncia do consumidor e nas
decisoes de compra (Naylor e Kleiser, 2000).

A comunicacao boca-a-boca é definida pela Hennig-Thurau e Walsh (2003),
como “todas as comunicacdes informais dirigidas a outros consumidores sobre a posse,
uso ou caracteristicas de produtos e servicos especificos ou seus vendedores” (p. 51).

Por sua vez este tipo de comunicacao desempenha um papel significativo em
marketing, porque os consumidores considera-lo a ser mais confiavel e credivel do
que outras formas de comunicacao (Naylor e Kleiser, 2000).

Devido as suas caracteristicas Unicas, ela € uma fonte favorita de informacoes
sobre produtos, servicos, marcas e empresas com um alto poder de influéncia para os
consumidores no processo de tomada de decisao de compra (Richins, 1983).

A comunicacao boca-a-boca pode ser separada em duas categorias, incluindo
tipos positivos e negativos. A comunicacao WOM positiva envolve compartilhamento
de informacoes positivas sobre uma marca, produto ou servico que é realizado entre
os consumidores, por sua vez, o WOM negativo atua de forma inversa (Keaveney,
1995).

A comunicacao entre os consumidores nem sempre contém mensagens positivas
sobre uma empresa, produto ou servico. Richins (1983) define boca-a-boca negativo
como “comunicacao interpessoal entre os consumidores relativas a um marketing
organizacao ou produto que denigre o objeto da comunicacao” (p. 697).

O tema do boca-a-boca negativo segue as mesmas ideias gerais como o WOM
definido, onde as comunicacdes informais sao direcionados para outros consumidores
sobre produtos e empresas. Como o nome implica, WOM negativo gera uma mensagem
prejudicial ao longo da cadeia de comunicacao e tem efeitos muito nocivos sobre as
empresas (Dellarocas, 2003).

Além disso, a comunicacao WOM negativo nem sempre contém a verdade sobre
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um empresa. A rapida disseminacao da desinformacao e boatos entre os consumidores
€ também considerado WOM negativo.

O poder da comunicacao WOM aumentou drasticamente através da Internet. A
nova via de comunicacao conhecida como boca-a-boca eletronico (eWOM) é definida
por Hennig-Thurau et al. (2004) como “qualquer positivo ou declaracao negativa feita
por potenciais clientes, reais, ou ex-sobre um produto ou empresa, que €
disponibilizado para uma multidao de pessoas e instituicées por meio da Internet ”(p.
39).

Enquanto a comunicacdo eWOM detém caracteristicas semelhantes como WOM
tradicional, varia em algumas areas-chave. A maior diferenca é a capacidade dos
consumidores comunicar-se com pessoas que tém pouco ou nenhum relacionamento
anterior com o outro, permitindo que o remetente possa permanecer anonimo
(Dellarocas, 2003).

Essa caracteristica do formato on-line tem um efeito encorajador sobre os
consumidores para compartilhar suas opinioes (Chartterjee, 2001).

Além do anonimato dos eWOM, outra grande diferenca do WOM tradicional
inclui o periodo de tempo indefinido que as mensagens estao disponiveis para outro
consumidores online. As mensagens também sao dirigidas a um grande numero de
individuos em vez de um grupo individual ou pequeno. Este desempenha um papel
significativo no impacto que eWOM conforme (Henning-Thurau et al., 2004).

Nos ultimos anos, sites de reclamacao do consumidor tornaram-se uma
plataforma muito popular para os consumidores descontentes para transmitir suas
mensagens. No nosso estudo de caso o site do Reclame Aqui tornou-se o canal de

comunicacao preferido para os consumidores frustrados.

8. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como pesquisa de métodos mistos de carater
exploratério e descritivo, abordando a analise de redes sociais e a netnografia
conjugadas. Segundo Recuero (2016) o crescimento das pesquisas que focam a
analise de redes para midia social da-se, primeiro, pela proeminéncia do objeto, cuja
adocao e impacto tém crescido nos ultimos anos, mas também, pela facilidade de
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acesso aos dados. Creswell e Clark (2013) definem métodos mistos como um
procedimento de coleta, analise e combinacao de técnicas quantitativas e qualitativas
em um mesmo desenho de pesquisa. A literatura sugere dois principais argumentos
para justificar a importancia da integracao, seja de dados, seja de técnicas: (1)
confirmacao e (2) complementariedade. Métodos mistos convergentes e paralelos sao
desenhos de pesquisa onde os dados sao coletados de modo qualitativo e quantitativo
geralmente ao mesmo tempo e convergem ou sao misturados na analise. O objetivo é
a complementariedade dos dados para a analise (Creswell, 2014).

A analise de redes sociais € uma abordagem metodoldgica teoricamente rica
estudo das relacOes sociais, seus padroes e implicacoes (Wasserman e Faust, 1994).
Através da analise de redes sociais, podemos examinar como, em que medida e com
quem pessoas, ideias, organizacoes e outros elementos da sociedade relacionam-se ou
interagem (Haythornthwaite, 2018).

A coleta de dados sera realizada através do aplicativo Netvizz ferramenta que
extrai dados de diferentes secoes da plataforma do Facebook (grupos, paginas,
pesquisa) para fins de pesquisa. As saidas de arquivo podem ser facilmente analisadas
no software padrao (Rider, 2013) e posteriormente analisa-los no programa Gephi,
Khokar (2015). O modelo proposto abordara uma pesquisa de carater misto, ou seja,
quantitativo e qualitativo através da analise de redes e a etnografia.

A proposta parte de elementos da abordagem dos métodos mistos e discutira
vantagens, desvantagens e objetos, bem como as aproximacoes dos dois focos. A
abordagem metodologica de estudos de redes e etnografia a partir de métodos

mistos, de acordo com Edwards (2010),

abordagens quantitativas mapeiam e medem as redes através da
simplificacdo das relagdes sociais em dados numéricos, onde os lagos
sao ausentes ou presentes. (...) As abordagens qualitativas, por outro
lado, permitem aos analistas considerar elementos relativos a
construcdo, reproducdo, variabilidade e dinamicas dos lagos sociais
complexos (Edwards, 2010, p. 2).

Por conta disso, segundo Recuero (2015) uma abordagem qualitativa pode
oferecer insights importantes sobre o quadro que é observado a partir das métricas
originadas pela abordagem quantitativa.

A coleta de dados e analise: ha, ao menos, dois elementos importantes quanto
a coleta de dados: 1) os dados que o pesquisador copia diretamente das comunicacoes

mediadas por computador efetuadas pelos membros das comunidades on-line, que
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neste caso sera o Reclame Aqui na rede social do Facebook; 2) os dados que o
pesquisador obtém ao observar a comunidade, seus membros, interacoes e
significados (Kozinets, 2010). Uma sugestao conforme Kozinets e Handelman (2004) é
a utilizacao de categorias para qualificar o comportamento dos participantes das
comunidades. Kozinets e Handelman (1998) também apontam quatro aspectos a
serem levados em conta pelo pesquisador para reconhecer uma comunidade virtual:
(1) os individuos devem estar familiarizados entre si; (2) linguagem, normas e
simbolos especificos devem ser compartilhados; (3) as identidades devem ser
reveladas; (4) deve-se perceber um esforco na manutencao e preservacao do grupo
pelos participantes. Realizaremos a analise de redes sociais que € um método
analitico que focaliza as estruturas e os padroes de relacionamento entre atores
sociais em uma rede. Conforme Recuero (2015) uma rede é composta de um conjunto
de atores ligados por um conjunto de lacos relacionais.

A analise de redes sociais € uma perspectiva cujo foco pode ser compreendido
como teodrico e metodologico (Wasserman e Faust, 1994). Enquanto a ARS busca
estudar os padroes das interacoes e lacos sociais (Wellman, 2001), ela também busca
modos de medir esses padroes e visualiza-los.

Suas raizes, portanto, estdao em disciplinas como a sociometria, a analise
estrutural e a teoria dos grafos (Wasseman e Faust, 1994). Desse modo, a analise de
redes sociais constitui-se em uma abordagem relacional, cujo foco é construido nas
relacoes entre os atores, na sua medida e exploracao estrutural, a partir de
perspectivas interdisciplinares.

A analise de redes sociais tem suas bases na sociologia, na sociometria e na
teoria de grafos. Sua unidade de analise é a relacdao e o que ela descobre de
interessante nas relacoes e seus padroes (Recuero, 2015. Ela tem como objetivo
mapear as relacoes entre individuos, tdpicos, sequéncias de mensagens, construtos ou

ideias, valores, grupos ou comunidades.

Os analistas de redes sociais parecem descrever redes de relacdes da
maneira mais completa possivel, extrair os padroes proeminentes
nessas redes, tracar o fluxo de informagdes (e outros recursos) por meio
delas, e descobrir que efeitos essas relacdes e redes tém nas pessoas e
nas organizacoes. (Garton et. al., 1999, p.75).

Por fim conforme Creswell (2014), para a analise dos dados quantitativos e
qualitativos, preparar os dados significa organizar o documento ou os dados visuais

para examinar ou transcrever o texto de entrevistas e observacdes em arquivos de
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processamento de texto para analise.

Ainda segundo o autor, durante o processo de transcricao, o pesquisador checa
as transcricoes para a acuracia e depois a integra em um programa de software de
analise de métodos mistos (dados quantitativos e qualitativos), como o NVivo

(http://www.qsrinter- national.com).

9. DA ETNOGRAFIA A NETNOGRAFIA

Etnografia € uma abordagem antropoldgica que adquiriu popularidade na
sociologia, nos estudos culturais, no marketing e na pesquisa de consumo, e em
muitos outros campos das ciéncias sociais (Kozinets, 2010). Por conta das
comunidades online na Internet a ideia de adaptacao da etnografia a novas condicoes
€ um dos elementos-chave que explicam o sucesso da etnografia como método (Hine,
2005). Diferente da etnografia
tradicional onde a observacao participante do pesquisador € o componente mais
comum, segundo Hine (2000) a etnografia virtual & adequada para o proposito pratico
de explorar as relacoes de interacao mediada por computador, porém Hine (2000,

p.63-6) sugere que a etnografia € deficiente em aspectos importantes afirmando que:

A etnografia virtual nao é virtual apenas no sentido de ser
desencarnada. A virtualidade também tem conotacdo de “ndao muito”
adequada para propositos praticos mesmo sendo rigorosamente a coisa
verdadeira [...] Ela é uma etnografia adaptativa que se propde a
adaptar-se as condicées em que ela se encontra (Hine, 2000, p.65).

Por conta destas “deficiéncias” sugeridas por Hine (2000), a netnografia tem
seus proprios conjuntos de praticas e procedimentos exclusivamente adaptados que a
distinguem da conduta de etnografia face a face e virtual. A aplicacao da netnografia
também se justifica pelo fato de a Internet e as comunidades virtuais estar cada vez
mais integradas a vida e ao consumo das pessoas, razao pela qual a investigacao social
netnografica procura aproximar-se dessa realidade para identificar e retratar o que
ocorre na vida cotidiana (Sa, 2002). Conforme Kozinets (2010) a netnografia difere de
outra pesquisa qualitativa na internet porque ela oferece, sob a rubrica de um Unico
termo, um conjunto rigoroso de diretrizes para realizacao de etnografia mediada por
computador e também, de maneira importante, sua integracao com outras formas de
pesquisa cultural. Em particular, na netnografia aqui proposta, utilizaremos a

abordagem observacional e interpretativa sobre conversacoes, depoimentos e relatos
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disponiveis publicamente em féruns on-line, visando a compreender o comportamento
publico de ciberativismo na comunidade virtual do Reclame Aqui no Facebook
(Kozinets, 2010). Os estudos das redes sociais na Internet, normalmente estao
associados aos sites de redes sociais e suas apropriacdées no ciberespaco e padroes
sociais. Como na Internet esses padroes se tornam mais evidentes, ha a possibilidade
de estuda-los através da analise de redes sociais (Recuero, 2015). Kozinets (2010)
sugere que a analise de rede social com frequéncia € um complemento Util da

netnografia e pode inclusive ser mesclada com um estudo netnografico.

10. Coleta e Analise de Dados

O estudo possui duas fases. A primeira € caracterizada pela coleta e
interpretacao, tendo como técnica de coleta de dados a observacao nao participante
em ambiente virtual, mais precisamente no site de rede social Facebook em que o
contato do pesquisador com o ambiente ocorre diretamente, sem necessariamente
haver intervencao.

A situacao pesquisada analisa os comentarios e compartilhamentos durante 24
horas da Black Friday ocorrida em 24 de novembro de 2017 na Fan Page (normalmente
utilizada para postar noticias, para atualizar para as outras pessoas que o visualizam,
principalmente seus fas e seguidores) do Reclame Aqui.

Os dados foram coletados usando o aplicativo Netvizz no Facebook onde a
aplicacao de extracao permite ao pesquisador exportar dados em formatos de arquivo
padrao de diferentes secoes como redes de amizade, grupos e paginas podem assim
ser analisados quantitativamente e qualitativamente em relacao a demografia, pods-
discriminacao e caracteristicas relacionais (Rider, 2013).

Coletou-se 13 postagens do Reclame Aqui, onde obteve-se 6.476 likes (classico
botao de “Curtir” do Facebook), 2.765 comentarios, 3.909 compartilhamentos, 16.789
engajamentos.

Também coletou-se os emojis (ideogramas e smileys usados em mensagens
eletronicas e paginas web), totalizando 3.639 reacoes através do emojis, divididas em
108 reacdes de Love “amor” (demonstra forte aprovacao), 534 de Wow (usada para

situacoes surpreendentes, sejam boas ou ruins), 2008 de Haha (é voltado para
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conteldos engracados, substituindo até mesmo os antigos comentarios de risos), 73
de Sad, que significa “triste” (utilizado em situacdes nas quais o “Curti” pode soar
ofensivo ou simplesmente nao ser adequado), 916 de Angry que significa “furioso”
(préximo a ideia do polémico “Nao Curti”) é caracterizado por um emoji irritado, a
reacao pode ser usada para demonstrar raiva ou total desaprovacao com o contetdo
publicado na rede social (Rider, 2013).

Apos a coleta de dados utilizamos a plataforma NVivo proposto por Creswell
(2014) analisarmos o discurso de todos os comentarios das postagens, obteve-se desta
forma esta nuvem de palavras contemplando as que mais se repetem entre os usuarios

do Facebook, sao elas:
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Figura 1: Principais conceitos associados

Nota-se que as palavras em evidéncia sao as que mais aparecem nos discursos
das postagens, desta forma as palavras aparecem de forma negativa as marcas e
frustracoes de compras e aquisicdes mal sucedidas de forma a influenciar outras
pessoas a nao comprar.

Nesta segunda fase, para aprofundar a analise de um fenémeno (Creswell,

2014), nesta pesquisa, o Black Friday sera analisado com base na analise de redes
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sociais.

Em paralelo a Netnografia é utilizada como parte integrante do estudo da
comunidade virtual do Reclame Aqui no Facebook e se justifica, conforme aponta
Kozinets (2010), pela possibilidade de observacao do pesquisador com um grupo de
individuos que tem interesse em um assunto especifico, além de ser dinamica e ativa
pra alguns usuarios.

Assim, os resultados sao apresentados de modo integrado, pois sao analisados

também dessa maneira.

Figura 2: Grafo da Pagina do Reclame Aqui no Facebook, na Black Friday,

rede delimitada por modulos (cores) e comentarios (tamanho dos nos).

Observaremos os grafos das associacoes entre os conceitos. Para esta analise,
escolhemos a categoria “comentarios” como matriz, no intuito de mostrar como os
demais conceitos se articulam em torno das redes associadas aos atores (Recuero,
2015).
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O grafo é dirigido e contém 9.286 (nds) e 11.553 (arestas), 1,244 (grau médio),
0,604 (modularidade) que totalizam 8 comunidades (Scott, 2013).

Para esta analise utilizamos o ForceAtlas2, um layout direcionado a forca:
simula um sistema fisico para espacializar uma rede. Os nds se repelem como
particulas carregadas, enquanto as bordas atraem seus nds, como as molas. Essas
forcas criam um movimento que converge para um estado equilibrado.

O desenho dirigido a forca tem a especificidade de colocar cada noé
dependendo dos outros nds. Esse processo depende apenas das conexdes entre os nos.
Eventuais atributos de ndés nunca sao levados em conta. Essa estratégia tem suas
desvantagens (Recuero, 2015).

O resultado varia dependendo do estado inicial. O processo pode ficar preso em
um minimo local. Nao é determinista, e as coordenadas de cada ponto nao refletem
nenhuma variavel especifica. O resultado nao pode ser lido como uma projecao
cartesiana (Scott, 2013).

A posicao de um ndé nao pode ser interpretada por si sO, ele deve ser
comparado com os outros. Apesar desses problemas, a técnica tem a vantagem de
permitir uma interpretacao visual da estrutura. Sua esséncia € transformar as
proximidades estruturais em proximidades visuais, facilitando a analise e, em
particular, a analise das redes sociais (Lazega e Higgins, 2014).

Noack (2007) mostrou que as proximidades expressam comunidades. Ele baseia-
se na abordagem muito intuitiva onde: atores tém mais relacdes dentro de sua
comunidade do que fora, comunidades sao grupos com relacoées mais densas.

Noack (2007) propoe uma medida imparcial desse tipo de proximidade coletiva,
chamada “modularidade”. Noack (2007) mostrou que os layouts direcionados a forca
otimizam essa medida: as comunidades aparecem como grupos de nds. Layouts
direcionados a forca produzem densidades visuais que denotam densidades
estruturais.

Outros tipos de layouts permitem uma interpretacao visual da estrutura, como
o layout deterministico “Hive Plots” (Krzywinski et al., 2012), mas eles nao
descrevem o aspecto modular da estrutura.

Das 13 postagens a 8 primeiras da tabela abaixo sao as que possuem mais
comentarios responsaveis justamente pela formacao das comunidades em torno da

Black Friday a seguir:
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Postagens Comentarios Cor dos Nos
O Reclame AQUI recebeu mais de 400 reclamacdes nas 6
horas da pré-Black Friday. 768 Verde claro (1)
Ja compraram algum produto na Black Friday? Que furada! 664 Vermelho (2)
Como sera que estdo as reclamacodes até agora? Vocés estao
acompanhando? 309 Laranja (3)
Nas primeiras 12 horas de monitoramento desta Black Friday!
Ja chegamos a 13 mil reclamacdes. 230 Preto (4)
Consumidores ja denunciaram fretes de RS 180 a 1.600 e até
10 mil. 209 Azul (5)

Recebemos alguns relatos dos consumidores de sites que
cairam na primeira hora da #BlackFriday. 111 Verde escuro (6)

Que corujao amigos! Consumidores ja registraram 650
reclamacoes de Black Friday. TVs e celulares sao os produtos
que geraram mais queixas. 106 Rosa Claro (7)

Reclame AQUI e Senacon na Black Friday! O que esperar
dessa parceria e como o evento tem caminhado até agora?

Sera que vale a pena comprar? 103 Rosa cha (8)
Comeca mais uma live com o nosso balanco de Black Friday Baixa

até agora e o aquecimento para a reta final! 64 representatividade
Parece que essa Black Friday esta dominada pelo assunto da

semana: a guerra das batatas travada entre McDonald s e Baixa
Burger King. 57 representatividade

Passamos de 23 mil reclamacoes! Até este balanco os
produtos que mais geraram queixas nao mudaram. Celulares
e smartphones aparecem na lideranca seguidos de TVs e Baixa

perfumes. 51 representatividade

Tabela 1 - Postagens, comentarios referente aos Nos das Comunidades

Quando mapeamos apenas o cluster, a partir dos nés com maior niumero de
comentarios, novamente observa-se que o grafo é bastante conectado dependendo do
assunto em pauta. Isso significa que, entre os posts com mais de 50 comentarios, ha
uma maior interconexao, tanto no indegree (grau de entrada - concentra-se em um
individuo especifico como o ponto de foco; A centralidade de todos os outros
individuos € baseada em sua relacao com o ponto focal do individuo "em grau".)
quanto no outdegree (grau de saida - medida de centralidade que ainda se concentra
em um Unico individuo, mas esta preocupada com as interacoes de saida do individuo;
a medida da centralidade de saida é quantas vezes o individuo do ponto de foco
interage com os outros), (Recuero, 2015).

Apesar dos diversos assuntos em torno da Black Friday em diferentes contextos
do dia, nota-se que todas as 8 comunidades estao interligadas, mediante estas
interconexoes e analise dos comentarios (Lazega e Higgins, 2014).

Observa-se que a maioria dos usuarios estimulam uns aos outros na difusao de

fraudes, enganos, represalia, repudio, retaliacao, nao recomendacao justificando os
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construtos de comportamento de ciberativismo, antimarca, anticonsumo, boicote e
eWOM. A seguir mostraremos através da analise do discurso como se dao estes
comportamentos mediante categorizacao através de alguns usuarios destas

comunidades (Kozinets e Handelman, 2004).

11. RESULTADOS

A abordagem mista de analise de redes e netnografia apresentam aspectos
comportamentais e os motivos que determinam a manifestacao de insatisfacoes e a
participacao de usuarios na comunidade virtual (Kozinets, 2010) do Reclame Aqui na

rede social do Facebook, conforme a seguir:

Categorias Comentarios dos Usuarios nas Comunidades

ID - Loja fisica XXXXXX também enrola vende produto pra retirar no
dia seguinte e agora nao tem o produto pois teve divergéncia no
sistema de estoque. Palhacada.

ID - Acabei de receber propaganda no face do celular iphone 7 32gb
por 2990.00 (escrito a partir de) ao entrar pra COMPRAR esta 3990.00
exatamente a caracteristica anunciada na time line. XXXXXX uma
bosta!!!

Ciberativismo

ID - Fui comprar uma placa de video na XXXXXX, aparece como
disponivel, hora que coloca no carrinho some e fala ta esgotado. E se
pesquisa de novo, ta la disponivel... S6 enganacgao

ID - Nao comprem na XXXXXXXX vendem produto sem ter produto para
ser entregue imediato...E ainda mentem dizendo ter informado prazo
de entrega...sendo que comprei produto pra retirar na loja fisica de
imediato.

Oi, ID! Obrigado pelo envio. Nossa equipe de jornalista ja recebeu
seus prints. E sempre bom ter esses tipo de denuncia. Vamos ficar de
olho nessas lojas! Abracos, ID!

Anti-marcas

ID - todas as grandes varejistas com o mesmo preco nao € cartel. isso
ai nao é promocao ja que os donos de varias lojas sd0 0 mesmo grupo.
9 lojas com 0 mesmo preco ate é nos centavos

ID - Black Friday no Brasil nao existe, palhacada pura pra um bando
de tonto esfomiado.

ID - Nossa 10 mil, sera que vao manda essa mercadoria pro inferno ou
pra Plutao?

ID - A culpa é do brasileiro... Que ainda compra ... Tem que deixar
eles com o estoque cheio... Vi uma reportagem sobre o inicio da Black
Friday, o pessoal pegando tv sem saber o preco... Dai a reporter
pergunta se ele sabia o preco é pq pegou... O rapaz disse que nao
tinha nem visto o preco mas pegou pelo CONSUMISMO ....
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ID - brasil nao existe black Friday e sim Black fraude.

ID - Cadé o ministério publico pra ordenar fechar esses
estabelecimentos?

Meu nome ¢ ID - da cidade de itarema, e. estou muito dececionado
com a empresa XXXXXXXXX, pose sao muito leviana, nao lhe enforma
para vocé o que esta acontecendo, € grupo de ladrdo depois que
vendem seu produto ndo tao nem ai com as empresas que compra sua
maquininha de passa cartao, eles nao tem transparecia com as
pessoas, pois eu tentei varias vezes e nao tive enforma nem me
atenderam, fiz uma venda com a maquininha e nao recebi, por que
eles bloquearam meu cartao pague seguro ou seja eles nao me
pagarao. Eu recomendo a todos que nao compre maquina da
XXXXXXXXX pose sao um grupo de ladrao.

Boicote

ID - - Comprei um celular no XXXXXX mais na hora de pagar nao tinha
o produto ai fui nas XXXXXXX comprei pra retirar o mesmo produto no
ponto frio mais caro fui roubado.

eWON
Boca-a-boca ID - XXXXXXX, ladrona, coloquei o produto no carrinho e eles subiram

~ . o preco antes de finalizar a compra!
eletronico pres P

ID - Eu também, ja reclamei no Instagram dos caras, tiveram a cara
de pau de responder que eu nao fui rapido. Mas por uma hora entrava
a placa de video. E ndo entrava o desconto que estavam informando.

Tabela 2 - Categorizacdo dos comentarios referente aos construtos comportamentais

Para as duas fases da coleta de dados, trabalhou-se com a Analise de
Conteldo, método de andlise que permite encontrar categorias a partir da
codificacao dos dados (Bardin, 2009).

No processo de categorizacdo, entre os cinco possiveis tipo de critérios
apresentados por Bardin (2009), trabalhou-se com o critério semantico - a partir dos
temas dos comentarios. Assim, os 2.765 comentarios no Facebook, foram identificadas
cinco categorias comportamentais englobando os resultados da Netnografia na
comunidade do Reclame Aqui no Black Friday.

Para que este método possa ser implementado de forma controlada e
confiavel, afim de se obter a compreensdao da situacao observada e de toda a
interacao feita, foram seguidos os seis passos propostos por Kozinets (2010). A
netnografia segue seis etapas da etnografia: planejamento da pesquisa, entrada,
coleta de dados, interpretacao, garantia de padroes éticos e representacao da
pesquisa.

Pesquisadores que usam a netnografia para analisarem comportamentos
aprofundados de consumo ou que queiram investigar padrées comportamentais ou
culturais entre consumidores podem considerar curta nossa permanéncia no campo.
Entretanto, o objetivo nesta fase da pesquisa foi apenas identificar a existéncia (ou
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nao) de compra de produtos e servicos que iriam compor a experiéncia dos usuarios.

Neste sentido, a partir do momento que as respostas foram obtidas em um
contexto que € por caracteristica dinamico, julgou-se necessaria a finalizacdo da
coleta.

Por uma questao ética na netnografia e na analise de conteldo, ambos foram
preservados tanto para os usuarios da rede social (ID), as empresas (XXXXX) e os
comentarios integralmente (Kozinets, 2010).

Conforme a tabela de categorizacao pode-se observar os comportamentos dos
consumidores na rede quanto a difusao e influéncia dos seus discursos para outros
consumidores da rede que se identificavam com a situacao através das experiéncias

negativas de compra (Dellarocas, 2003).

12. CONSIDERACOES FINAIS

O uso massivo da midia social torna as conexdes entre pessoas mais visiveis,
revelando um panorama de associacoes humanas. Enquanto as organizacoes adotam a
midia social para colaboracao, comunicacdo e marketing ha uma necessidade
crescente de se monitorar, mapear e medir as redes sociais para planejar melhorias,
identificar estratégias, ser mais competitivo e otimizar os caminhos existentes
(Kaplan e Haenlein, 2010).0 grande desafio € entender estes mecanismos nao apenas
para prestar um servico de atendimento ao cliente, mas de compreender suas
necessidades, percebendo sua influéncia e poder de consumo (Funches, Markley,
Davis, 2009).

12.1 Limitacdes Do Estudo

Entre as limitacdes da pesquisa, destaca-se que os conceitos de ciberativismo
apresentam fronteiras e constituicao ainda pouco claras, o que também aponta para
oportunidades em investigacdes futuras.

Outra limitacao refere- se a falta de controle exercido pela pesquisa sobre o

papel da tecnologia (no caso, a rede social Facebook) na dindmica de manifestacoes
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dos consumidores (por exemplo, sobre se os consumidores expressam o que de fato
pensam ou se sao induzidos por influenciadores da comunidade virtual). Por fim, uma
limitacao natural diz respeito a que apenas as formas de ciberativismo observaveis em
conversacoes online foram objeto de analise; em outras palavras, os resultados nao
podem ser interpretados como uma relacao exaustiva de formas de ciberativismo,
anticonsumo, antimarcas, boicote, boca-a-boca eletronico (eWOM) do consumidor

contra marcas, empresas, produtos e servicos.
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