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RESUMO

Ha& varios pedidos de “cancelamento”, veiculados nas redes sociais, como consequéncia de
transgressdes cometidas por pessoas publicas e empresas. Nesse sentido, buscou-se, como
objetivo geral deste trabalho, compreender o efeito do “cancelamento” na inteng¢do de boicote
dos consumidores. Como objetivos especificos, descrever o conceito de “cancelamento” e sua
relacdo com os fenbmenos boca a boca e boicote; identificar as principais caracteristicas
destes, articuladas as motivacdes e aos objetivos do “cancelamento” e, por fim, analisar e
medir possiveis variaveis moderadoras ou mediadoras da rela¢do entre “cancelamento” ¢
intencdo em boicote, a fim de atingir o objetivo geral deste trabalho, considerando-se as
variaveis 0 buzz e o envolvimento com a causa. Para tanto, explorou-se o conceito de
“cancelamento”, com 0 intuito de compreender se este € um fendmeno novo, ou uma nova
referéncia para um fendmeno ja existente como o0 boca a boca negativo e boicote. Levantou-se
a hipotese de que a percep¢do do buzz sobre os pedidos de “cancelamento” acentua a
percepcdo de gravidade do ato/atitude cometido, intensificando a intencdo ao boicote.
Acreditava-se que o envolvimento com a causa aumenta a percepcao de gravidade, o que, por
sua vez, aumenta a intencdo de boicote. Por meio do estudo experimental, comprovaram-se 0s
efeitos em ambas as hipéteses, demonstrando o papel moderador do buzz e o efeito positivo
do envolvimento com a causa para a percepcdo de gravidade e, consequentemente, na
intencdo ao boicote. Dessa forma, essa pesquisa contribui, no ambito académico, para a
compreensdo do fenbmeno “cancelamento”. Como contribui¢do pratica, aprofunda-se, neste
trabalho, uma questdo que é ddvida de muitas organizagdes e pessoas publicas sobre o
impacto do “cancelamento” para a intencao de boicote. Além disso, este trabalho constitui um
alerta quanto a importancia de as organizacdes e pessoas publicas agirem em conformidade
coma responsabilidade social e valores defendidos pelos consumidores, evitando praticas
anticonsumo como ‘“cancelamento” e boicote.

Palavras-chave: boca a boca; boicote; buzz; “cancelamento”; “cultura do cancelamento”;
transgressao; envolvimento com a causa.



ABSTRACT

There are several requests to “cancel” someone or a company on social media, due to
transgressions. The general purpose of this research was to understand the effect of “cancel
culture” on consumer boycott intentions. The specific objectives included describing the
concept of “cancellation” our “cancel culture” and its relationship with word of mouth and
boycott phenomena, identifying the main characteristics of these phenomena linked to the
motivations and objectives of “cancellation”. Furthermore, it analyzed and measured possible
moderating or mediating variables in the relationship between “cancellation” and boycott
intention, considering variables such as buzz and cause involvement. To do so, the concept of
“cancel culture” was explored to understand whether it is a new phenomenon or just a new
reference for an existing phenomenon, such as negative word of mouth and boycott. This
research investigated if the perception of buzz about the “cancellation” accentuates the
perceived egregiousness of the committed act/attitude, intensifying the intention to boycott. It
was believed that cause involvement increases the perception of egregious, which, in turn,
increases the intention to boycott. The effects on both hypotheses were confirmed by an
experimental study, demonstrating the moderating role of buzz and the positive effect of
cause involvement on the perception of egregious and, consequently, on the intention to
boycott. Thus, this research contributes academically to the understanding of the
“cancellation” phenomenon. As a practical contribution, this work delves into a question that
is a concern for many organizations and public figures, about the impact of “cancellation” on
boycott intentions. Additionally, this research serves as a warning about the importance of
organizations and public figures acting in accordance with social responsibility and consumer
values, avoiding anti-consumer practices such as “cancellation” and boycott.

Keywords: word of mouth; boycott; “cancellation”; “cancel culture”; transgression; cause
involvement.
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1 INTRODUCAO

Contemporaneamente, observa-se uma disseminacdo generalizada dos termos
“cancelamento” virtual”, “cultura do “cancelamento” ou simplesmente “cancelamento” nas
redes sociais, portais de noticias e demais meios de comunicacao.

A declaracdo da socia-fundadora do Nubank, Cristina Junqueira, no Programa Roda
Viva, em outubro de 2020, é um exemplo de atitude-alvo de ‘“cancelamento”. Ao ser
questionada se o processo seletivo rigoroso do Nubank ndo seria uma barreira de entrada na
empresa, principalmente para pessoas negras, Junqueira declarou que: “ndo da para a gente

nivelar por baixo. Por isso queremos fazer o investimento em formag&o, criamos um

programa gratuito chamado ‘Diversidados’ para ensinar ciéncia de dados e vamos capacitar
pessoas, ndo adianta colocar alguém para dentro que depois ndo vai ter condicdo de trabalhar
com as equipes que a gente tem [...]” (Moreira, 2020, grifo meu).

No mesmo dia, usuarios do X (ex-Twitter)! utilizaram as hashtags? “#cancelaNubank”
e “#NubankRacista”, em suas publicacdes, como forma de protesto, apontando a expressdo

“nivelar por baixo” como uma declaracdo racista, o que implicou um pedido de desculpas da

instituicdo financeira, que propds uma agenda de a¢des voltada a diversidade, como resposta
ao ocorrido (Nubank, 2020).

Mas enquanto surgem indmeros pedidos de “cancelamento”, outros perdem
visibilidade nas redes sociais. O préprio Nubank, no mesmo ano em que foi “cancelado”,
atingiu 33 milhGes de clientes e aumentou suas receitas em 79% (Lago, 2021). Ndo houve
divulgacdo se a instituicdo financeira perdeu clientes no periodo do “cancelamento”, mas,
como informado, o banco seguiu crescendo e ampliando seus resultados financeiros.

Episddios como o apresentado suscitam o seguinte questionamento: 0 “cancelamento”
causa outras consequéncias negativas para a marca, que vao além das criticas nas redes
sociais? Potencializa os aspectos negativos da transgressao e, por conseguinte, gera efeitos

negativos para o negocio?

1 O X (ex-Twitter) é uma plataforma de microblogging em que os usuarios podem postar mensagens
curtas (também conhecidas como “tweets”), e um de seus principais atrativos é seu imediatismo contextual, ou
seja, fornece acesso “aqui e agora” dos usuarios (Lau et al., 2012). “E o lugar certo para saber mais sobre o que
esta acontecendo e sobre o que as pessoas estdo falando agora” (Sobre O Twitter | Nossa Empresa E Nossas
Prioridades, n.d.). Embora tenha sofrido uma mudan¢a de nome em julho deste ano, para “X”, a plataforma
segue com o dominio twitter.com, por isso sera referenciada neste trabalho como “X (ex-Twitter).

2 Hashtag, escrita com o simbolo #, é usada para indexar palavras-chave ou tdpicos nas redes sociais. A
funcéo foi criada no Twitter e permite que as pessoas sigam facilmente os topicos de seu interesse (“Como usar
hashtags”, [s.d.]).
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As transgressdes empresariais sao objeto de estudo do Marketing, que aponta o quanto
sdo danosas aos negdcios, sendo explicadas como atos de violagdo de regras implicitas ou
explicitas que orientam o relacionamento entre consumidor e marca (Aaker et al., 2004). No
caso do Nubank, compreende-se que houve uma transgressdo na medida em que o ato violou
a ética e os valores morais de seus consumidores (Huber et al., 2010), e que este fato gerou
respostas imediatas dos consumidores, que ndo pouparam criticas on-line & instituicéo.

Em uma situacdo de transgressdo, ha varias reacdes possiveis, como 0 boca a boca
negativo (Bambauer-Sachse e Mangold, 2011), danos a reputacdo (Coombs, 2004), queda das
acoes na bolsa de valores (Koku et al., 1997), boicote (Klein et al., 2004), entre outras. Nesse
sentido, a atitude de cada pessoa dependera de diferentes fatores, como relacionamento prévio
com a empresa (Aaker et al., 2004) e seu comprometimento com a marca (Ahluwalia et al.,
2000).

Diante dessas possiveis respostas do consumidor a transgressdo, explora-se, nesta
pesquisa, o conceito de “cancelamento”, a fim de explicar o fenébmeno e como ele se relaciona
com o boca a boca negativo e com o boicote. Principalmente, investiga-se se 0
“cancelamento” tem efeitos na intencdo de boicote. Acredita-se que o “cancelamento” acentua
a percepcdo de gravidade do fato e, por conseguinte, aumenta a intencdo de boicote dos
consumidores, 0 que ndo é desejado pelas empresas. Isso porque, entre todas as consequéncias
negativas oriundas de uma transgressdo, o boicote constitui um dos instrumentos mais
difundidos e potentes utilizados para informar o descontentamento do consumidor (Sen et al.,
2001), com amplo potencial para causar danos a imagem e perdas substanciais em vendas
para os alvos do boicote (Klein et al., 2004).

Apesar do potencial negativo do fendmeno, trata-se, ainda, de um tema pouco
investigado. No senso comum, o “cancelamento” ¢é explicado como “uma forma de
comportamento numa sociedade ou grupo, especialmente nas redes sociais, em que é comum
rejeitar completamente e deixar de apoiar alguém porque disse ou fez algo que o ofende”
(Cambridge Dictionary, 2023). Ja nos artigos encontrados sobre “cancelamento” virtual” e
“cultura do “cancelamento” em periddicos internacionais, apresenta-se uma defini¢do para a
expressdo, em algum momento do texto (D. Clark, 2020; Ng, 2020; Velasco, 2020; Bouvier e
Machin, 2021; Norris, 2021; Saldanha et al., 2022), porém tais definices partem de um
conceito oriundo do senso comum, sem uma elaboracdo tedrica a partir de pesquisas

exploratérias.
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Conforme as pesquisas identificadas, a “cultura do “cancelamento” ¢ definida como a
retirada de apoio de um grupo de consumidores a uma personalidade ou marca, sendo essa
retirada expressa de forma on-line, nas midias sociais, devido a alguma atitude ou postura
considerada ofensiva ou nao socialmente aceita, ocasionando o rompimento da relacdo com o
objetivo de atingir o alvo do “cancelamento” (D. Clark, 2020; Velasco, 2020; Norris, 2021;
Saldanha et al., 2022). Essa retirada de apoio também é acompanhada de criticas manifestadas
de forma on-line, como pelo X (ex-Twitter), por exemplo, em que 0s usuarios realizam
verdadeiras campanhas acompanhadas de hashtags (Bouvier e Machin, 2021).

Ao refletir sobre o tema (0o primeiro estudo que faz referéncia ao termo
“cancelamento” ¢ de Bouvier e Machin, 2021), e diante de poucas publicacfes baseadas em
pesquisas exploratérias, em um primeiro momento, buscou-se, por meio deste estudo,
compreender o que ¢ “cancelamento” ou “cultura do “cancelamento”. Embora ambas as
defini¢des — oriundas do senso comum e do embasamento tedrico — contribuam para um
conhecimento genérico sobre, ndo foi possivel identificar abordagens mais aprofundadas
sobre o tema, que expliquem se “cancelamento” implica um fendmeno novo dentro da
perspectiva de Marketing, ou se trata-se de um fenémeno ja conhecido, como boca a boca ou
boicote.

Por isso, para compreender essas questdes, buscaram-se defini¢es na literatura sobre
o “cancelamento” (D. Clark, 2020; Velasco, 2020; Ng, 2020; Norris, 2021; Saldanha et al.,
2022). Além disso, realizou-se uma revisdo da literatura sobre boca a boca (BARRETO,
2014; Hennig-Thurau et al., 2015; Verma e Yadav, 2021; Yang et al., 2012) e boicote
(Friedman, 1991; John e Klein, 2003; Kerr et al., 2012; Klein et al., 2001, 2004), com o
intuito de identificar similaridades e distingdes entre “cancelamento” e esses fendmenos.
Também foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratéria fundamentada em entrevistas
com consumidores, em busca de insumos para esclarecer o fendbmeno.

O boca a boca (WOM) negativo, devido a posicionamentos e atitudes empresariais,
ndo é fendmeno contemporaneo. Com a Web 2.0 e novos canais de midia, no entanto, as
pesquisas de Marketing também passaram a se dedicar ao estudo do eWOM - boca a boca
eletrénico (Verma e Yadav, 2021). Entende-se 0 eWOM como “qualquer declarag@o positiva
ou negativa feita por consumidores potenciais, atuais ou antigos, sobre um produto ou
empresa, que é disponibilizada a uma infinidade de pessoas e instituicdes por meio da
internet” (Hennig-Thurau et al., 2004, p.39). A mudanga ndo se refere, apenas, ao nome: o

eWOM evidencia que a difusdo das tecnologias e das midias sociais influenciaram a evolucéao
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do empoderamento do consumidor, fazendo com que ele tenha mais capacidade de verbalizar
seus elogios e reclamacdes e de defender marcas e causas sociais (Labrecque et al., 2013).

Ha uma evidente correlacdo entre os conceitos de boca a boca negativo e
“cancelamento” com base na literatura. Entretanto, € preciso avancar no tema; afirmar que o
“cancelamento” implica apenas 0 boca a boca negativo eletronico conduz a uma compreenséo
superficial sobre o fendmeno.

Ja o boicote, segundo Friedman (1985, p.97-98, tradugdo minha), é “uma tentativa de
uma ou mais partes de alcancar certos objetivos, instando os consumidores individuais a se
abster de fazer determinadas compras”. E definido como a recusa em fazer transagdes —
compactuada por um grupo de atores sem carater compulsério — que visam comunicar
descontentamento com certas politicas adotadas pelo alvo do boicote, como uma tentativa de
coagir para que tais questdes sejam modificadas (Garrett, 1987). Ou seja, envolve um
comportamento de deixar de consumir. Por isso, aléem da definicdo, buscou-se, nesta
dissertagdo, investigar se 0 “cancelamento” tem efeito negativo para 0 comportamento de néo
compra de uma marca mobilizado por um grupo e quais sdo as variaveis envolvidas nessa
relacdo, que fazem o “cancelamento” gerar intencao de boicote.

Com base na literatura e na pesquisa qualitativa exploratdria, entende-se, neste
trabalho, o “cancelamento” como um boca a boca negativo nas redes sociais que gera buzz,
realizado por um grupo com o intuito de expor um comportamento contrario a valores
ou causas defendidas pelo proprio grupo, ou por toda a sociedade, que pode ou nao ser
acompanhado de um pedido de boicote. De acordo com essa concep¢ao, tanto o buzz sobre
as criticas sem pedido de boicote quanto as criticas acompanhadas por pedidos de boicote
enguadram-se no conceito, quando sdo geradas com base na exposi¢do de um comportamento
contrario a valores e causas defendidas pelos proponentes do “cancelamento”.

Essa distincdo é significativa para este trabalho, pois revela que nem todo o boca a
boca negativo e viral é “cancelamento”; € que 0 boicote somente pode ser “cancelamento”,
guando manifestado nos termos propostos, ou seja, acompanhado de um boca a boca negativo
que gera buzz, realizado com o intuito de expor um comportamento contrario a valores ou
causas defendidas pelos seus proponentes.

Em conformidade com essa definicdo, hd uma variavel ainda ndo explorada pela
literatura e parte integrante do “cancelamento”: 0 buzz, ou seja, o0 nivel de associacdo entre
“cancelamento” e criticas que viralizam nas redes sociais, extrapolando as discussdes no

ambiente digital. Acredita-se que a percepcdo de buzz sobre 0 “cancelamento” aumenta a
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intencdo de boicote dos consumidores, pois demonstra a eficacia do ato, de que os usuarios
aderiram a este (Klein et al., 2004), além de ser um indicativo da norma social do grupo ao
qual o sujeito pertence, influenciando o seu comportamento (Palacios-Florencio et al., 2021).
A literatura e pesquisa exploratdria ndo esclarecem o papel da percepcdo de buzz a
respeito do “cancelamento”, se se este aumenta a percepcdo de gravidade da transgressédo e a
intencdo de boicote. Também ndo foram identificadas pesquisas que investigam sobre a
importancia da mobilizacdo dos usuarios e do buzz para os consumidores, no peso atribuido a
transgressao cometida pelo alvo do “cancelamento”. Outra variavel que ndo foi explorada
nesta relagdo entre “cancelamento” e boicote € 0 papel do envolvimento com a causa. No
ambito do consumo, diz respeito ao grau em que 0S consumidores consideram a causa
pessoalmente relevante para eles, (Grau e Folse, 2007), interferindo nas suas decisdes de

compra.

1.1 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS

Como objetivo geral deste trabalho, buscou-se compreender o efeito do
“cancelamento” na inten¢do de boicote dos consumidores.

Como objetivos especificos, ainda, buscou analisar 0 “cancelamento” e sua relacdo
com os fendmenos boca a boca negativo e boicote; identificar as principais caracteristicas do
fendmeno, bem como as motivagdes e 0s objetivos do “cancelamento” e, por fim, identificar e
medir possiveis varidveis moderadoras ou mediadoras da relagcdo entre “cancelamento” e

intencdo de boicote.

1.2 JUSTIFICATIVA

Ha fatores pertinentes que justificam este estudo e a razdo de esclarecimento de pontos
ainda ndo explorados, envolvendo novas varidaveis para compreender melhor o
“cancelamento”.

Em primeiro lugar, conforme observam Martin e Cordeiro (2022), os termos “cultura
do “cancelamento” e ‘“cancelamento” sdao empregados de forma desregrada e sem rigor
cientifico, fazendo com que haja duvidas sobre sua relevancia como objetivo de estudo.

“Nesse contexto, alguns defendem a inexisténcia do “cancelamento” como fendmeno social
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sui generis, isto €, dotado de particularidades que o distinguem da mera critica dirigida a
outrem” (Martin e Cordeiro, 2022, p.31). Contrarias a essa visdo, as autoras argumentam que
é preciso entender o “cancelamento” como um fendmeno atual e em processo de maturagao.

Da mesma forma, Norris (2020), em seu artigo Cancel Culture: Myth or Reality?
defende que, ainda haja indefini¢des e diferentes discursos sobre o “cancelamento”, ao invés
de abandona-lo, “cabe aos cientistas sociais desenvolver conceituacdo cientifica de termos
cotidianos que permitem operacionalizacdo e medicdo de um fenémeno social complexo”
(Norris, 2020, p. 4). Por isso, essa pesquisa parte do pressuposto que ndo se pode ignorar 0
“cancelamento” apenas porque Se apresenta como algo originario do senso comum; ao
contrario, € preciso investigar o fenbmeno, o qual demonstra ndo apenas fazer parte do
vocabulario das pessoas - em 2019, o Dicionario Macquarie elencou a “cultura do
“cancelamento” como a expressdo do ano (Macquarie, 2019) -, mas indica ter relagdo com
seus comportamentos.

E importante observar que as pessoas demonstram intencdo de “cancelamento”,
manifestando-se contréarias a determinados comportamentos e atitudes, ainda que ndo haja
uma clareza conceitual sobre o tema. A consultoria de relacbes publicas Porter Novelli
publicou, em 2021, estudo intitulado “Business of Cancel Culture Study” (Porter Novelli's,
2021; Business of Cancel Culture Study, 2021). Mesmo sem trazer defini¢do precisa sobre o
que é “cancelamento”, 0 estudo indica que dois tercos (66%) dos norte-americanos afirmam
que, ainda que “amem” os produtos de uma empresa ou servicos, eles ainda podem “cancelar”
a organizacao, a depender das atitudes ou discurso proferido por esta. Entre os motivos para
“cancelar” uma empresa, os respondentes apontaram os seguintes: “para que a empresa mude
seu caminho” (38%), “para que a empresa mude politicas/posturas em torno de assuntos
politicos” (27%), seguido por “para que a empresa demita a pessoa responsavel pela ofensa”
(26%).

O segundo fator que justifica esta pesquisa refere-se ao fato de que, mesmo havendo
essa intengdo ao “cancelamento”, ndo ha esclarecimento sobre sua relagdo com o
comportamento de ndo consumo. Ha inimeros casos de “cancelamento” que parecem nao ter
afetado as vendas. E o caso da Nike, por exemplo, que, em 2018, utilizou Colin Kaepernick
como o rosto de uma campanha. A divulgacdo gerou inumeros pedidos de boicote a marca,
acompanhados das hashtags #BoycottNike e #JustBurnlt, com usuarios postando fotos,
qgueimando e rasgando seus produtos da Nike (BBC, 2018). A razdo do “cancelamento”

articulou-se ao fato de Kaepernick, em um jogo de pré-temporada da NFL, ter sido o primeiro
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jogador a se ajoelhar durante o hino nacional dos EUA, em sinal de protesto pelo racismo e
agressividade policial contra pessoas negras, 0 que ocasionou grande revolta e reagdo por
parte de conservadores.

Ainda assim, o valor da empresa na Bolsa de Valores subiu 5% poucos dias depois do
langamento do anuncio. As vendas da Nike, no mesmo ano ap6s o langamento da campanha,
aumentaram em mais de 30%, o que indica que o pedido de boicote ndo afetou,
significativamente, a marca (BBC, 2018). O motivo do boicote ndo ter impactado nos
resultados da Nike reside no conhecimento da marca sobre seu consumidor. A empresa sabia
que, ao se posicionar, estava escolhendo um publico em detrimento do outro, fato corroborado
por diversas analises (Forbes, 2018).

Em 2023, chamou atencdo o caso Bud Light, alvo de um pedido de boicote on-line
por conservadores nos EUA, ap6s a marca patrocinar uma influenciadora transgénero. O fato
fez com que as a¢BGes da empresa caissem e executivos fossem demitidos por conta da queda
nas vendas (O Globo, 2023). Estima-se que a campanha tenha gerado um prejuizo superior a
US$ 395 milhdes (Toh, 2023) e feito a marca perder a posicdo como a cerveja mais vendida
nos Estados Unidos (Moreno, 2023).

Ambos os exemplos sdo casos de “cancelamento”, contendo a critica e a retirada de
apoio nas redes sociais por conta de um posicionamento. Todavia, 0 exemplo da Nike
demonstra uma situag¢do de “cancelamento” que, além de ndo se consolidar como um boicote
efetivo, ainda parece ter sido positivo a marca, conforme os dados de mercado apresentados.
Ja no caso a Bud Light, o “cancelamento” impactou negativamente nas vendas, além de ter
gerado outras consequéncias negativas. Esses efeitos distintos confirmam a necessidade de
investigagdo e aprofundamento do “cancelamento” e as possiveis varidveis envolvidas nessa
relacao.

O terceiro fator € que, aparentemente, o “cancelamento” nao afeta apenas o alvo
direto, mas também pessoas e marcas conectadas com o alvo. Além disso, apesar de haver
casos de marcas alvos diretos de “cancelamento”, observa-se que 0 termo € mais facilmente
relacionado a pessoas, especialmente a figuras publicas como artistas e atletas. Em 2019, o
Dicionario Macquarie elencou a “cultura do “cancelamento” como a expressdo do ano,
definindo-a como “atitudes dentro de uma comunidade que exigem ou provocam a retirada do
apoio de uma figura publica, como o ‘cancelamento’ de um papel de ator, a proibicao de tocar

a masica de um artista, a remogdo das redes sociais etc., geralmente em resposta a uma
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acusacdo de uma agdo ou comentario socialmente inaceitavel” (Macquarie, 2019, tradugdo
minha).

Apesar de ndo estarem envolvidas na transgressdo, as marcas patrocinadoras, muitas
vezes, precisam se manifestar e retirar o apoio a pessoa publica, a fim de ndo se tornarem alvo
também do “cancelamento”, pelo relacionamento indireto com a figura pablica. E o caso de
Gabriela Pugliesi, que perdeu diversos patrocinios de marcas como Desincha, Rappi e Hope,
apos ter realizado uma festa durante o isolamento social imposto pela pandemia de Covid-19
(O Globo, 2020). Ou seja, até mesmo no caso de “cancelamento” a pessoas, as marcas
indiretamente envolvidas podem ser citadas no debate e chamadas para a acao.

Outra razdo para este estudo refere-se a necessidade de se avangar na compreensdo do
“cancelamento”, em relacdo a fendbmenos similares ja identificados na literatura de Marketing
e de Comunicagdo, como o0 boca a boca e o boicote. Ndo se identificaram, em pesquisas
dessas areas, estudos relacionando o boicote e WOM negativo, tampouco ao “cancelamento”
e possiveis varidveis relacionadas ao contexto das redes sociais.

A literatura sobre boicote apresenta diversos motivos e antecedentes para o fendbmeno,
como o desejo de fazer a diferenca, autoaperfeicoamento e a avaliacdo de custo/beneficio feita
pelo consumidor (Klein et al., 2004); o grau de preocupacdo dos consumidores e o nivel de
confianca na gestao (Hoffmann e Miller, 2009); a crenga de que 0s consumidores tém o poder
de impactar os resultados e/ou 0 comportamento do alvo do boicote, bem como a crenca de
que o boicote forcara o alvo a cessar seu comportamento flagrante, entre outros (Braunsberger
e Buckler, 2011). No entanto, ndo se observa em que medida o WOM pode gerar efeito na
intencdo do boicote.

Encontrou-se, também, apenas uma pesquisa que investiga o boicote no contexto das
redes sociais. Makarem e Jae (2016) exploram os motivos, causas e alvos do comportamento
de boicote do consumidor usando analise de conteudo produzidos por usuarios do X (ex-
Twitter), mas ndo investigam se o0 boca a boca negativo das redes, ocorrido de forma viral, ou
seja, se 0 buzz, teria algum efeito na adeséo ou intencao ao boicote.

Além da alta disposicdo das pessoas em aderirem ao “cancelamento” e a baixa
compreensdo do fendmeno, outro fator que fundamenta a importancia dessa pesquisa refere-se
a necessidade de

0 quanto as redes moldam e sdo moldadas pelos comportamentos sociais, a0 mesmo
tempo. Entre as principais caracteristicas das redes sociais on-line, esta a possibilidade de seus

usuarios compartilnem informagfes simultaneamente com muitas pessoas. Nesse contexto
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surgem plataformas de microblogs, como o X (ex-Twitter), que se tornaram referéncia para as
pessoas se informarem em tempo real na internet sobre noticias, eventos atuais e opinides das
pessoas (Li et al., 2015).

Assim ndo se trata, apenas, de uma questdo de contexto, mas de um olhar assentado
em uma perspectiva diferente, orientada ndo somente as motivagdes do boicote, mas se esse
ambiente on-line e 0 “cancelamento” articulado a este tém efeito para a intencdo de boicote,
extrapolando as redes sociais e ambiente on-line, traduzindo-se em real intencdo de ndo
compra, exterior a esse ambiente.

Estabelece-se, contemporaneamente, relacdo entre a Era Digital e o fato de os
consumidores sentirem-se mais empoderados, sendo que este poder é exercido de diversas
formas, como por meio da producédo de contetdo (Labrecque et al., 2013). Nas midias sociais,
0s usuarios podem alterar seu status para mostrar seu apoio e solidariedade a uma
determinada pessoa ou grupo em questdes sociais e politicas. Mais, ainda, as hashtags
permitem que as pessoas Se conectem com outros usuarios com ideias semelhantes,
possibilitando que os sujeitos expressem e compartilnem suas opinides e crengas a um custo
relativamente baixo e com o minimo de esfor¢o (Hong e Kim, 2021).

As redes ainda sdao uma forma de os individuos compartilharem informacdes
simultaneamente para muitas pessoas, exercendo um papel importante na difusdo da
informac&o (Li et al., 2015). Quando esse contetudo ou informacao atinge um publico maior
em um ritmo mais rapido, cria-se 0 chamado buzz ou conteddo viral — informacdes que
obtém mais tracdo do que o normal, compartilhadas e propagadas por um publico maior, em
um ritmo muito rapido (Aswani et al., 2017). Ou seja, constituem muitas pessoas falando
sobre 0 mesmo tema, a0 mesmo tempo.

As movimentagdes on-line causadas pelo “cancelamento” parecem, de fato, mobilizar
as marcas e figuras publicas. O caso supracitado de Gabriela Pugliesi é um exemplo — a
influenciadora pediu desculpas logo apds observar a repercussdo negativa de seu ato e
desativou seu perfil no Instagram, que a época contava com mais de 4,5 milhdes de
seguidores. Da mesma forma, a marca LiveUp, que apoiava a influenciadora, declarou: “ndo
incentivamos atitudes que possam colocar a salde de qualquer pessoa em risco, assim,
estamos suspendendo todas as acbes que tinhamos programadas com a influenciadora e
adiantamos que esse ¢ nosso posicionamento em qualquer outra situagdo similar” (O Globo,

2020).
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A medida que a participacio das pessoas nas redes sociais aumenta, preocupar-se com
os fendbmenos referentes a esse contexto e que impactam as marcas €, ainda, mais necessario.
Conforme o relatorio “Digital 2022: Global Overview Report”, produzido pela We are Social
e Hootsuite, ha 4,62 bilhdes de usuarios de midia social em todo 0 mundo em janeiro de 2022.
Com uma média de 2 horas e 27 minutos por dia, a midia social é responsavel pela maior
parcela do tempo de midia conectada, com 35% do total do tempo na internet (Kemp, 2022).

Assim, avanca-se, por meio desta dissertacdo, na compreensdo do “cancelamento”,
tdo amplamente difundido pela midia, mas pouco delimitado, por meio da pesquisa qualitativa
de natureza exploratéria e intersecgdo com a literatura ja consolidada sobre boca a boca e
boicote, e incipiente sobre o proprio “cancelamento”. Ademais, a pesquisa qualitativa traz
uma visao geral sobre o conceito, o que ele representa para os consumidores, bem como suas
caracteristicas principais e ao que ele é comumente relacionado pelos sujeitos. A pesquisa
qualitativa também corrobora ao indicar possiveis variaveis envolvidas no “cancelamento” e
de que forma este gera efeito na intencdo de boicote.

Ja com o estudo experimental aplicado, por sua vez, apresenta-se uma nhova
abordagem na area do Marketing ao identificar a relacdo do “cancelamento” com possiveis
variaveis que impactam a intencdo de boicote. Assim, avanca-se na compreensdo do

fendmeno e de suas possiveis implicacdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Comentérios negativos em plataformas de avaliagdo, compartilhamento de criticas nas
redes sociais, e boicote séo, apenas, alguns exemplos de acdes que podem ser tomadas por
consumidores ao terem uma experiéncia negativa com uma empresa. Antes de adentrar na
compreensdo do possivel efeito do “cancelamento” na intencdo de boicote, é necessario
aprofundar o contexto em que este ocorre e quais s&o0 0s comportamentos das empresas que
dao origem a reacdes negativas dos consumidores.

Por isso, neste capitulo, apresenta-se 0 embasamento tedrico sobre as transgressdes
empresariais e o papel da responsabilidade social, sobre o0 “cancelamento”, além de
apresentacdo dos comportamentos de critica e anticonsumo, especificamente o boca a boca
negativo e o boicote. Além disso, sera realizado estudo exploratério para complementar o
referencial tedrico, a fim de analisar o “cancelamento” e suas relacdes com boca a boca
negativo e boicote e as varidveis envolvidas. Fundamentadas no referencial tedrico e na

pesquisa qualitativa, serdo apresentadas as hipéteses formuladas.

2.1 TRANSGRESSAO EMPRESARIAL E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Na literatura, hd uma série de pesquisas — ma conduta da marca (Huber et al., 2010),
transgressao empresarial (Aaker et al., 2004), irresponsabilidade social corporativa (Scheidler
e Edinger-Schons, 2020), acBes negativas da marca (Trump, 2014) — que se dedicam a
compreensdo dos fendmenos negativos gerados por empresas, marcas e seus efeitos no
relacionamento com os consumidores e, por consequéncia, buscam investigar se a atitude dos
consumidores tera mudanca em virtude da acdo negativa.

O conceito de transgressdo, muito além da concepgdo de falha no produto ou servico,
refere-se a uma violacdo das regras implicitas ou explicitas que orientam o desempenho e a
avaliacdo de um relacionamento (Aaker et al., 2004). De acordo com essa perspectiva, tanto
uma falha de servigo quanto uma expectativa ndo atendida de que a empresa tenha agOes
éticas sdo formas de transgressdo, pois explicitam essa quebra de expectativas. Assim, uma
méa conduta pode desapontar seriamente as expectativas dos consumidores em relacdo a
marca, resultando em um forte impacto publico e, muitas vezes, em respostas negativas do
consumidor a marca, como as intengdes de recompra, que podem variar conforme a ma
conduta (Huber et al., 2010).
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Um tipo de transgressdo refere-se aos atos socialmente ndo responsaveis. Segundo
Lin-Hi & Miller (2013), as empresas precisam estar atentas, pois a responsabilidade social
corporativa (corporate social responsibility, CSR, na sigla, em inglés) é um tema cada vez
mais de destaque e que estd além do conceito “fazer o bem” — também ¢ preciso “evitar o
mal”, prevenir a irresponsabilidade social corporativa (corporate social irresponsibility, na
sigla, em inglés, CSI), como enganar os clientes, violar os direitos humanos ou prejudicar o
meio ambiente. Como os autores explicam:

“[...] “fazer o bem” permite que as empresas superem as expectativas da
sociedade e, assim, construam uma imagem positiva como atores
responsaveis. No entanto, “evitar o mal” é uma pré-condicdo central para
poder se beneficiar de “fazer o bem” a longo prazo. A relevancia de “evitar o
mal” decorre da condicdo de que uma empresa ndo pode ser vista como um
ator responsavel se for incapaz de prevenir a CSI. Assim, a percepg¢do da
responsabilidade social das empresas € influenciada tanto pelo
comportamento responsavel como pelo comportamento irresponsavel” (Lin-
Hi & Miller, 2013, p.1934, tradugdo minha).

Assim, é necessario pesar as consequéncias sociais de suas atividades, equilibrando o
desempenho econdmico, o desempenho ético e o desempenho social, considerando todas as
partes interessadas (Lantos, 2001).

Tanto a transgressdo quanto a ma conduta podem gerar um comportamento de
anticonsumo e um processo de evitacdo de marcas por parte dos consumidores (Lee et al.,
2009). Lee et al. (2009. p.170, tradu¢do minha) definem “evitagdo da marca como os
incidentes em que os consumidores deliberadamente escolhem rejeitar uma marca”, e, em
seus estudos qualitativos, identificaram que ha trés categorias principais de evitacdo: a
evitacdo experiencial, quando os participantes evitavam as marcas devido as primeiras
experiéncias negativas; evitacdo de identidade, quando os consumidores percebem que a
marca é simbolicamente incompativel com sua identidade, e a evitacdo moral, a qual ocorre
quando os consumidores acreditam que determinadas politicas de gestdo de marca tém um
impacto negativo na sociedade. Muitas vezes, a evitacdo moral assume a forma de boicote a
marcas iconicas e hegemoénicas, como 0s boicotes as marcas americanas ligadas a
globalizacdo e a guerras (Lee et al., 2009).

No caso de irresponsabilidade social corporativa, hd uma ligacdo entre o ato cometido
pela empresa e a atitude de boicote dos consumidores (Scheidler e Edinger-Schons, 2020). Ou
seja, 0s consumidores que lidam com marcas socialmente irresponsaveis tendem a punir as

empresas, evidenciando a necessidade de as companhias evitarem ao maximo serem
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percebidas dessa forma (Sweetin et al., 2013). Em alguns casos, 0s consumidores,
impulsionados por experiéncias negativas, tornam-se muito hostis e engajados,
principalmente em tentar prejudicar a marca, como em uma espécie de sabotagem (Ké&hr et
al., 2016).

H& uma série de razdes que podem ser citadas como por que as marcas precisam se
preocupar cada vez mais com seus atos. Primeiramente, é preciso partir do entendimento de
que as atitudes positivas e negativas das empresas, ao invés de terem efeitos opostos na
avaliacdo do consumidor, exercem uma influéncia assimétrica (Folkes e Kamins, 1999). Em
outras palavras, as a¢des ditas imorais sdo mais diagndsticas de tracos negativos do que acGes
ditas morais séo de tragos positivos. Como citam Folkes e Kamins (1999), uma empresa que
utiliza trabalho infantil fornece evidéncias mais fortes de que € antiética em comparacdo com
as evidéncias éticas de uma empresa que ndo emprega trabalho infantil. Assim, as
transgressdes devem ter um impacto maior nas atitudes dos consumidores em relacdo a
empresa do que seus comportamentos Virtuosos.

Essa percepcdo do consumidor mais extrema em relacdo ao negativo tem
consequéncias para as empresas. Podemos citar o boca a boca negativo (Hennig-Thurau et al.,
2004), a perda de reputacdo da empresa (Karpoff e Lott, 1993), crise de imagem (Coombs e
Holladay, 1996), até o boicote — quando ocorre a recusa dos consumidores de comprarem de
uma determinada empresa, a fim de comunicar o descontentamento com determinadas
politicas do alvo do boicote (Garrett, 1987), como ja citado.

E comum que varias dessas consequéncias ocorram simultaneamente. Um exemplo é
0 boicote ao Spotify realizado pelo musico canadense Neil Young, que retirou as suas masicas
do servico de streaming, com o argumento de que a plataforma permitia a publicagcdo de
falsos contetidos sobre a Covid-19. O fato aconteceu ap6s Joe Rogan, apresentador do podcast
The Joe Rogan Experience, liberar, por meio do Spotify, informacdes com teor falso sobre a
Covid-19, enfatizando que as pessoas jovens ndo precisariam tomar a vacina (Pacete, 2022).

Segundo o jornal O Globo (O Globo, 2022) e o Estaddo (Link, 2022), a plataforma
teria perdido U$ 2 bilhdes de valor de mercado em trés dias apds Neil Young anunciar a sua
saida do streaming, devido ao receio dos acionistas de que Vvarios outros artistas seguissem o
exemplo de Young e deixassem a plataforma, o que poderia levar a um nimero expressivo de
cancelamento de assinaturas de clientes. Ou seja, um ato considerado uma transgressao

(Spotify permitir a disseminacdo de noticias falsas pelo apresentador Joe Rogan) causou o
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boicote do artista canadense Neil Young, gerou boca a boca negativo, uma crise de imagem
na empresa, bem como uma perda financeira.

Além de danos a reputacdo causados pelas proprias transgressoes, as empresas ainda
precisam estar atentas ao comportamento das celebridades e influenciadores que endossam,
pois transgressOes ditas morais de pessoas patrocinadas ou apoiadas pelas marcas podem
resultar em avaliagdes negativas a elas (Cocker et al., 2021; Gruber et al., 2020; Thwaites et
al., 2012).

Reinikainen et al. (2021) demonstraram que a transgressdo do influenciador resulta
em impactos negativos na atitude, confianga e intencdo de compra da marca endossada,
enquanto uma transgressdo da marca também afeta, negativamente, o influenciador,
evidenciando as relagcbes entre influenciadores de midia social, marcas e individuos. Isso
sugere que, embora as colaboracdes entre influenciadores e marcas sejam muitas vezes
lucrativas para ambas as partes, possiveis transgressdes de qualquer uma delas podem ter
efeitos negativos na outra, a0 mesmo tempo em que causam sentimentos de angustia e de
desconforto para os seguidores (Reinikainen et al., 2021).

Um movimento que exemplifica a relacdo entre reputacdo de individuo endossado e
marca é o Sleep Giants. Em seus perfis nas redes sociais, como no Instagram e no X (ex-
Twitter), a organizacdo cita as marcas vinculadas a sites, empresas de midia ou pessoas
influenciadoras envolvidas em situacfes de preconceito, sexismo, discursos de 6dio ou na
propagacdo de noticias falsas, para que estas deixem de patrocinar 0s objetos da acusacao,
buscando a desmonetizacdo destes (“Sobre nés”, [s.d.]). Ou seja, as marcas, além de se
atentarem para suas transgressdes, podem ser citadas ou, inclusive, responsabilizadas por
endossar terceiros envolvidos em transgressdes (Thwaites et al., 2012).

Essas sdo apenas algumas possiveis respostas dos consumidores as transgressdes
cometidas pelas marcas e constituem indicios do crescente poder do consumidor na Era
Digital, alimentado pela ascensdo da internet e das midias sociais. Tal realidade permite ao
usuario a producéo de contetdo e a transmisséo de elogios e reclamagdes no ambiente digital
(Labrecque et al., 2013).

2.2 CANCELAMENTO

Em geral, estudos referenciam a “cultura do cancelamento” ou apenas “cancelamento”

como a retirada de apoio ou de atencdo de um grupo de consumidores a uma personalidade ou
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marca, sendo essa retirada expressa de forma on-line, nas midias sociais, devido a alguma
atitude ou postura considerada ofensiva ou ndo socialmente aceita, ocasionando o rompimento
da relacdo com o objetivo de atingir o alvo do “cancelamento” (Bouvier e Machin, 2021; D.
Clark, 2020; Ng, 2020; Norris, 2021; Saldanha et al., 2022; Velasco, 2020). No Quadro 1,
apresentam-se artigos identificados sobre o tema publicados em periddicos internacionais.

Apesar de certa congruéncia em relagdo ao conceito de “cancelamento”, cada uma das
pesquisas apresenta aspectos proprios em relacdo ao fendbmeno que devem ser mencionados.
Bouvier (2020), por meio da analise de discurso, discorre sobre 0 quanto 0 “cancelamento”
exerce um papel importante na critica publica a situacGes que ndo sdo aceitas pela sociedade.
Contudo, a autora observa, com cautela, que o “cancelamento” justificado como um ato de
justica social, pode ter seu discurso esvaziado por ataques diretamente voltados a individuos.
Isso porque uma pessoa que cometeu um ato racista, por exemplo, pode ser alvo de criticas e
discursos de 6dio, enquanto pouco se discute sobre o racismo estrutural. Nesse contexto pode
haver diversdo e prazer as custas de um outro que deve ser “cancelado” (Bouvier, 2020).

Em ensaio, Velasco (2020) explica as nuances e implicacbes da “cultura do
“cancelamento” com base no conceito de “consciéncia coletiva virtual”, de Neil Alperstein,
no qual pensamentos e crengas se misturam nas redes sociais, tornando-se a consciéncia
coletiva dos sujeitos com ideias semelhantes. Nessa perspectiva, a consciéncia coletiva virtual
representa a expressdo de cada sujeito, voltada para fora de maneira espontanea e
sincronizada em uma rede social. Ainda segundo o autor, a “cultura do “cancelamento” é uma
forma de “critica destrutiva” ao focar na pessoa, e ndo na agdo em si, com Serias
consequéncias para o sujeito alvo do “cancelamento”.

E o que pode ser constatado no “cancelamento” da cantora Karol Conka, que
participou do Big Brother Brasil 2021, programa de televisdo da Rede Globo, tendo seu
comportamento interpretado pelo publico como discriminatério e manipulador. Segundo
relato da artista, ela recebeu mais de 500 mil mensagens desejando a sua morte e chegou a
pensar em suicidio por conta das ameacas. Em sua opinido, o “cancelamento” foi
desproporcional a transgressdo cometida— “que sociedade ¢ essa que me cancela sendo pior
que eu?”, declarou Karol Conk& em entrevista (Venaglia, 2021).

Ja Bouvier e Machin (2021) propdem um estudo sobre o “cancelamento”, por meio de
analise de hashtags e como estas representam o racismo e o antirracismo. Da mesma forma

que Bouvier (2020), os autores defendem que, nesse contexto, ha riscos de simplificagdo de
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aspectos fundamentais do racismo, por exemplo, despolitizando e descontextualizando

fendmenos complexos com manifestagdes individualizadas:

Para aqueles que tuitam, ha uma forte sensacdo de que estdo fazendo ativismo e
lutando por justica social. Isto é visto na intensidade emocional da raiva moral, nos
gritos em letras maitsculas para o VOCE que eles estdo cancelando. [..] E é
experienciado como uma mobilizacdo coletiva, um movimento, como se V& no uso
constante do “nds” e nas conversas € percepcao do que ja alcancaram. E o Twitter,
para alguns, carrega associacdes claras de apresentacdo de uma voz democratica, a
voz de baixo, com o seu historico na obtencéo de justica, como no caso do #Metoo.
[...] podemos ver como estes entendimentos podem se tornar ndo apenas um
discurso antirracista, mas a propria pratica social de agir como um coletivo, em uma
espécie de ativismo. Porém essas formulagdes mais simples de racismo enquadram-
se nas possibilidades do Twitter, onde imperam as simplificacBes e os chavdes
(Bouvier, 2020, p. 3, traducdo minha).

Ainda nessa perspectiva, Ng (2020) aborda o uso indevido das midias sociais, com
“cancelamentos” desproporcionais aos atos em si. No entanto, a pesquisadora defende que
académicos “(1) examinem os espagos on-line além das principais plataformas de midia social
dos EUA, (2) busquem andlises qualitativas das praticas dos usuarios e seus contextos
especificos em meio ao momento do ‘big data’ e (3) tornem os estudos fora dos dominios
euro-americanos mais centrais para relatos tedricos de expressdo on-line” (Ng, 2020, p. 622,
traducdo minha), buscando explicar o fendmeno para além dos exemplos de usos indevidos.

Também, por meio de ensaio, Clark (2020) aponta para implicagdes negativas do
“cancelamento”, sobre a aplicacdo de punicdes precipitadas e desproporcionais em vez de
reformas ponderadas. Além disso, contextualiza o “cancelamento” como um fenémeno
socialmente mediado com origem em comunidades negras, como o Black Twitter —
comunidades culturalmente conectadas ao X (ex-Twitter). Para a pesquisadora, o termo foi
apropriado de forma indevida na Era Digital pelas elites sociais, perdendo o sentido de critica
a desigualdade sistémica e tornando-se ataques contra transgressées individuais.

Ja Norris (2021) explica a “cultura do “cancelamento” a partir do conceito de “espiral
do siléncio”, de Elisabeth Noelle-Neumann (1974, 1984), para quem a percepg¢éo de estar em
maioria ou em minoria em relagé@o a opinides afeta os processos de interacdo entre 0s grupos,
especialmente a expressdo aberta de atitudes e crengas sobre questdes ditas moralis,
profundamente polarizadas. De acordo com essa proposicao, as pressdes sociais do grupo,
tanto os pontos de vista implicitos como os explicitos, influenciam a vontade do sujeito de
manifestar sua opinido. Assim, a “espiral do siléncio” sugere que a trajetoria das mudancas
existentes na opinido publica e nos valores culturais, em qualquer sociedade, é reforcada e

inclusive acelerada por processos de comunicagdo on-line e discussdo interpessoal (Norris,
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2021). Ou seja, quando o sujeito identifica que estda em conformidade com a opinido da
maioria de seu grupo, sente-se com maior predisposicdo para aderir a0 “cancelamento” em
questao.

Ainda, Saldanha et al. (2022) baseiam-se na Teoria do Poder em relacdo aos
relacionamentos para examinar a estrutura da cultura do “cancelamento”. Segundo 0s autores,
0 poder dos consumidores sobre o alvo de influéncia baseia-se no estilo de apego do
consumidor, que pode ser ansioso ou esquivo. Os autores constroem a proposicao de que
consumidores com maior nivel de ansiedade e de evitacdo tendem a exibir menor lealdade a
marca e maior tendéncia a acGes antimarca, como 0 “cancelamento”. Com base na literatura,
ainda propdem que a presenca percebida de competéncia do alvo atua como um “escudo”
contra o envolvimento do consumidor em comportamentos de “cancelamento”.

Como expdem Bouvier e Machin (2021), o “cancelamento” é experienciado como
uma mobilizacdo coletiva, um movimento. As midias sociais, como o X (ex-Twitter), sdo
espacos em que ha verdadeiras campanhas com o objetivo de apresentar as acusacdes, pedir
por justica. Um aspecto extremamente relevante é o uso de hashtags nas manifestaces, uma
sequéncia de caracteres precedida pelo caractere hash (#) (Tsur; Rappoport, 2012), que
marcam narrativas, ideias, palavras-chave e padrdes, embora, em geral, possa haver falta de
ideias claramente formadas (Ng, 2020).

No caso do X (ex-Twitter), citam-se as hashtags mais utilizadas e 0s assuntos mais
comentados na pagina da rede, intitulada “Assuntos do Momento” (também conhecidos pelo
nome em inglés, Trending Topics). Segundo a prépria plataforma, determinam-se 0s
“Assuntos do Momento” por um algoritmo que identifica os topicos populares da atualidade,
sendo uma forma de as pessoas descobrirem o0s assuntos em discussdéo no momento,
personalizados com base em quem a pessoa segue, seus interesses e localizagdo (“Perguntas
frequentes sobre os Assuntos do Momento do X — hashtags e topicos de assuntos do
momento”, [s.d.]). Durante 0 ‘“cancelamento” do Nubank, por exemplo, as hashtags
#CancelaNubank, #Nubankracista e #Nubanknuncamais dominaram o X (ex-Twitter) por um
periodo, fazendo o assunto ser um dos temas mais comentados e entrar no topo dos “Assuntos

do Momento” por um periodo (Silva, 2020).
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Quadro 1 — pesquisas internacionais que definem ou explicam “cultura do “cancelamento” e interlocu¢des com

a definicdo de boicote

Conceito “Cultura do

Autores Periddico « vyos Referéncia ao boicote
cancelamento
Saldanha | Journal of Strategic = Cultura do “cancelamento” ¢ o desejo A cultura do “cancelamento”
et al. Marketing coletivo dos consumidores de retirar 0 esta além dos boicotes
(2022) apoio aqueles sujeitos e marcas no tradicionais ou da
poder, percebidos como envolvidos em  descontinuagdo da compra de
comportamentos ou atividades produtos para incluir a
censuraveis por meio do uso de midias | repreenséo e vergonha publica
sociais (p. 2, traducdo minha). on-line da pessoa ou marca.
Bouvier & | Discourse & Society | Pesquisa intitula os tweets anti-racistas | N&o cita boicote e nem o
Machin de “cancel culture hashtags”, mas néo diferencia de “cultura do
(2021) define o conceito. “cancelamento”.
Norris Political Studies E definido como estratégias coletivas Faz referéncia a campanha
(2021) de ativistas que utilizam pressoes #MeToo como boicote, mas
sociais para atingir o ostracismo ndo o diferencia de
cultural de alvos (alguém ou algo), “cancelamento”.
acusados de palavras ou atos ofensivos
(p.4, traducdo minha).
Clark Communication and = A expressdo “cancelar” simboliza a Define o boicote como um
(2020) the Public retirada de ateng&o para algo ou processo analogo ao
alguém, cujos valores em acdo ou fala | “cancelamento”, porém
sdo considerados ofensivos, de forma com limitado em escopo e
que quem propde o “cancelamento” eficécia por fatores de poder
visa romper qualquer tipo de relacéo. estrutural, tempo e acesso a
recursos.
Ng (2020) | Television & New A retirada de qualquer tipo de apoio N&o cita a palavra boicote.
Media aqueles que sdo avaliados por terem
dito ou feito algo inaceitavel ou
altamente problemaético.
Velasco Rupkatha Journal Movimento social coletivo esporéadico, | Faz referéncia ao
(2020) on Interdisciplinary | dirigido contra sujeitos que infringem “cancelamento” como um
Studies in as normas de aceitabilidade social (p.2, @ forma de “boicote cultural”.
Humanities tradugdo nossa).
Bouvier Discourse, Context | Nao traz a sua defini¢do de “cultura do | N&o cita boicote.
(2020) & Media “cancelamento”, mas se propde a

Fonte: a autora (2022).

investigar como os grupos formulam
sua postura antirracista, analisando o
Twitter como uma plataforma para

abordar questes como justica social.

O alvo do “cancelamento” é, muitas vezes, uma personalidade pablica ao invés de

uma marca ou empresa. Ha inimeras noticias sobre personalidades “canceladas” que podem

ser facilmente encontradas na internet. A exemplo, J.K. Rowling, autora dos livros de Harry

Potter, acusada de ter realizado declaragdes transfobicas, mais de uma vez, por internautas

(Sander, 2021). No Brasil, noticiou-se 0 apresentador do podcast Flow, Monark, “cancelado”
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pelos internautas por defender o direito de existir um partido nazista. Como consequéncia,
perdeu seguidores, patrocinadores do programa, foi banido do Youtube, até ser desligado do
podcast do qual era socio e foi fundador (Vicentini, 2022).

Contudo, as empresas também podem se tornar alvo. E o caso da marca de moda
Farm, que, ap06s ter uma funcionéria gravida, morta por uma bala perdida, no Rio de Janeiro,
langou um cupom de desconto com o nome dela, afirmando que todo o valor do cupom seria
revertido para sua familia. Logo ap6s o lancamento da promocéo, usuarios das midias sociais
acusaram a marca de lucrar com a morte da funcionaria, 0 que obrigou a empresa a se
desculpar e reverter a acdo (UOL Cultura, 2021).

Partindo das reflexdes propostas na literatura e dos casos relatados, faz-se necessario
avancar na compreensdo do “cancelamento” e dos efeitos gerados a partir dele. As pesquisas
na area do Marketing e da Comunicagdo citadas sobre “cultura do “cancelamento” sao
reflexdes e ensaios voltados para a contextualizacdo do conceito, posicionando-o desde um
ato de justica social até criticas destrutivas e descontextualizadas (Bouvier e Machin, 2021;
Velasco, 2020). Entretanto, ndo ha analise mais profunda do quanto o “cancelamento” esta
relacionado ao boicote, determinado como comportamento de ndo compra (Friedman, 1985).

Ainda, conforme exposto no inicio deste capitulo, 0 “cancelamento” é definido como
retirada de apoio expressa de forma on-line (Bouvier e Machin, 2021; D. Clark, 2020; Ng,
2020; Norris, 2021; Saldanha et al., 2022; Velasco, 2020). N&o obstante, & preciso
compreender quais sdo as concepcdes abarcadas em relagdo a “retirada de apoio”, e se esta se
refere ao ato de ndo endossar a postura/transgressdo cometida pelo alvo do “cancelamento”,
manifestando-se por meio de criticas; se é deixar de seguir a pessoa ou empresa nas redes
sociais; ou, ainda, se seria um boicote.

Salienta-se, ainda, que, nesses estudos, ndo houve ponderacdes a respeito do impacto
do buzz no efeito do “cancelamento”, se ha relagdo entre uma percepgao de buzz com intengéo
ao boicote. No entanto, uma caracteristica intrinseca ao “cancelamento” ¢ a possibilidade de
gerar buzz, uma vez que o “cancelamento” pressupde um coletivo de vozes expressando
criticas compartilhadas de forma simultanea (Ng, 2020), que sdo percebidas dessa forma pelos
consumidores.

Na literatura, ainda vigora o conceito de on-line firestorm — definido como boca a
boca negativo de uma atitude da marca, empresa ou personalidade, compartilhado por muitos
usuarios nas redes sociais, a0 mesmo tempo, com potencial de causar sérios danos a imagem

(Pfeffer et al., 2014). E quando o boca a boca negativo on-line recebe apoio de muitos outros
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usuarios, em um curto periodo (Pfeffer et al., 2014). Ou seja, ndo se trata de, apenas, um
usuario tecendo uma critica sobre sua experiéncia com o produto ou servigo, mas uma
coletividade de criticas a respeito de uma transgresséo.

E importante destacar que o boicote esta além de uma critica disseminada e retirada de
endosso, sendo definido como a recusa em fazer transagbes — compactuada por um grupo de
atores sem carater compulsorio — que visa comunicar descontentamento com certas politicas
adotadas pelo alvo do boicote, como uma tentativa de coagir para que tais questdes sejam
modificadas (Garrett, 1987). As motivacOes para o boicote também incluem a crenca de que
0s consumidores tém o poder de impactar os resultados e/ou comportamento do alvo, bem
como a crenca de que o ato conseguird forcar o alvo a cessar o comportamento grave
(Braunsberger e Buckler, 2011). O boicote pressupde uma decisdo de recusa ao consumo
geralmente para fins politicos ou razdes éticas, sendo um pedido de ndo consumo (Yuksel e
Mryteza, 2009), que tem como intuito central ser uma resposta a uma ma conduta da marca ou
a uma transgressao cometida pela empresa.

Mas antes de adentrar o fenémeno do boicote — que dara suporte a compreensao das
relacbes —, busca-se fundamentar o conceito de boca a boca negativo, ja indicado como

relacionado ao “cancelamento”.
2.3 BOCA A BOCA NEGATIVO

Define-se boca a boca (WOM) como a troca de informagdes positivas e negativas
sobre os produtos e servicos de uma marca, incluindo interacdes entre uma ampla variedade
de grupos interessados (Bansal e VVoyer, 2000; V. Wangenheim e Bayon, 2007). O fenémeno
é apontado como muito importante para o contexto de servigos, uma vez que, por meio dos
comentarios, andlises e avaliacbes dos outros, o consumidor pode obter informacGes a
respeito da experiéncia, resolvendo a questdo da intangibilidade ao basear sua decisdo em
uma informagdo mais concreta (Bansal e Voyer, 2000). Também é muito relevante, em
relacdo a formatacdo de julgamentos de produtos, a formacdo de atitudes e a tomada de
decisdes dos consumidores (J. Brown et al., 2007).

O mesmo boca a boca que valoriza e tem potencial para tornar uma marca mais
reconhecida, também, é um instrumento de propagacdo de informagdes negativas e criticas a
produtos, servi¢os, marcas e pessoas (Haywood, 1989), tendo um importante impacto no

comportamento dos consumidores (Berger, 2014). Criticas e comentarios negativos trazem
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diversas consequéncias para uma empresa, produto ou servico, desde a perda de clientes
(Haywood, 1989) até a diminui¢do do valor de uma marca (Bambauer-Sachse e Mangold,
2011).

Com o surgimento da internet 2.0 e dos novos canais de midia, 0 WOM evoluiu para
a denominagcdo de eWOM — o0 boca a boca eletronico (Verma e Yadav, 2021), uma
referéncia as trocas de informagcdo e comentarios aleatorios em féruns segmentados,
avaliacdes em blogs, comentarios em redes sociais (Barreto, 2014), entre outros. Embora o
termo eWOM gere debate sobre o quanto ndo seria um nome diferente para um fendémeno ja
existente (J. Brown et al., 2007; Verma e Yadav, 2021), o eWOM ocupa espago relevante no
campo do Marketing.

Verma e Yadav (2021), em seu estudo sobre o passado, presente e futuro do eWOM,
incluiram 1896 artigos sobre o tema publicados entre 2000 e 2020. Ao classificar os temas
relacionados ao termo, identificaram cinco conjuntos tematicos de pesquisa: conceitualiza¢do
de eWOM; eWOM e seu impacto nas vendas; eWOM, hospitalidade e turismo; sistemas de
recomendacéo on-line e, por ultimo, mineracdo de dados (Verma e Yadav, 2021).

Com a popularizacdo da internet e das midias sociais, 0 boca a boca passa a ser
reconhecido como uma das fontes de informagdo mais influentes (Barreto, 2014). O
fendmeno ganha ainda mais espaco nas midias sociais, uma vez que estas sdo plataformas
pensadas como sistemas colaborativos baseados na internet, em que a maioria do contetdo é
produzido por usuérios que interagem socialmente, consumindo, gerando e trocando conteddo
entre si (Steinhoff et al., 2019). Ou seja, 0 cerne das midias sociais é o conteudo produzido
pelos usuarios; o que eles dizem.

Os usuarios, por sua vez, utilizam as plataformas com diferentes objetivos, como para
a interacdo digital com pessoas conhecidas; e com outras pessoas desconhecidas com quem
compartilham interesses comuns e para acessarem conteddo digital, como com noticias e
analises de produtos, entre outros (Appel et al., 2020). As midias sociais também influenciam
a participacdo social dos sujeitos, por meio de diferentes usos: como uma fonte de
informacdo, um canal de expressdo de opinido e uma ferramenta de mobiliza¢do e unido de
causas (Hong e Kim, 2021).

Nesse contexto, 0s usuarios também podem criar enormes ondas de indignagdo em
apenas algumas horas. Esse fendmeno é citado na literatura como uma online firestorm
(Pfeffer et al., 2014), ou seja, a ocorréncia de uma descarga repentina de grandes quantidades

de mensagens contendo WOM negativo e reclamagfes contra uma pessoa, empresa ou grupo
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nas redes de midia social. Essas ondas de indignacdo nas plataformas de midia social s&o
dominadas por sete fatores: tém alta velocidade e volume de comunicagéo; partem de escolhas
binarias (gostar ou ndo gostar); sdo caracteristicas de grupos em rede; tém fluxo de
informacdes irrestrito (grande nimero de pessoas na rede cria uma grande quantidade de
comunicacdo), falta de diversidade (as conexdes sociais atuam como um filtro, ja que tendem
a ser baseadas na homofilia), ttm uma dindmica cross-media (histéria comentada nas redes
pode ir para a imprensa e vice-versa) e processos de decisdo sdo acionados pela rede (Pfeffer
etal., 2014).

Para Gruber et al. (2020), entre os fatores apontados para as pessoas aderirem a uma
online firestorm, destacam-se o reconhecimento do problema, envolvimento dos participantes
com o problema, o senso de identidade coletiva e de eficiéncia coletiva, além do
“slacktivismo”, este entendido como uma forma passiva de ativismo on-line, sem muito
esforco. Além disso, a adeséo as online firestorms é conduzida por uma “bussola moral” e um
desejo de reconhecimento social por parte dos sujeitos (Hewett et al., 2016; Jhonen et al.,
2018).

Com base nas definicGes propostas na literatura, uma online firestorm representa um
boca a boca negativo viral, ou seja, com alto buzz. Acredita-se, nesse sentido, que ha
distingBes importantes, especialmente relacionadas aos motivos geradores do “cancelamento”
e proposito a que serve em relacdo aos demais fenbmenos mencionados.

Ha diversas situacbes em que ocorre um elevado nimero de postagens negativas,
direcionadas a uma empresa ou pessoa, que ndo podem ser enquadradas como
“cancelamento”, ainda que se articulem ao conceito de boca a boca negativo ou de online
firestorms. Por exemplo, casos de usuarios que reclamam, nas redes sociais, quando ha
oscilacdo ou indisponibilidade dos servigos de suas instituicdes financeiras, como quando o
Pix fica fora do ar (Infomoney, 2023), causando uma descarga repentina de reclamacgfes em
midias sociais. Também foi o caso do Iphone 15, criticado por usuérios no X (ex-Twitter),
que denunciaram o superaquecimento do aparelho durante seu uso (O Globo, 2023). Ou seja,
sdo situacbes em que ocorre uma repentina descarga de boca a boca negativo nas midias
sociais. Entretanto, permanecem criticas direcionadas a falhas de servico ou produto.

Uma vez que 0 “cancelamento” apresenta criticas (Bouvier, 2020) e constituem
campanhas com o objetivo de apresentar as acusacdes ou pedir por justica (Bouvier e Machin,
2021), sua relacdo com o boca a boca é inegavel. Mas apenas dizer que “cancelamento” ¢é

sinbnimo de boca a boca negativo ndo € suficiente para compreender, em profundidade, as
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conexdes que o fendmeno tem com a intencdo de boicote. Ademais, acredita-se que 0s
motivos dos “cancelamentos” de empresas ou pessoas se distanciam dos motivos apontados
em estudos sobre boca a boca que se dedicam, principalmente, a compreender o fenémeno
como uma resposta a uma falha de servico ou produto (a exemplo, Bansal e VVoyer, 2000; J.
Brown et al., 2007).

Dessa forma, “cancelamento” ¢ formado por boca a boca negativo, mas nao se reduz a
este fendbmeno. Para avancar no entendimento do fenémeno, ainda é preciso compreender 0s

pontos de conversdo e diferenciacdo em relacdo ao boicote.
2.4 BOICOTE

Conforme introduzido, o boicote constitui uma tentativa de uma ou mais partes de
atingir certos objetivos, estimulando os consumidores a ndo comprarem de uma determinada
empresa (Friedman, 1985). Essa recusa de compra nao é imposta, mas proposta por um grupo
de atores a fim de comunicar o descontentamento com determinadas politicas do alvo do
boicote, com o intuito de coagir o alvo a modificar determinadas condutas (Garrett, 1987).

E importante compreender que o boicote ndo constitui, apenas, uma ferramenta para
suprir objetivos econdmicos do consumidor — como boicotar produtos devido a precos
considerados abusivos. O ato emerge para atender objetivos politicos de varios grupos de
interesse, como grupos que defendem os animais, 0 meio-ambiente, o direito das mulheres e
assim por diante (Friedman, 1991). Ou seja, € uma decisdo de recusa ao consumo geralmente
para fins politicos ou raz@es éticas, sendo um pedido de ndo consumo (Yuksel e Mryteza,
2009) que constitui uma resposta a uma ma conduta da marca ou a uma transgressao cometida
pela empresa. As motivacdes para o boicote também incluem a crenca de que o0s
consumidores tém o poder de impactar os resultados e/ou comportamento do alvo, bem como
a crenca de gque o ato conseguird forcar o alvo a cessar seu comportamento flagrante
(Braunsberger e Buckler, 2011).

Destaca-se, ainda, que o boicote ocorre quando varias pessoas se abstém de comprar
um determinado produto ou servigo, a0 mesmo tempo, como resultado do mesmo ato ou
comportamento flagrante da empresa, mas ndo necessariamente pelos mesmos motivos (John
e Klein, 2003). Por exemplo, a origem subjacente a organizacdo do boicote permanece
inalterada, porém, individuos podem possuir motivagdes pessoais que afetam sua deciséo de

aderir ou ndo ao boicote. Essas motivacGes podem ser influenciadas por uma variedade de
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questdes, que vao desde a manifestacdo de raiva em relacdo ao comportamento em questdo até
um desejo de impor uma punicdo (Braunsberger e Buckler, 2011), inclusive pela
suscetibilidade da influéncia social, pela importancia dada as marcas e a legitimidade
percebida de um boicote (Palacios-Florencio et al., 2021).

Garret (1987) sugere que a pressdo econdmica e a pressdo de imagem sobre o alvo do
boicote sdo quesitos importantes relacionados ao seu sucesso. Nessa perspectiva, “a medida
que a midia intensifica sua cobertura do boicote (aumento da pressdo da imagem), mais
consumidores tomam conhecimento e apoiam o boicote (aumento da pressdo econdmica) e, a
medida que mais consumidores aderem ao boicote, a midia reconhece as razdes da atividade e
aumenta a cobertura do boicote” (Garrett, 1987, p. 52).

Assim, é importante afirmar que o sucesso do boicote ndo pode ser determinado
apenas pelo critério de efetiva adesdo ao comportamento de ndo compra dos consumidores.
Muitas vezes, seu objetivo € protestar contra uma transgressao. Entdo, a eficacia desse ato
estara relacionada mais a cessdo do ato gerador do boicote do que a adesdo ao boicote em si
(John e Klein, 2003).

Conforme Friedman (1985), é dtil distinguir o sucesso do boicote com base em dois
critérios — de execucdo e de consequéncia. Em relagdo ao primeiro, considera-se se 0 boicote
ocorreu como planejado ou, em resumo, se os itens nas listas de “ndo compra” foram, de fato,
ndo comprados. J& o segundo critério fundamenta-se no resultado do boicote. Ou seja,
considera-se se houve alcance dos objetivos maiores da campanha de boicote. Com base nesse
critério, a mera ameaca de um boicote pode ser suficiente para atingir seus objetivos —
critério de consequéncia — sem ter de recorrer ao boicote — critério de execucdo (Friedman,
1985, p.106).

Conforme diversos pesquisadores, no entanto, o simples ato flagrante ndo é suficiente
para a adesdo ao boicote. Estes dedicam-se a compreender quais seriam 0s antecedentes e
motivacOes que levam a agdo de fato. Para Klein et al. (2004), um evento desencadeador
inicial gera excitagdo negativa e, em resposta, cada consumidor faz uma avaliagdo dos custos
e beneficios esperados do boicote.

Em sua pesquisa, com base em um caso de boicote real, os autores observaram que a
percepcdo de gravidade das acfes da empresa foi um importante preditor de adesdo ao
boicote, porém ndo o suficiente. Assim, identificaram outros fatores que fazem com que o0s

consumidores sejam mais propensos ao ato, como a crenca de que o boicote sera efetivo (tera
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adesdo) e de que fard a diferenga, assim como o desejo de autoaprimoramento dos
consumidores (Klein et al., 2004).

Por meio do boicote, os consumidores manifestam o desejo de que o alvo cesse com 0
seu comportamento flagrante, bem como expressam sua raiva e sua vontade de acOes
punitivas. Por isso, as motivacdes também incluem a conviccdo de que os consumidores tém o
poder de impactar os resultados e/ou o comportamento do alvo do boicote, bem como a
crenca de que o boicote conseguird forcar o alvo a cessar seu comportamento flagrante
(Braunsberger e Buckler, 2011). A indignacdo do consumidor foi o objetivo de estudo da
pesquisa realizada por Lindenmeier et al. (2012), sendo apontado como um dos principais
gatilhos do comportamento de boicote.

A proximidade dos consumidores com a acdo da empresa — 0 quanto eles foram
afetados diretamente ou indiretamente por esta acdo — também é um fator levantado como
uma variavel importante para o entendimento do boicote, uma vez que o grau de proximidade
influencia a intensidade com que um individuo busca argumentos que apoiem ou

desfavorecam a participacdo do boicote (Hoffmann, 2013).

2.4.1 Boicote on-line

O ato de boicotar ndo é novo. Friedman (1985) observou, na década de 1980, o ato nos
Estados Unidos. Em seu estudo, identificou 90 boicotes ocorridos entre 1970 e 1980,
noticiados em revistas e jornais. Por meio de uma analise, o autor identificou uma tendéncia
de que os boicotes tinham uma crescente &nfase em problemas sociais, morais e ecoldgicos,
além das questdes trabalhistas, até entdo, motivos de boicotes realizados em fabricas, por
exemplo.

Apenas se identificaram duas pesquisas buscando compreender o boicote no ambiente
on-line. Koku (2012) realizou estudo de evento para analisar se 0s boicotes propostos por
sujeitos na Internet, em sites especificos de boicote, tinham impacto financeiro na empresa. O
autor utilizou os mecanismos de busca para encontrar sites de boicote e analisou os boicotes
dirigidos a empresas de capital aberto, j& que assim poderia identificar o impacto na bolsa de
valores. Assim, chegou a conclusdo de que os boicotes lancados por sujeitos na internet séo
ineficazes para causar danos econémicos a empresa visada.

Ja Makarem e Jae (2016) realizaram analise de contetdo de postagens no X (ex-

Twitter), a fim de explorar os motivos, causas e alvos de boicote propostos pelos
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consumidores. Os resultados de uma amostra de 1.422 tweets mostram que, embora as
questBes de direitos humanos constituam a principal causa de boicotes, decisdes de estratégia
de negocios e falhas corporativas também sdo causas frequentes, com fornecedores de
produtos e servigos com fins lucrativos, sendo os alvos mais comuns de boicote.

Ainda que algumas pesquisas tenham se dedicado a compreender os antecedentes e
motivacOes para 0 boicote como citado anteriormente (Albrecht et al., 2013; Braunsberger e
Buckler, 2011; Delistavrou et al., 2020; Hoffmann, 2013; Klein et al., 2004;
Palacios-Florencio et al., 2021), tal pesquisa ndo identificou estudos que investigam a relacéo
da intencdo de boicote com o eWOM negativo, tampouco com criticas on-line ou com o

“cancelamento”.
25 RELA(;C)ES ENTRE BOCA A BOCA, BOICOTE E “CANCELAMENTO”

Com base nos conceitos apresentados, as definicbes de boca a boca, boicote e
“cancelamento” se aproximam em alguns aspectos e se diferenciam em outros. Entende-se o
conceito de boca a boca como mais amplo, uma troca de informacdes sobre produtos,
servicos, empresas, pessoas (Bansal e Voyer, 2000; Haywood, 1989; v. Wangenheim e
Bayon, 2007). Embora esse ponto ndo seja ressaltado pela literatura, evidentemente o0s
pedidos de boicote se disseminam por meio do boca a boca, uma vez que pressupdem um
anuncio, uma conversa informando que um boicote estd sendo considerado ou realizado
(Friedman, 1985). Como Friedman (1991) observou, ha boicotes que ndo vdo além de uma
comunicacdo realizada pelas pessoas, e seus proponentes, muitas vezes, s6 partem para a acdo
de fato quando observam que 0 andncio ndo obteve o efeito desejado. Em alguns casos, 0s
boicotes sdo propositadamente orientados para chamar a atencdo dos meios de comunicacao,
com o objetivo de prejudicar a imagem da organizacéo-alvo, propagando a proposi¢do do
boicote e sua justificativa (Friedman, 1991).

Da mesma forma, em relagdo ao “cancelamento”, ha a comunicacédo (D. Clark, 2020;
Velasco, 2020; Ng, 2020). Como outras pesquisas apontam, “cancelamento” também ¢
discurso que as vezes transforma-se em ataques de odio (Bouvier, 2020), é critica (Velasco,
2020), sendo experienciado como uma mobilizagdo coletiva, um movimento para atingir um
alvo (Bouvier e Machin, 2021). Ou seja, “cancelamento” e boicote sdo divulgados por meio

do boca a boca, mas isso nédo significa que sejam fendmenos reduzidos a esse conceito.
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Uma vez que “cancelamento” extrapola o conceito de boca a boca, este pode ser
interpretado como boicote, ja que também é definido como “retirada de apoio”? Um aspecto
importante refere-se a quanto a descri¢do “retirada de apoio”, utilizada pela literatura para
definir “cancelamento” (D. Clark, 2020; Velasco, 2020; Ng, 2020; Norris, 2021; Saldanha et
al., 2022), carece de um aprofundamento que a defina. “Retirada de apoio” possibilita
interpretacdes diversas, como deixar de seguir, simplesmente ndo endossar a postura do alvo,
criticar ou, inclusive, a realizacdo de um boicote, definido como um comportamento de nédo
compra (Garrett, 1987).

Essa imprecisdo, aliada a necessidade de compreender o fendbmeno com base nos
conceitos ja consolidados de boca a boca negativo e boicote, apontaram para a realizacdo de
uma pesquisa qualitativa exploratoria. Essa foi uma etapa primordial no processo de
aprofundamento, j& que se observou uma escassez de conteudos sobre as variaveis envolvidas
no “cancelamento” — principalmente com poucas mencdes ao papel do buzz (o qual se
acredita ter um papel importante) — e 0 quanto 0 “cancelamento” tem potencial para se tornar
uma real intencdo de ndo compra. Por isso, na sequéncia, apresentam-se as principais
consideracBes obtidas por meio do estudo exploratorio sobre o fenbmeno. Entdo, a partir

desses esclarecimentos, apresentam-se as hipdteses.
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3 PANORAMA DOS ESTUDOS

Essa pesquisa aplicou dois métodos em sua realizagdo — um estudo qualitativo, cujo
objetivo foi definir o que é “cancelamento”, e um estudo experimental, o qual buscou
compreender o efeito do fendbmeno na intencdo de boicote. A seguir, serdo apresentadas a
pesquisa qualitativa e, na sequéncia, as hipoteses formuladas e seus respectivos fundamentos.
Apos, sera apresentado o estudo experimental e sua aplicacdo. Entendeu-se como necessario
apresentar o estudo qualitativo previamente a formulacéo das hipoteses, uma vez que este foi

fundamental para a identificacdo das variaveis envolvidas.

3.1 ESTUDO QUALITATIVO

Partindo dos conceitos ja existentes e consolidados na literatura sobre o boca a boca e
0 boicote, utilizou-se abordagem qualitativa ao objetivo especifico de aprofundar o conceito
de “cancelamento”. Realizaram-se entrevistas com dura¢do média de 30 a 40 minutos, a fim
de compreender o que é “cancelamento” e qual a relacdo percebida entre “cancelamento”,
boca a boca negativo e boicote.

Orientaram-se as entrevistas com base em um roteiro semiestruturado (Apéndice A),
com 10 perguntas e uma abordagem direta. Ao todo, entrevistaram-se nove participantes de
ambos os sexos (masculino e feminino), com idade entre 26 e 33 anos. Considerou-se 0 grau
de saturacdo e repeticdo das respostas para avaliar a quantidade de entrevistas necessarias
(Veludo-de-Oliveira e Ikeda, 2008).

Realizou-se a analise dos dados coletados nas entrevistas por meio da analise de
conteddo de Bardin (2011). Para isso, utilizou-se a técnica de analise frequencial, ou seja, a
frequéncia de apari¢Bes de determinados elementos na mensagem. A unidade de registro € o
tema que, por sua vez, refere-se a “unidade de significagdo que se liberta naturalmente de um
texto analisado segundo certos critérios relativos a teoria que serve de guia a leitura” (Bardin,
1977, p. 105). Ap6s a coleta dos dados, inseriram-se estes no software ATLAS.ti, programa
analise de dados qualitativos, em que houve a classificacdo tematica dos trechos das
entrevistas.

Identificaram-se, por meio da pesquisa qualitativa, quatro categorias principais
relacionadas ao “cancelamento”: (1) 0 que é “cancelamento”; (2) quem é o alvo do

“cancelamento”; (3) motivos geradores do “cancelamento”; (4) caracteristicas do
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“cancelamento” e (5) objetivos do “cancelamento”. No Apéndice B, exemplificam-se as

categorias bem como os cddigos relacionados a cada uma delas no Livro de Codigos.
3.2 0 QUE E “CANCELAMENTO”

A categoria “O que é cancelamento” contempla o fendmeno tanto como “boca a boca
negativo” (31 citagdes) quanto como “boicote” (38 citagdes) pelos entrevistados.

Afirmacbes como “falar mal dela” (Entrevista 1), “fazer parte daquela horda de
pessoas que estdo xingando uma pessoa” (Entrevista 3), “avaliar mal” (Entrevista 3), “fofoca
pesada” (Entrevistado 4), “fazer criticas pesadas” (Entrevista 5), “fiz um comentario [para se
referir a um “cancelamento” realizado]” (Entrevista 6), “enxurrada de mensagens de 6dio”
(Entrevista 8) séo algumas das mengdes realizadas ao “cancelamento” pelos entrevistados. Ao
mesmo tempo, hd uma conexdo com o boicote. O entrevistado 3 aponta que “O
‘cancelamento’ [...] € tu deixar de consumir o produto, ou servico, o que for da pessoa, 0
conteido”.

O “cancelamento”, mais do que falar mal, também € interpretado como a ndo
interacdo: “pra mim 0 “cancelamento” € a auséncia. Por exemplo, deixar de comprar um
negocio, deixar de frequentar um lugar, pode ser deixar de consumir alguma coisa de
alguém, que pode ser um contetdo ou um produto. E a auséncia de interagdo ou troca com o
estabelecimento de uma pessoa. A ndo comunicac¢do” (Entrevista 2). H4, no entanto, situaces
em gue 0 mesmo entrevistado cita que “cancelar” ¢ “falar mal” e que “cancelar” é “deixar de
comprar”, demonstrando o quanto oscila entre esses dois conceitos.

Em menor namero, identificaram-se citacGes que fazem referéncia ao “cancelamento”
como mais grave que o0 boca a boca negativo, mas nao tdo severo como um boicote, este
entendido como uma atitude mais drastica e irreversivel (6 citacBes), que pode preceder um
boicote de fato. “Eu acho que [0 boicote] pode ser uma das consequéncias do
‘cancelamento’. Tentar boicotar uma marca assim. Pode ser que venha junto sim. O
‘cancelamento’ ele seria antecedente na minha na minha cabega” (Entrevista 1).

O entrevistado 6 faz uma distingdo entre ambos, em que 0 “cancelamento” pode ser
ou nao seguido de um boicote: “Vamos separar: eu cancelo influenciadores, mas eu continuo
indo no show, ndo houve um boicote, houve s6 um ‘cancelamento’. Um musico que deixei de
seguir ele nas redes sociais, porque eu fui contra aquilo, mas ai ele veio no Rock In Rio e eu

fui 1a ver ele, entendeu? Nao houve um boicote. Agora por exemplo, uma empresa: uma
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empresa se manifestou de tal forma, ndo gostei, fui 14, cancelei ela, deixei de seguir, ndo
quero mais saber nada a respeito dela, vou trocar de fornecedor, de produto que eu uso, ai

existe um ‘cancelamento’ seguido de um boicote associado”.

3.3 ALVOS DO “CANCELAMENTO”

Em relagdo a categoria “Alvo do “cancelamento”, identificaram-se dois codigos:
“pessoa”, citado 27 vezes, e “marca/empresa”’, codigo citado 15 vezes. Ressalta-se que,
quando questionados a respeito de ‘“qual foi o ultimo caso que vocé se lembra de
“cancelamento”, todos os entrevistados lembraram de situacfes em que pessoas foram
“canceladas”. Apenas ao longo da entrevista e, apds serem perguntadas se achavam que uma
empresa ou marca poderia ser “cancelada”, que casos, citando estes, foram lembrados,
indicando uma associacao do termo a pessoas.

Independentemente de pessoas ou empresas serem “canceladas”, sua origem
geralmente, parte de uma declaracdo de uma pessoa na visdo dos entrevistados.
“[cancelamento €] pegar uma atitude de alguém, ou uma fala de alguém, ou enfim uma
postura de alguém e encher de criticas e detonar aquela postura, aquele momento da pessoa.
Ent&o isso é um “cancelamento” (Entrevista 5).

Outro aspecto significativo é que todos os entrevistados, ao serem questionados sobre
se sabiam 0 que era “cancelamento”, disseram conhecer o termo, com veeméncia, mas, ao
serem questionados sobre qual foi o uUltimo caso que lembravam, ndo se recordaram
imediatamente, pedindo um tempo para lembrarem-se dos casos. Além disso, lembravam-se
mais de situacdes recentes, temporalmente proximas a data da realizacdo da entrevista. 1sso
pode ser um indicio do quanto o fendmeno é efémero para as pessoas e esta relacionado a
eventos presentes. A exemplo, os entrevistados 4, 5 e 6, que participaram do estudo entre 27
de dezembro de 2022 e 3 de janeiro de 2023, fizeram referéncia ao “cancelamento” da
influenciadora GKay, “cancelada” pouco tempo antes da realizagéo das entrevistas, ainda em
dezembro de 2022.

Ainda a respeito do “cancelamento” de pessoas, 0 entrevistado 5 justifica porque o
fendmeno estd mais associado a pessoas: “/...J é muito mais facil tu cancelar uma pessoa do
gue uma multinacional. [...] Uma multinacional é algo muito grande, tem que ter algo muito
mais grave. Hoje, pra tu cancelar uma pessoa, precisa de pouca coisa, mas uma empresa,

precisa ser algo que seja relevante e tome as proporgdes”.
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3.4 MOTIVOS DO “CANCELAMENTO”

Em relagdo a categoria “Motivos do “cancelamento”, constataram-se 80 citacbes. Em
56 mencionou-se a “transgressdo” como um motivo para o “cancelamento” e em 24, “valores
diferentes”. O coédigo “transgressao” reune os mais diferentes tipos de comportamentos e
acOes entendidos dessa forma pelos entrevistados, sendo as cinco mais citadas identificadas
no quadro 2.

Situacgdes de discriminacao foram as mais lembradas como motivos para cancelar uma
pessoa ou marca: “eu acho que ter atitudes de discriminacdo [é um dos principais motivos
para o ‘cancelamento’], principalmente hoje em dia né? Porque é uma pauta que Gracas a
Deus vem sendo cada vez mais discutida. Entéo [discriminagdo] de todas as formas: racista,
homofdbica, transfobica, machista. [...] Uma empresa que tem algum tipo de atitude dessa,
até mesmo de algum colaborador que venha a ter um tipo de atitude dessa, ela deve ser

cancelada” (Entrevista 1).

Quadro 2 — tipos de transgressdo citadas como 0s motivos pelos quais as pessoas cancelam

Tipos de transgresséo Citacdes
Discriminacéo 19 vezes
Questdes politicas 11 vezes
Assédio 8 vezes
Violacéo direitos humanos 6 vezes
Questbes ambientais 4 vezes

Fonte: a autora (2023).

3.5 CARACTERISTICAS DO “CANCELAMENTO”

Os codigos identificados demonstram que as pessoas relacionam o “cancelamento” a
um evento viral, realizado por vérias pessoas (30 citacBes) e que atinge muitos individuos ao
mesmo tempo, sendo esta a caracteristica mais lembrada.

O segundo aspecto € gque se originaram 0s casos lembrados da internet, especialmente
vistos e acompanhados pelo X (ex-Twitter) ou pelo Instagram: “o0 Twitter é a primeira rede
que eu vejo quando alguém é ‘cancelado’. Porque la as pessoas xingam bastante, falam mal
das outras e dos famosos, principalmente assim. La viraliza bastante primeiro. Entdo, a
maior parte desses, primeiro, eu vi no Twitter ou no Instagram, mas todos na internet”
(Entrevista 1).
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Estar atrelado as midias sociais € a internet trouxe um outro aspecto identificado pelos
participantes como caracteristica do “cancelamento”: a efemeridade (citada 8 vezes),
indicando que o “cancelamento” € passageiro, esquecido facilmente e, em alguns casos,
superficial: “[...] hoje é tudo muito mais efémero também, né? Esse caso que eu te contei é
um exemplo. Eu cancelei ela por uma semana e depois voltei, como se nada tivesse
acontecido” (Entrevista 3).

Outro codigo identificado refere-se a relagdo entre “cancelamento” e gravidade do ato
(10 citacdes), especialmente quando se questionaram o0s entrevistados sobre o que era
necessario para que eles “cancelassem” ou “descancelassem” alguém ou alguma empresa:
“dependendo do que a pessoa falar sobre coisas sérias, né? Fazer apologia nazismo, essas
coisas mais pesadas assim, mais sérias, consideradas crimes, com certeza. Mas dependendo,
se a pessoa falou mal, alguma coisa... ndo sei” (Entrevista 7).

N&o somente se cobra o alvo do “cancelamento” por mudangas de comportamento.
Patrocinadores, apoiadores e envolvidos com a pessoa ou marca cancelada também sdo
questionados pelas pessoas, que, em alguns casos, exigem uma postura ou posicionamento em
relacdo ao ocorrido (6 citagdes). O entrevistado de numero 5 exemplifica com um caso
ocorrido: “eu lembrei agora de ‘cancelamento’ e tal: teve 0 com o Monark no podcast no
Flow, que foram questdes politicas. [...]. Vi nimeros de que eles perderam mais de oito
milhdes em patrocinios, em verba, lucro, enfim que eles geravam” (Entrevista 5).

O entrevistado 9 explica que isso ocorre quando as marcas ndo se posicionam em
situacOes similares, pois € como se estivessem endossando a postura equivocada do alvo do
“cancelamento”: “vamos supor assim a Karol Conké é embaixadora de marca de roupas e ai
ela é cancelada. Automaticamente, a marca de roupa vai sofrer, talvez, indiretamente. Mas se
a marca de roupa continuar com a Karol Conka, comeca a virar direto [contra a marca],
porgue € como se a marca comprasse a briga”.

Por fim, outra caracteristica identificada € a relacdo entre “cancelamento” e grau de
envolvimento de quem cancela ou depende de pertencimento a um grupo com o qual o
participante se identifica: “as vezes 0 ‘“cancelamento” com quem foi homofdbico, esse
“cancelamento” talvez vai sensibilizar mais a comunidade LGBT, do que a sociedade como
um todo” (Entrevista 9). A Entrevistada 3 também segue a mesma linha: “se eu sou LGBT e
uma empresa é claramente homofobica, eu ndo vou dar meu dinheiro pra essa empresa née?

Porque ela viola o meu direito”.
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3.6 OBJETIVOS DO “CANCELAMENTO”

Por fim, a Ultima categoria reline os objetivos citados pelos entrevistados para que as
pessoas cancelem um individuo ou empresa. Resumidamente, explicitam a seguinte pergunta:
com qual objetivo/fim as pessoas cancelam? O que elas buscam com isso? Ao todo,
identificaram-se 9 codigos (Quadro 3).

Na visdo da maioria dos entrevistados, as pessoas cancelam sem visar um fim
especifico; 0 “cancelamento” ocorre, apenas, para acompanhar o comportamento dos demais
relacionados a sua propria rede: “eu acho que algumas pessoas podem fazer por realmente ter
um principio na acdo, mas tem gente que sé faz pelo pensamento de manada. Estava todo
mundo cancelando, eu também vou cancelar porque eu ndo quero que as pessoas vejam que
eu estou seguindo essa pessoa, sabe? Sim. Uma coisa mais efeito que todo mundo faz eu faco

também” (Entrevista 3).

Quadro 3 — objetivos do “cancelamento” ou por que as pessoas cancelam
Por que as pessoas cancelam Citacoes

Para seguir os outros (efeito manada) 9 vezes

Para mudar o comportamento (do alvo do | 3 vezes
“cancelamento’)

Para ndo ver mais aquele contelido 2 vezes
Por vinganca 2 vezes
Para fazer justica 2 vezes

Fonte: a autora (2023).

Para que a empresa ou pessoa mude seu comportamento, foi o segundo objetivo
citado, sendo, nesse caso, 0 “cancelamento” uma forma de chamar a atencdo para o erro e
fazer com que 0 outro perceba ¢ mude esse aspecto negativo: “€é um movimento onde se
espera o aprendizado. [...]. Na minha visdo pelo menos, 0 “cancelamento” vem como uma
forma de aprendizado para pessoa ou para a marca que sofre. Tu quer que a pessoa mude
com aquilo. As atitudes” (Entrevista 8). Assim, “0 proposito dele é fazer com que as empresas
repensem, ou as pessoas. Enfim, quem sofre aquele “cancelamento” reveja de alguma forma
a atitude que levou aquilo e peca desculpa, mude a sua atitude reveja que ndo aconteca de

novo que é o que a maioria das vezes acontece né?” (Entrevista 1).
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Como o mesmo numero de trechos identificados (2 citacBes), ha os objetivos de
cancelar e o objetivo de ndo ver mais determinado contetdo; para se vingar e para fazer

justica (esses dois ultimos séo, inclusive, semelhantes).

3.7 INTERSECCAO DO ESTUDO QUALITATIVO COM A LITERATURA E
COMPLEMENTAGOES AO CONCEITO DE “CANCELAMENTO”

A partir dos trechos identificados, codificados e separados por categorias, entendeu-se
que o “cancelamento”, de fato, oscila entre as defini¢cbes de boca a boca negativo e boicote
para os entrevistados, sendo traduzido como “falar mal”, “fococa”, “criticar”, mas, a0 mesmo
tempo, refere-se a atitudes como “deixar de seguir”, “excluir” e “deixar de comprar”.

Ressalta-se 0 quanto os entrevistados relacionam o alvo do “cancelamento” a uma
pessoa, que geralmente faz algum tipo de declaracdo entendida como uma transgressao.
Discriminacado e posi¢cdes politicas foram os casos mais lembrados. Nessa categoria, verifica-
se que alguns motivos sdo mais graves para uns do que para outros, evidenciando que o
envolvimento com a causa e os valores de cada sujeito interferem nessa percepgéao.

Também ¢é interessante perceber que, guanto mais ganham notoriedade, mais 0s
discursos sobre 0 “cancelamento” potencializam as criticas em relagcdo aquele comportamento
em questdo. Para o entrevistado 9: “normalmente no ‘cancelamento’, se a pessoa fez uma
coisa errada, se busca cada vez mais defeitos em si, daquela pessoa. E talvez um
comportamento antes dela, que ninguém achava ruim, no momento que ela é cancelada,
aquilo vai ganhar holofote, entdo potencializa tudo de ruim que a pessoa fez quando ela é
cancelada” (Entrevistado 9). Nota-se, ainda, o quanto o fendmeno esta relacionado ao que
acontece de forma on-line, para todos os entrevistados, estando atrelado as midias sociais e
sua efemeridade.

A pesquisa qualitativa foi fundamental para elucidar as definicdes apresentadas pela
literatura e compreender as relagdes entre “cancelamento”, boca a boca negativo e boicote.
Com base na teoria e percepcbes dos consumidores entrevistados, entende-se que 0 WOM
negativo estd na origem tanto do boicote quanto do “cancelamento”. Ndo obstante, 0 caminho
ao contrério ndo € obrigatério — todo o boicote e “cancelamento” pressupdem um boca a
boca negativo, mas nem todo o boca a boca negativo € um boicote ou “cancelamento”.
Comentarios negativos em plataformas de opinido voltadas a avaliagdo de produtos e servicos,

em féruns de discussdo e em grupos de noticias também sdo, inclusive, outras formas de
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WOM (Hennig-Thurau et al., 2004), mas ndo atendem as outras condic¢des para se enquadrar
como boicote e “cancelamento”.

Outro aspecto relevante € a dinamica de formacédo de cada um dos fendmenos. Embora
possa ocorrer em plataformas coletivas, 0 WOM, quando ndo faz parte de um movimento de
boicote ou de “cancelamento”, trata-se muitas vezes de um individuo interessado em
compartilhar suas experiéncias individuais com bens e servigos com outros consumidores
(Hennig-Thurau et al., 2004). Ou seja, ndo é obrigatoriamente um movimento de grupo que
objetiva atingir um alvo. Pode, simplesmente, se constituir em uma reclamacdo direcionada a
um servico mal prestado (Bansal e Voyer, 2000).

Portanto, a partir da literatura e da pesquisa exploratoria, entende-se o
“cancelamento” como um boca a boca negativo nas redes sociais® que gera buzz?,
realizado por um grupo com o intuito de expor um comportamento contrario a valores
ou causas defendidas pelo préprio grupo, ou por toda a sociedade, que pode ou nao ser
acompanhado de um pedido de boicote. Acrescenta-se, ainda, que 0 ‘“cancelamento”
direciona-se a pessoas, conforme os entrevistados que lembraram de casos de “cancelamento”
de individuos. No entanto, também pode relacionar-se a marcas e empresas, de forma direta
(quando ndo hé personificacdo, marca é cancelada por uma campanha, por exemplo), ou de
forma indireta (quando a pessoa cancelada esta atrelada a marca, sendo a ultima cobrada pelo
comportamento do sujeito).

Esse entendimento permite uma compreensdo mais detalhada a respeito do fenémeno.
Assim, “cancelamento” € um boca boca negativo, mas ndo é qualquer tipo; diferencia-se de
comentarios e classificacdes de produtos e servicos realizadas com o intuito de avaliar uma
experiéncia (Bansal e Voyer, 2000). Sdo comentarios, criticas, contedos gerados por usuarios
de redes sociais com o objetivo particular de expor comportamentos contrarios a valores e
causas defendidas por um grupo (ex.: “cancelamentos” por conta de racismo, homofobia,

causas animais, posi¢des politicas etc.).

3 Importante destacar que, embora o conceito “redes sociais” e “midias sociais” sejam apresentados
pelos tedricos utilizados nesta pesquisa de forma indiscriminada, ha diferenciacéo entre eles. Segundo Recuero
(2011, p.24), “Uma rede social € definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou
grupos; 0s nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais). O estudo das redes sociais na Internet,
assim, foca o problema de como as estruturas sociais surgem, de que tipo sdo”. Assim, nesta pesquisa, o0 uso do
termo “rede social” é utilizado como sindnimo de redes sociais mediadas pela Internet.

4 Com base na definicdo de Jansen et al. (2021), o buzz é entendido como um fendmeno viral que
atende aos critérios de imediatismo, imprevisibilidade e alta intensidade. O conceito é detalhado no topico “4.1
BOCA A BOCA VIRAL, PERCEPCAO DE GRAVIDADE E BOICOTE” deste trabalho.
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Diferentemente da literatura, em que se afirma que 0 ‘“cancelamento” “ocasiona o
rompimento da relagcdo” (D. Clark, 2020; Ng, 2020; Norris, 2021; Saldanha et al., 2022;
Velasco, 2020), acredita-se que esta pode ser uma consequéncia possivel do “cancelamento”,
ndo obrigatoria. Ou seja, 0 “cancelamento” é constituido por um boca a boca negativo com
buzz que pode ou ndo ser acompanhado de uma real intencdo de boicote, ou seja, de ndo
compra ou ndo consumo de um produto.

Aliés, muitos casos de “cancelamento” parecem nao passar de ondas de criticas, que,
assim como surgem, desaparecem. Se anteriormente acreditava-se haver imprecisao quanto a
expressdo “retirada de apoio”, utilizada pelos artigos anteriores para definir o “cancelamento”
(D. Clark, 2020; Velasco, 2020; Ng, 2020; Norris, 2021; Saldanha et al., 2022), a defini¢éo
complementar apresentada por este trabalho elucida o conceito. Nesse sentido, “retirada de
apoio” ¢ a manifestacdo publica dos usuarios realizada com o intuito de demonstrar que nao
endossam o comportamento do alvo do “cancelamento”.

Conforme o Entrevistado 8, “j& cancelei a Anitta umas dez vezes. Mas eu nao sei 0
que que ela faz que eu acabo ‘descancelando’ ela. [...] Mas sempre quando ela foi cancelada,
foi por comportamentos dela que eu ndo acreditava, que eu era contra, e que eu também via
esse sentimento em outros usudrios, tipo no Twitter, a galera ‘descendo o pau’ por

i3]

apropriagdo cultural em ‘Vai malandra’”.

Quadro 4 — definicdo dos conceitos com base na literatura e na pesquisa exploratéria qualitativa

Boca a boca Boicote “Cancelamento”

Definigdo = Troca de informages Tentativa de uma ou mais partes de | Boca a boca negativo nas
positivas e negativas sobre os | atingir certos objetivos, estimulando ' redes sociais que viraliza
produtos e servigos de uma 0s consumidores a ndo comprarem | (gera buzz), realizado por
marca, incluindo de uma determinada empresa um grupo com o intuito
comunicagdes interpessoais (Friedman, 1985). de expor um
entre uma ampla variedade de comportamento contrario
grupos interessados (Bansal e a valores ou causas
Voyer, 2000; Haywood, 1989; defendidas pelo préprio
V. Wangenheim e Bayon, grupo, ou por toda a
2007) sociedade.

Alvo Principalmente O conceito é comumente associado = Principalmente pessoas,
organizacfes/empresas, uma a boicote a empresas, marcas e mas também marcas e
vez que 0 WOM esta organizaces (Friedman, 1985; empresas, de forma direta
associado a avaliacdo de Yuksel e Mryteza, 2009; Klein et ou de forma indireta.
produtos e servicos al., 2004).

(Haywood, 1989).

Acles Experiéncias (positivas ou Podem ser questdes de mercado, Comportamento

geradoras | negativas) geradas a partirdo | boicotes propostos para baixar o contrério a valores ou
uso de produtos e servigos sdo | preco, por exemplo (Friedman, causas defendidas pelo
os exemplos mais encontrados | 1985). Também casos de préprio grupo, ou por




Boca a boca

na literatura (Bansal e Voyer,
2000; Haywood, 1989),
gerando comunicagdes a
respeito, ou seja, WOM.

Boicote

descontentamento com acdes do
alvo (Garrett, 1987), condutas
apontadas como erradas e com
consequéncias negativas (Klein et
al., 2004).

43

“Cancelamento”

toda a sociedade.

Objetivos

Para demonstrar
conhecimento, transmitir
status, ajudar outras pessoas a
tomar uma decisdo mais
informada (Haywood, 1989),

Impactar os resultados e/ou o
comportamento do alvo do boicote,
forgando o alvo a cessar seu
comportamento flagrante
(Braunsberger e Buckler, 2011).

Objetivo principal é
expor comportamentos
contrérios a valores e
causas defendidas por um
grupo, e essa exposicao

ou ainda desejo de interacao
social, desejo de incentivos
econdmicos, preocupagdo com
outros consumidores (Hennig-
Thurau et al., 2004).

Fonte: a autora (2023).

pode ou ndo ser
acompanhada de inten¢éo
ao boicote.

Embora na descricdo apresentada 0 “cancelamento” ndo se configure como boicote,
existem caracteristicas que embasam ambos — tanto o “cancelamento” como 0 boicote sdo
possiveis respostas dos consumidores a algum ato negativo considerado grave (Bouvier e
Machin, 2021; Klein et al., 2004). Ambos também podem ter como alvo empresas ou
individuos, embora 0s casos de “cancelamento” sejam mais associados a pessoas.

Além disso, um boicote proposto nas redes sociais devido a um comportamento ou
atitude que gera buzz também sera um “cancelamento”, uma vez que atende as caracteristicas
do “cancelamento” — “boca a boca negativo que viraliza, realizado com o intuito de expor
um comportamento contrario a valores ou causas defendidas pelo proprio grupo, ou por toda a
sociedade”. Assim, mais do que expor um comportamento, ha uma busca por um incentivar a
ndo compra.

Cabe ainda salientar que a conceitualizacdo a respeito do “cancelamento” apresentada
nesta pesquisa visa explicar o fenémeno do ponto de vista do comportamento do consumidor.
No entanto, ndo se pode ignorar que hé outras concepc¢des possiveis fundamentadas em outras
areas do conhecimento. Visando contribuir para a compreensdo do tema do ponto de vista da

Sociologia, Martins e Cordeiro (2022), por exemplo, explicam

“[...] a sancdo especifica realizada pelos agentes do “cancelamento” procura atingir,
ndo a liberdade do sujeito que supostamente ofende valores morais relevantes, que
seria 0 instrumento coercitivo tradicionalmente previsto no direito penal, ou mesmo
buscar reparagdes indenizatorias, instrumento de resposta a atos ilicitos no direito
civil, mas sim impedir, restringir ou infringir danos na trajetoria econémica e/ou
profissional do sujeito “cancelado”. Nesse contexto, a “cultura do cancelamento”
representa um mecanismo de eliminacdo do mercado, em casos considerados graves
ou, em outros casos, de mera diminuico relativa do capital, de sujeitos ineficientes
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em fator competitivo especifico, qual seja, inadequacdo de valores morais
ostentados, por atos e/ou palavras, em determinados ambientes sociais.”

Este trabalho, no entanto, busca compreender os possiveis efeitos do “cancelamento”
— boca a boca negativo que gera buzz, realizado com o intuito de expor um comportamento
contrario a valores ou causas defendidas — na intencdo de boicote dos consumidores, e
identificar varidveis relacionadas ao “cancelamento” que podem potencializar a intengdo ao
boicote. As referéncias na literatura bem como a pesquisa exploratoria contribuiram para a
formulacdo das hipdteses apresentadas a seguir, buscando responder, afinal, o objetivo central
da pesquisa proposta nesta dissertacdo: definir o “cancelamento” e entender seu efeito na

intencdo de boicote dos consumidores.
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4 FORMULACAO DAS HIPOTESES

Nesta secdo, apresentam-se as duas hipoOteses formuladas sobre o efeito do

“cancelamento” a respeito da intencdo de boicote.
4.2 BOCA A BOCA VIRAL, PERCEPCAO DE GRAVIDADE E BOICOTE

A internet e as redes sociais sdo apontadas por Labrecque et al. (2013) como o0s
grandes agentes de empoderamento do consumidor. N&o apenas porque, a partir dessas
mudangas, 0s consumidores passaram a ter acesso a informagdo, mas também em razdo de
permitir que os consumidores criem contetdos e amplifiguem suas opinides, para qualquer
pessoa disposta a ouvir. Nas redes, todos consumidores ganharam a capacidade de vocalizar
elogios e reclamacg0es, além de explorar questdes sobre si mesmos e defender marcas e causas
sociais (Labrecque et al., 2013).

Nesse contexto de trocas, ocorre o conhecido boca a boca eletronico (eWOM), “um
processo de comunicacdo oral ou escrito entre um remetente e um individuo ou grupo de
pessoas, que ocorre independentemente de partilharem a mesma rede social, com o objetivo
de partilhar e adquirir informagdes de forma informal” (Barreto, 2014, p.637). Esse desejo de
contribuir com opinides e informacdes tem motivacdes distintas, que vado desde o desejo dos
consumidores de interacdo social, o desejo de incentivos econdmicos, a sua preocupagao com
outros consumidores e o potencial para aumentar a sua prépria autoestima (Hennig-Thurau et
al., 2004; Brown e Dacin, 1997).

O WOM ¢ tdo importante para as empresas que se utilizam muitas das conversas on-
line como insumos pelas marcas que, por meio das opiniées dos consumidores, pensam em
produtos e servicos futuros (Hanna et al., 2011). Sabendo da importancia que uma opinido
tem para 0s usuarios, muitas marcas, ainda, pagam pessoas ou buscam influenciadores
organicos para experimentar seus produtos e servigos, gerando conversas a respeito destes
(Carl, 2006). Mas se, por um lado, o boca a boca eletrdnico tem beneficios como o0s
apresentados; por outro as criticas on-line tém causado, cada vez mais, preocupacdo as
empresas (Pfeffer et al., 2014).

Essa preocupacdo é evidentemente necessaria, uma vez que qualquer pessoa conectada
as plataformas digitais pode ter acesso a opinides negativas, recomendacdes e experiéncias,

relativas a bens ou servicos, sendo estas ndo apenas com base na familia e em amigos, mas
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também em fontes desconhecidas (Barreto, 2014). Nesse contexto, o impacto da producao de
contetdo gerado pelo usuario pode ir até aléem do contexto virtual, as vezes superando 0s
esforcos de marketing tradicionais de comunicacdo (Kozinets, 1999; Labrecque et al., 2013).
Muitos dos contetdos produzidos por usuarios ainda tém potencial para viralizar (Aswani et
al., 2017).

Segundo Jansen et al. (2021), h& dois tipos diferentes de fendmenos virais — 0s
“topicos da moda”, ou seja, as tendéncias, que preenchem as propriedades de imediatismo e
intensidade e frequentemente se repetem ao longo do tempo, bem como os “buzzes”, que
estdo mais relacionados a propriedades de imediatismo, imprevisibilidade e intensidade. No
primeiro caso, fala-se sobre um tdpico que € altamente comentado, mas que, de certa forma,
espera-se que seja, como jogos de futebol da Copa do Mundo ou Super Bowl, por exemplo.

De acordo com essa perspectiva, 0 “cancelamento” pode ser enquadrado como um
fendbmeno viral do tipo buzz, uma vez que atende aos critérios de imediatismo,
imprevisibilidade e intensidade. O imediatismo e a intensidade tém relacéo, por exemplo, com
o compartilhamento em massa pelos usuarios, sites de noticias e perfis de fofocas nas redes
sociais. Ademais, uma consideravel parcela dos incidentes de “cancelamento” frequentemente
se destaca nos topicos mais relevantes, ou “Assuntos do Momento”, na plataforma X
(anteriormente denominada como Twitter), evidenciando a significativa popularidade desse
tema especifico (“perguntas frequentes sobre os Assuntos do Momento do X — hashtags e
topicos de assuntos do momento”, [s.d.]). J& a imprevisibilidade esta relacionada ao fato de
que nenhum “cancelamento” é programado — a0 Menos Se espera que as marcas e pessoas
néo trabalhem em prol de repercussao negativa.

Defende-se, neste trabalho, que o buzz tem um papel primordial para a composicao do
“cancelamento”, ainda ndo investigado pelos estudos sobre o tema. Essencialmente, supde-se
que o buzz sobre “cancelamento” modera a relacdo entre a percep¢éo de gravidade e intencéo
ao boicote, conforme modelo apresentado a seguir:

H1: A percepc¢éo de buzz sobre 0 “cancelamento” acentua a percepcao de gravidade do

ato/atitude cometido, aumentando a intengéo ao boicote.
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Figura 1 — modelo conceitual (Hipdtese 1)

Percepgio buzz

Gravidade Intengio ao boicote

Fonte: a autora (2023).

Esta ndo é uma hipdtese formulada, apenas, com base na justificativa de que o
“cancelamento” é um fendmeno viral do tipo buzz, mas por uma série de outros argumentos
apresentados na sequéncia. O primeiro deles diz respeito ao conceito de “ecoverso
reverberante”, explorado nos estudos de Hewett et al. (2016). Conforme essa concepcao,
todos os veiculos de comunicagdo ecoam todos 0s outros, e neles préprios. Ou seja, WOM on-
line, comunicados de imprensa, publicidade, postagens corporativas no X (ex-Twitter) e
noticias da midia tradicional — todas essas fontes fazem parte de um sistema, que geram
ciclos de feedback e se retroalimentam. Esse fendbmeno é claramente exemplificado com os
casos de “cancelamento” — em uma investigagdo rapida por meio do mecanismo de busca
Google, é possivel constatar numerosas reportagens relacionadas ao “cancelamento” da CEO
do Nubank, Cristina Junqueira, ocorrido primeiramente no X (ex-Twitter) e, posteriormente,
divulgado nos principais veiculos de noticias, como Valor Econdmico, Epoca Negdcios,
UOL, Infomoney, entre outros.

No “ecoverso reverberante”, ha um fator muito relevante — as noticias negativas
tendem a repercutir mais do que noticias positivas, e volumes mais altos, por sua vez, tendem
a levar a um tom mais negativo, ou ao que os autores denominam de “espiral de negatividade”
(Hewett et al., 2016). Dessa forma, escandalos e crises tendem a se autopropagar no ecoverso,
em comparacao as noticias positivas.

Acredita-se que essa negatividade, potencializada pela intensidade da comunicacao
(ou seja, pelo buzz), esta relacionada a um precedente fundamental do boicote — a percepcéo
de gravidade (Hoffmann, 2013; Klein et al., 2004; Yuksel e Mryteza, 2009). Conforme Klein
et al. (2004, p.96, tradugdo minha), “a adesdo a0 boicote € motivada pela crenca de que uma
empresa se engajou em uma conduta extremamente errada e que tem consequéncias negativas
e possivelmente prejudiciais para varias partes (por exemplo, trabalhadores, consumidores,

sociedade em geral)”. A percepgdo de gravidade ndo € o Unico elemento antecedente do
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boicote, por isso autores como Klein et al. (2004), Hoffmann (2013) e Palacios-Florencio et
al. (2021) dedicaram-se a investigar fatores envolvidos com o fenbmeno. Em todo o caso,
primeiramente é preciso haver um ato percebido como grave, como motivacao primaria.

O segundo argumento que relaciona o buzz do “cancelamento” com a intencdo ao
boicote diz respeito as normas sociais. “Normas sociais referem-se, entre outros aspectos, a
influéncia no comportamento de uma pessoa ocasionado por outros individuos ou grupos que
ela toma como ponto de referéncia, sejam eles os meios de comunicagdo ou pessoas proximas
a ela” (Palacios-Florencio et al., 2021, p. 5).

O boca a boca negativo e viral expde uma série de argumentos apresentados por
usuarios, 0s quais contestam a legitimidade ou correcdo das a¢des realizadas pela empresa ou
personalidade em questdo. Essas manifestacdes também constituem indicios de normas
sociais e revelam o seguinte sentido: “se muitas pessoas estdo fazendo isso, provavelmente é
uma coisa sensata a se fazer”, indicando um comportamento concordante (Cialdini, 2007).

Portanto, o buzz indica que, se as pessoas percebem determinada acdo como grave, é
porque essa acao € percebida como tal, orientando, assim, o usuario em direcdo ao que é
considerado um comportamento moralmente relevante. Tal avaliacdo moral influencia,
fortemente, as decisdes de conformidade, mesmo quando 0s outros imaginados ndo séo
amigos e familiares, mas sdo membros generalizados da sociedade. Consequentemente, as
expectativas em relagdo ao que a maioria dos outros aprovam e reprovam podem ser bastante
impactantes no comportamento do consumidor (Cialdini, 2007).

Esse efeito ocasionado pelas normas sociais é exemplificado pelo entrevistado 1 na
pesquisa qualitativa: “as vezes eu ndo tenho nenhuma experiéncia com a empresa — nem
positiva e nem negativa —, mas se eu vejo varias pessoas falando ou uma atitude que esta
escancarada ali, tem varias pessoas comentando. Pode ser que 0 meu pensamento acabe indo
para esses lados também, mesmo nédo tendo sido comigo”, declarou.

Por fim, acredita-se que o buzz seja um indicativo de eficcia, ou seja, demonstra o
que as pessoas estdo engajadas na causa que gerou 0 “cancelamento”, fortalecendo a intengéo
ao boicote e demonstrando a extensdo das criticas direcionadas ao tema (Klein et al., 2004).
Para Shin e Yoon (2018), as decisdes dos consumidores de participarem em boicotes
dependem da avaliacdo que eles fazem se o ato tera sucesso ou ndo, estando relacionado a
expectativa de participacdo geral, de acordo com a Teoria do Dilema Social (Fisher e

Ackerman, 1998). Em situagOes de dilema social, as pessoas sdo mais propensas a apoiar 0
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boicote quando a cooperagdo generalizada de outros torna mais provavel a solucdo para o
problema social — no caso, o sucesso do boicote (Sen et al., 2001).

As percepcdes de sucesso dos consumidores séo, por sua vez, determinadas pelas suas
expectativas de participacéo e eficacia globais (Sen et al., 2001). Neste estagio, surge uma
tensdo individual entre as pessoas, as quais ponderam entre o desejo de boicotar e a percepgéo
sobre a eficicia que a referida acdo possa ter.

No contexto, a participacdo de mais pessoas pode gerar um aumento da pressao social
ou pode afetar as percepc¢des da eficacia do boicote — quando mais pessoas participam, um
consumidor individual pode entender que o seu proprio boicote tem maior probabilidade de
afetar o resultado. Isso porque ele acredita que o boicote estd proximo de “alcangar o alvo”.
Dessa forma, a percep¢do quanto ao boicote alheio (participacdo estimada) também afeta a
participacdo individual no boicote (Klein et al., 2004).

Com base nesses argumentos, acredita-se que o buzz ndo gera a intengdo ao boicote,
mas a intensifica, uma vez que volumes mais elevados de informagdes negativas tendem a
levar a um tom mais negativo (Hewett et al., 2016), porque o alto volume de pessoas falando
sobre o assunto e defendendo o0 “cancelamento” reforca o quesito de normas sociais
(Palacios-Florencio et al., 2021, p. 5) e, ainda, porque 0 buzz constitui um indicativo de
eficacia, informando ao consumidor que as pessoas estdo engajadas na causa (Sen et al.,
2001).

E importante observar que este estudo busca compreender o efeito do “cancelamento”
na intengdo. Ou seja, “intencdo de boicote” refere-se a uma estratégia de um sujeito para
prejudicar determinado alvo que pode ou ndo terminar com um comportamento de néo
compra, ndo sendo uma acdo de fato (Palacios-Florencio et al., 2021). Assim, um dos
objetivos deste trabalho ¢ medir efeitos do “cancelamento” na intenc¢do de boicotar, € ndo no
comportamento de boicote em si, o qual ndo seria vidvel mensurar por meio do estudo
experimental realizado. Dessa forma, essa hipdtese corrobora o entendimento do efeito do

“cancelamento”.
4.3 ENVOLVIMENTO COM A CAUSA, VALORES E INTENQAO AO BOICOTE

Envolvimento é um estado de motivacdo ou interesse impulsionado por variaveis
internas (valores, por exemplo) e variaveis externas (situacdo, comunicagdo), que impactam o

processo de busca e de tomada de decisdo do sujeito (Rothschild, 1984). Com base no
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envolvimento (necessidades, valores e interesses intrinsecos a cada um), os sujeitos atribuem
relevancia aos diversos estimulos externos (Zaichkowsky, 1985), como anuncios e produtos e
servigos. Além disso, o envolvimento deve ser conceituado como uma variavel continua, e
nao dicotdmica, uma vez que “alto” e “baixo” ndo sdo os unicos dois estados possiveis ou
mutuamente exclusivos e exaustivos (Antil, 1984).

No ambito do consumo, diz respeito ao grau em que 0s consumidores consideram a
causa pessoalmente relevante para eles, e “essa relevancia pessoal pode ser resultado de
experiéncias passadas com uma causa (por exemplo, um parente tem cancer) ou parte de seu
autoconceito” (Grau e Folse, 2007, p. 20, tradu¢do minha). Consoante Grau & Folse (2007),
as intengOes de participagdo em uma campanha sdo maiores para aqueles mais envolvidos
com a causa em comparacdo com aqueles menos envolvidos com a causa da campanha em
questao.

O conceito de envolvimento é tdo importante no Marketing que muitas empresas
adotam a estratégia de apoiar causas sociais, visando alcancar objetivos da area, como o
aumento de suas vendas (Barone et al., 2000). O tema é objetivo de estudo, e 0 Marketing
Relacionado a Causas (Cause-Related Marketing, ou CRM, na sigla, em inglés) é definido
como o processo de formulagéo e implementacdo de atividades de marketing, “caracterizadas
por uma oferta da empresa para contribuir com uma causa designada, a fim de que os
consumidores se envolvam em trocas geradoras de receitas que satisfacam os objetivos
organizacionais ¢ individuais” (Varadarajan e Menon, 1988, p.60).

Ou seja, 0 CRM é uma maneira de a empresa ter um bom desempenho, fazendo o
bem e busca, entre tantos outros objetivos, melhorar a imagem corporativa; pacificar grupos
de consumidores; aumentar o reconhecimento da marca; alcangar novos segmentos de
mercado, entre outros (Varadarajan e Menon, 1988). Por isso muitas das campanhas de CRM
sdo implementadas pensando nos consumidores altamente envolvidos com essa causas das
respectivas campanhas, dando a eles uma razdo substancial para se engajarem e se
envolverem com a marca (Grau e Folse, 2007).

Estudos revelam que os consumidores tém uma atitude favoravel em relacdo as
marcas que praticam acOes de marketing relacionadas a causas (Patel et al., 2017),
influenciando, positivamente, a sua atitude em relagdo a unido da marca com a causa (Myers e
Kwon, 2013). Com base na Teoria da Atribui¢do, Myers e Kwon (2013) também apontam que
0 consumidor pode atribuir a unido da marca a uma causa a razdo internas, genuinas da

empresa (a marca de fato preocupa-se com a causa) ou a razdes externas (a marca apoia a
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causa pois sente-se pressionada pelo consumidor e quer aumentar os lucros). Nesse sentido, a
atitude dos consumidores serd mais favoravel quando estes identificarem um interesse real da
marca em contribuir positivamente para as causas sociais.

Os valores, por sua vez, transcendem objetos especificos e situacdes especificas:
valores tém relagdo com modos de conduta e estados finais de existéncia. Mais formalmente,
dizer que uma pessoa “tem um valor” equivale a dizer que ela tem uma crenca duradoura de
que um determinado modo de conduta ou que um determinado estado final de existéncia é
pessoal e socialmente preferivel a modos alternativos de conduta ou estados de existéncia.
Assim, valor é um padrdo ou critério que serve uma série de propositos importantes (Rokeach,
1969). Haws et al. (2014) identificaram, em seus estudos, que valores de consumo verde, por
exemplo, tém impactado no comportamento do consumidor, demonstrando que tais valores
influenciam o uso que o consumidor faz ndo somente dos recursos coletivos, como no uso de
seus recursos individuais (autocontrole de gastos e retencédo de produtos, por exemplo), 0 que,
consequentemente, faz com que os valores de consumo verde influenciem as respostas a
produtos ecoldgicos.

Se, por um lado, o envolvimento com a causa e valores do sujeito podem indicar a
forma como as marcas podem influenciar, positivamente, o comportamento do consumidor
(Bigné-Alcahiz et al., 2010; Drumwright, 1996; Hajjat, 2003; Varadarajan e Menon, 1988);
por outro, é preciso entender sobre como uma transgressdo, contraria a um valor ou a uma
causa com a qual o consumidor esta envolvido, influencia as escolhas deste. Acredita-se que,
guanto maior o envolvimento com a causa do individuo, mais sensivel ele sera a transgressao
que, de alguma forma, ataca aquela causa especifica.

Sweetin et al. (2013) examinaram a disposi¢cdo dos consumidores para recompensar
uma marca socialmente responsavel, bem como a disposicdo para puni-la, no caso de
irresponsabilidade social corporativa. A pesquisa identificou que os consumidores que lidam
com marcas socialmente irresponsaveis eram mais propensos a punir do que os consumidores
propensos a recompensar, ilustrando o impacto negativo latente das atividades da
irresponsabilidade social corporativa. Até mesmo os consumidores fortemente conectados
com uma marca ndo sdo predispostos a perdoar uma transgresséo, se as acdes da marca forem
pessoalmente relevantes para eles ou se as acdes negativas forem de natureza ética, e nao
relacionadas ao desempenho do produto (Trump, 2014).

Diante de wuma irresponsabilidade social corporativa (Corporate Social

Irresponsibility, ou CSI, na sigla, em inglés), um comportamento comumente utilizado pelos
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consumidores € a adocdo de boicotes (Scheidler e Edinger-Schons, 2020). Quando 0s
consumidores se deparam com incidentes de CSlI, eles formam julgamentos sobre quem é o
culpado pelo incidente, buscando explica¢Bes para as causas dos eventos adversos (Scheidler
e Edinger-Schons, 2020).

O sujeito, assim, pode considerar o ato cometido pela empresa intoleravel, altamente
repreensivel e/ou prejudicial a diversas partes (funcionarios, consumidores, sociedade em
geral) e, com base em sua percepcdo de gravidade, desejar que a empresa seja punida (Cissé-
Depardon ¢ N’Goala, 2009). Em concordancia com a literatura, argumenta-se que 0S
consumidores mais envolvidos com a causa a qual € transgredida pela a¢do que gerou o
“cancelamento” s&o mais propensos a boicotar, pois percebem o ato como mais grave do que
aqueles ndo envolvidos (Klein et al., 2004).

Esse fator ficou evidenciado com base nas entrevistas realizadas no estudo
exploratorio deste trabalho. Todos os participantes afirmaram que ja cancelaram ou
cancelariam uma pessoa, empresa, marca cuja acao € contra as causas e 0s valores defendidos
por eles. Cada participante, no entanto, tinha as suas causas principais para justificar um
“cancelamento”, que alternavam entre homofobia, racismo, assédio moral e sexual, questdes
politicas, podendo-se observar que o grau de relevancia atribuido as causas difere para cada
um.

O entrevistado 9, por exemplo, afirmou: “eu cancelaria marcas que apoiam posi¢oes
politicas que eu considero muito erradas, ndo simplesmente uma oposi¢cdo, mas que eu acho
gue sdo antidemocraticos vamos dizer assim, que estao defendendo golpes ou coisas do tipo,
eu acho que isso é o motivo pra que deixe de consumir”. Ja o participante 8 contou:
“comprava as vezes na Zara porque tinha umas roupas diferentes e tal, por mais que tenha
tipo roupas muito legais. Agora eu ndo vou na Zara, principalmente pelos casos de racismo
gue foram denunciados, pelo vendedores que eram de uma postura muito racista com quem
ia até a loja. N&o vou na Zara, a loja ndo tenho o meu dinheiro”.

N&o se identificaram estudos que relacionem “cancelamento”, envolvimento com a
causa, percepcao de gravidade e intencdo de boicote. No entanto, com base nas teorias até
entdo apresentadas, bem como na pesquisa qualitativa que mostrou o quanto o fato de a causa
ser importante para as pessoas influencia para que elas ndo queiram mais comprar da marca,
considera-se a possibilidade de existir uma relacdo entre as variaveis, sendo esta apresentada

da seguinte forma:
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H2: o envolvimento com a causa aumenta a percepcao de gravidade, que, por sua vez,

aumenta a intencdo de boicote.

Figura 2 — modelo conceitual (Hipdtese 2)

Percepgiao buzz

Envolvimento com | :
e — Gravidade |

a causa | |

Intengéo ao boicote

Fonte: a autora (2023).

Com base nessa concepc¢do, acredita-se que 0 sujeito que tem envolvimento com as
causas LGTQIA+, por exemplo, tende a compreender uma acdo homofobica cometida por
uma marca ou pessoa de forma mais grave em relagdo a quem ndo tem envolvimento,
portanto, impactando a intencdo de boicote. Isso porque quanto maior o envolvimento, maior
a percepcao de gravidade da transgressao cometida.

Talvez, por esse motivo, algumas marcas podem passar por pedidos de
“cancelamento” sem ter suas vendas afetadas, pois transgressdao ndo é relacionada a uma
causa defendida por seus consumidores. Ambas as Hipdteses (1 e 2) serdo testadas a seguir

com a realizacdo de um estudo experimental.
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5 ESTUDO EXPERIMENTAL

Para investigar a relacdo entre “cancelamento” e intencdo ao boicote, realizou-se uma
pesquisa quantitativa do tipo experimento. O estudo experimental teve como objetivo
verificar se o buzz sobre os pedidos de “cancelamento” intensifica a percepcao de gravidade
do ato cometido pela empresa, aumentando a intengdo ao boicote (Hipotese 1). Também teve
como intuito testar se o envolvimento com a causa aumenta a percep¢do de gravidade, que,

por sua vez, aumenta a intencdo de boicote (Hipotese 2).
5.2 PROCEDIMENTOS E ESTIMULOS

Selecionaram-se os participantes da pesquisa via Prolific (plataforma de pesquisas on-
line), e estes responderam o questiondrio on-line estruturado no Qualtrics (plataforma
utilizada para construir a pesquisa), em agosto de 2023. Por ser uma pesquisa generalizada
com consumidores, ndo houve critérios especificos de selecdo de participantes.

Posteriormente, submeteram-se o0s participantes a uma apresentagdo a respeito da
empresa ficticia nomeada de “Cloud”, uma empresa de itens diversos estabelecida em e-
commerce. Optou-se pela criacdo de uma empresa ficticia para que os participantes nédo
fossem afetados por uma percepc¢do ou atitude prévia em relacdo a marca. Além disso, em
ambos o0s grupos, solicitou-se que considerassem ja serem clientes da empresa. Também, nas
duas situacOes, apresentou-se um tweet, ou seja, uma postagem na rede social X (ex-Twitter),
na qual uma usuéria ficticia afirma “cancelar” a empresa Cloud, devido a uma declaracdo do
CEOQ, afirmando que preferia ndo contratar pessoas LGBTQI+.

A diferenca entre os dois grupos foi a manipulacdo do buzz — no caso do buzz
ausente, o tweet recebeu seis comentarios, foi compartilhado trés vezes e recebeu cinco
curtidas. Ja na condicéo do buzz presente, o tweet recebeu 627 comentarios, 1,050 retweets® e
5,088 curtidas.

Cabe salientar que na literatura sobre buzz ndo h4 uma defini¢do de quantas interagdes
(curtidas, comentarios, compartilhamentos) sdo necessarias para configurar uma situacdo de
buzz presente/alto. Por isso, para aplicacdo deste experimento, 0os nimeros de comentarios
curtidas, retweets e comentérios utilizados na manipulacdo de buzz presente foram extraidos

de um conteudo listado em primeiro lugar no topo dos “tépicos do momento” no Brasil, no

5 Retweet é a republicagdo de um post, feito originariamente por um usudrio, por outros usuarios.
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dia 21 de maio de 2023. Na sequéncia, os participantes responderam as questdes referentes a
“percepgao de gravidade” e a0 “envolvimento com a causa”.

Além disso, na manipulacdo de buzz presente, foi apresentada uma reproducdo do X
(ex-Twitter) em que se mencionou a hashtag #CancelaCloud em 1° lugar nos assuntos do
momento, ou seja, constituiu 0 assunto mais comentado na plataforma, naquele momento
(conforme Apéndice D).

Considerou-se o fator de que a adigdo da imagem representando os “assuntos do
momento”, No segundo grupo, seria uma variavel de influéncia (confounding), podendo afetar
0 resultado do estudo. Contudo, seu uso teve como objetivo aproximar o experimento de uma
situacdo real, uma vez que 0s “assuntos do momento” constituem uma forma de os usuarios
identificarem discuss@es populares para acompanhar ou participar (Lau et al., 2012). A grande
maioria das postagens causa pouca ou nenhuma discussdo; enquanto ha outras que causam o
buzz, gerando intensa interagdo em um curto periodo (Deusser et al., 2018), ocupando a lista
dos “assuntos do momento”.

Ainda é importante salientar que o Twitter havia mudado seu nome para “X” um més
antes da aplicacdo da pesquisa, sendo que sua atualizacdo ainda estava em curso. Por ter o
nome “Twitter” conhecido pelos usuarios desde sua criacdo desde 2006, manteve-se, no

questionario, o uso do termo antigo.

PARTICIPANTES

No total, 204 sujeitos responderam o questionario, e quatro ndo finalizaram todas as
perguntas. Portanto, o tamanho amostral foi de 200 pessoas — 102 (51%) foram alocadas
aleatoriamente no contexto com buzz presente (tweet com alto engajamento) e 98% no
contexto de buzz ausente, 49%, (tweet com baixo engajamento). Todos o0s respondentes

aceitaram o termo de consentimento.

5.3 MEDIDAS

Os dois grupos experimentais responderam perguntas para avaliar a percepcgdo de
gravidade, a intencdo ao boicote e 0 envolvimento com a causa. Mediu-se a variavel

“percepcdo de gravidade” com base em duas perguntas com uma escala de 7 pontos sugerida
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por Klein et al. (2001), sobre o fato de a pessoa considerar, ou ndo, se o comentéario do CEO
da Cloud era “muito errado” ¢ “indesculpavel”.

Ja o “envolvimento com a causa” foi medido por cinco perguntas com uma escala de
5 pontos, sugerida por Patel et al (2017). Mensurou-se essa variavel com base nos escores que
indicavam o grau de importancia das reivindicagdes, de significado, de relevancia, de
importancia e de preocupagdo em relagdo a causa LGBTQI+, em que se inverteu o escore de
relevancia para o calculo.

Calculou-se o0 Alpha de Cronbach para a escala Gravidade, com 2 itens aplicados a
200 sujeitos: alpha=0.956, 1C95% [0.93, 0.975]. e, para a escala de Envolvimento, com 5
itens aplicados a 200 sujeitos: alpha=0.931, 1C95% [0.911, 0.947]. Landis e Koch (1997)
sugerem a interpretacdo dessas medidas como muito confiaveis.

Por fim, mediu-se a variavel dependente de “intengdo ao boicote” questionando-se
aos respondentes qual era a probabilidade de boicotar a empresa Cloud apenas com base no
tweet apresentado, com escala de 1 a 5 (design do estudo experimental apresentado no
Apéndice C).

5.4 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

Iniciou-se a anélise com a caracterizagdo da amostra, com célculos de frequéncia e
frequéncia relativa para cada variavel, célculos de medidas de tendéncia central, e dispersdo
como minimo, maximo, média, desvio padrdo e quartis para as variaveis idade e, para as
variaveis numeéricas calculadas, a saber, gravidade e envolvimento com a causa.

A idade variou entre 19 e 80, com média 34.92 e desvio padrdo 11.52. O intervalo
interquartil entre 27 e 40 anos indica uma concentracdo de pessoas nessa faixa de idade na
amostra. Além disso, 68% dos respondentes tinham uma conta no X (ex-Twitter).

Com relacdo as perguntas sobre a gravidade do ocorrido, 43.5% dos respondentes
atribuiram uma pontuacdo 7 tanto na primeira como na segunda pergunta. O escore de
gravidade percebida implicou a soma dos escores nas duas perguntas e foi representado por
um namero entre 2 e 14. Ja a intencdo de boicote teve maior frequéncia de respostas para o
escore 3 (25.5%), indicando certa neutralidade. Apesar disso, tanto a resposta 1 como a
resposta 5 foram frequentes, com 24% e 14%, respectivamente.

No envolvimento com a causa, a maioria dos participantes acreditam que as

reivindicacdes sdo muito importantes (44%), atribuem um grande significado (35.5%), séo
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pessoalmente relevantes (22.5%), importam bastante (37.5%) e sdo uma grande preocupacao
(34.5%).

Tabela 1 — analise descritiva dos escores de gravidade e envolvimento (Q1-Q3: intervalo interquartil; DP:

Desvio Padrio)

Variavel Estatistica

gravidade (n=200)

Min-Max 2-14

Q1-Q3 9-14

Mediana 12

Média (DP) 11.06 (3.45)
envolvimento com a causa (h=200)

Min-Méx 5-25

Q1-Q3 13-23

Mediana 18

Média (DP) 17.39 (6.28)

Fonte: a autora (2023).

Ap0s as somas dos escores de gravidade e de envolvimento, observou-se 0 seguinte
cendrio: a variavel “gravidade” variou entre 2 e 14. Sua média foi 11.06, com desvio padrao
de 3.45. A mediana é 12 e o intervalo interquartil € 5 (Q1=9-Q3=14). Ndo ha perda de dados.
N&o ha outliers. Ja a variavel “envolvimento com a causa” variou entre 5 e 25. Sua média foi
17.39, com desvio padrdo de 6.28. A mediana é 18 e o intervalo interquartil é 10 (Q1=13-

Q3=23). N&o ha perda de dados. Nao ha outliers. Apresentam-se esses dados na tabela 1.
5.5 CHECAGEM DA MANIPULACAO

Com base no teste qui-quadrado, testou-se a associacdo para verificar se 0S
respondentes distinguiram situagdo com e sem buzz. Por se tratar de uma varidvel categorica
nominal, uma vez que somente havia a opc¢ao de o respondente dizer se a situacdo apresentada
havia gerado buzz (sim ou ndo), considerou-se o teste qui-quadrado como o apropriado.
Houve associagdo estatisticamente significativa entre Checagem e Grupo (X? (1) = 92.59
p=<0.001***). Na tabela 2, apresentam-se os detalhes dos resultados.

Observa-se que, apesar de a maioria dos respondentes conseguirem detectar o buzz na
representacdo do tweet com maior nimero de curtidas, comentarios e compartilhamentos,

18.37% das pessoas assignadas para a representacdo do buzz ausente consideraram que se
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tratava de uma situacdo com buzz e 12.75% das pessoas assignadas para a representagédo com

buzz ndo o detectaram na representacao.

Tabela 2 — associacdo entre o grupo assignado com relacdo ao buzz e a percepcao de buzz

Caracteristica Geral Ausente Presente p-valor

Percepcédo de buzz (200)

Né&o gerou buzz/baixa 93 (46.5%) 80 (81.63%) 13 (12.75%) <0.001***
repercussao

Gerou buzz/alta 107 (53.5%) 18 (18.37%) 89 (87.25%)

repercussao

Fonte: a autora (2023).

Uma vez que ndo h& referéncia na literatura para medicdo de buzz e ndo sendo
aplicado pré-teste para a manipulacdo do buzz, optou-se por utilizar a “percepgao de buzz” dos
respondentes como um critério para mensurar as variaveis. Ainda, a percepcdo enguadra-se
como critério apropriado, visto que ainda que 0s dados sejam 0s mesmos para 0s sujeitos, ndo
h& uma légica Unica que resulta nas mesmas percepgdes e cognicbes para todas as pessoas,
sendo estes percebidos e interpretados dentro dos proprios padrbes cognitivos previamente
formados (Griffin e Ross, 1991).

56 TESTE DO EFEITO MODERADOR DO BUZZ NA RELACAO ENTRE GRAVIDADE
E INTENCAO DE BOICOTE (H1)

Para a andlise de moderacdo, utilizou-se modelo linear, tendo como variavel
dependente a intencdo ao boicote e como varidveis independentes a percepcdo de buzz, a
percepcdo de gravidade e a interacdo entre os dois (F (3,196)=53.12, p<0.001, R2
ajustado=0.44). Notou-se que o efeito da percepc¢do de buzz, sozinho, ndo é significativo para
intencdo de boicote nesse modelo, mas a interacdo entre a percepcéo de gravidade e percepgédo
de buzz, sim, indicando que o efeito de buzz acentua o efeito da percepcdo de gravidade na

intencgéo de boicote.

Tabela 3 — efeito da percepcdo de buzz como moderador do efeito da gravidade na inten¢éo do boicote

Fonte de variagdo Coeficiente Erro padrdo Valor de t p-valor
Intercepto 0.342 0.358 0.955 0.341
Gerou buzz/alta repercusséo -0.385 0.487 -0.792 0.430
Gravidade 0.190 0.031 6.067 <0.001***

Gerou buzz/ alta repercussdo*gravidade 0.092 0.042 2.174 0.031*
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Fonte: a autora (2023).

Assim, nota-se um efeito positivo da percep¢do de gravidade na intencéo de boicote,
ou seja, quanto maior a percepc¢do de gravidade, maior a intencdo de boicote. Além disso, essa
relacdo é diferente para pessoas que consideraram que ndo havia buzz e as que consideraram
que havia, onde a intencdo de boicote é acentuada na situacdo em que o buzz € percebido,

conforme grafico 1.

Gréfico 1 — efeito positivo da percepcao de gravidade na intencdo de boicote

5

Checagem
did not generate buzz
— generated buzz

int_boicote

5 10
gravidade

Fonte: a autora (2023).

Ajustou-se, ainda, um modelo linear com variavel dependente a intencdo de boicote
(centrada na média) e como variaveis independentes a percepcdo de buzz, a percepcao de
gravidade (centrada na média) e a interacdo entre os dois (F (3,196)=53.12, p<0.001, R"2
ajustado=0.44). Notou-se que o efeito da percepcao de buzz é significativo para intencdo de
boicote nesse modelo, bem como a interacdo entre a percepcdo de gravidade e percepcdo de
buzz, indicando que o efeito de buzz acentua o efeito da percepcdo de gravidade na intencéao

de boicote (tabela 4).

Tabela 4 — efeito da percepgdo de buzz é significativo para intencdo de boicote

Fonte de variagdo Coeficiente Erro padréo Valor t p-valor
Intercepto -0.341 0.106 -3.231 0.001
Gerou buzz 0.627 0.144 4.346 <0.001
Gravidade 0.190 0.031 6.067 <0.001
Gerou buzz:gravidade 0.092 0.042 2.174 0.031

Fonte: a autora (2023).
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5.7 TESTE DO EFEITO MEDIADOR DA GRAVIDADE NA RELACAO ENTRE
ENVOLVIMENTO COM A CAUSA E INTENCAO AO BOICOTE

Realizando um teste ndo paramétrico com intervalos de 95% de confianca com método
do percentil, utilizando bootstrap com 1000 reamostragens, constatou-se o efeito mediador da
gravidade para o efeito do envolvimento com a causa na intencdo ao boicote. Assim, as
evidéncias suportam a Hipotese 2.

Tabela 5 — efeitos de mediacdo da gravidade na relacdo entre envolvimento com a causa e intencdo ao boicote

Coeficiente 95% CI Inferior 95% CI Superior p-valor
Efeito indireto (ACME) 0.0592 0.0396 0.08 <0.001
Efeito direto (ADE) 0.0689 0.0371 0.10 <0.001
Efeito total 0.1281 0.1045 0.15 <0.001
Proporcdo mediada 0.4620 0.2942 0.67 <0.001

Fonte: a autora (2023).

O resultado aponta para o efeito do envolvimento com a causa na inten¢do ao boicote
(p<0.001), sendo esse efeito mediado pela percepcdo de gravidade (46.2% [29,4%; 67%].
p<0.001).

Grafico 2 — efeitos de mediagdo da gravidade na relagdo entre percep¢do de gravidade e intencdo ao boicote
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Fonte: a autora (2023).

5.8 MODELO FINAL
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Por fim, utilizando modelagem por equagfes estruturais com estimador DWLS
(Diagonally Weighted Least Squares, forma de estimagdo de minimos quadrados), ajustou-se
0 modelo final. As medidas de qualidade de ajuste foram satisfatérias, com RMSEA menor
que 0.01, CFIl e TLI = 0.999 e SRMR=0.009, indicando que as cargas fatoriais obtidas sao

confidveis e representam as relacfes entre as variaveis.

Tabela 6 — cargas fatoriais para modelagem por equacgfes estruturais

Independente Dependente Pgrcep. Carga fatorial padronizada EP p- IC 95%
uzz valor

Envolvimento Intengdo de - 0.318 0.082 <0.001 [0.157;
boicote 0.479]
Envolvimento Gravidade - 0.681 0.044 <0.001 [0.595;
0.768]
Gravidade Intencéo de Sem 0.299 0.087 <0.001 [0.129;
boicote 0.469]
Gravidade Intencdo de Com 0.469 0.072 <0.001 [0.328;
boicote 0.611]

Fonte: a autora (2023).

Na Figura 3, apresentam-se as relacfes entre as variaveis, a qual representa o efeito
moderador da percepcdo de buzz entre gravidade e intencdo ao boicote (Hipotese 1), sendo a
carga fatorial da situacdo em que ha percepcdo de buzz maior do que a situacdo em que ndo ha
(0.469 e 0.299, respectivamente). Além disso, representa o efeito da variavel independente
“envolvimento com a causa” na intencdo de boicote, tendo a gravidade como mediadora

(Hipotese 2).

Figura 3 — cargas fatoriais para modelagem por equaces estruturais
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Fonte: a autora (2023).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apresentam-se, neste trabalho, trés contribuicdes tedricas. A primeira contribuicéo
teorica refere-se ao avango no entendimento do conceito de “cancelamento” no ambito do
Marketing, enquadrando-o em relacdo ao boca a boca negativo e boicote a partir de uma
pesquisa exploratoria qualitativa e com base na literatura apresentada.

Fundamentado nas referéncias sobre os fendmenos bem como nas entrevistas da
pesquisa exploratdria, argumenta-se que o “cancelamento” é um boca a boca negativo nas
redes sociais que gera buzz, realizado por um grupo com o intuito de expor um
comportamento contrario a valores ou causas defendidas pelo préprio grupo, ou por
toda a sociedade, que pode ou nédo ser acompanhado de um pedido de boicote. Nesse
caso, tanto 0 buzz sobre as criticas sem pedido de boicote quanto as criticas acompanhadas
por pedidos de boicote enquadram-se no conceito, desde que tenha sido gerado a partir da
exposicdo de um comportamento contréario a valores e causas defendidas pelos proponentes
do “cancelamento”.

Considera-se como um avancgo na literatura, pois as pesquisas identificadas até entdo
sugerem uma definicdo de “cancelamento” referenciadas em proposicdes e informacdes que
circulam nas redes e em noticias sobre ‘“cancelamento”, sem estabelecer reflexdes e
correlagbes mais profundas com os fendmenos ja estudados, como o boca a boca e o boicote
(a exemplo, estudos de “cancelamento” de D. Clark, 2020; Ng, 2020; Velasco, 2020; Bouvier
e Machin, 2021).

Além de contribuir para a compreensdao do fenbmeno, a pesquisa colabora com a
literatura sobre o tema ao explicar se 0 buzz sobre os pedidos de “cancelamento” que vigoram
nas redes sociais tém efeito na intencdo de boicote dos consumidores (Hip6tese 1). O boicote
ja é um fendmeno reconhecido como uma decisdo de recusa ao consumo, geralmente com o
intuito de ser uma resposta a uma ma conduta da marca ou a uma transgressdo cometida pela
empresa (Yuksel e Mryteza, 2009), mas ainda havia espago no campo da pesquisa para
aprofundar se um “cancelamento” poderia gerar intencdo ao boicote. Como o estudo
experimental demonstrou, a percepgdo de gravidade (Klein et al., 2004) é intensificada pelo
buzz sobre 0 “cancelamento”, influenciando na intengéo de boicote.

A terceira contribuicdo refere-se a relagdo entre envolvimento com a causa e
percepcao de gravidade do ato cometido e intencdo ao boicote (Hipdtese 2). Conforme os

entrevistados da pesquisa qualitativa responderam, hd uma predisposi¢do em “cancelar” uma
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empresa, bem como em boicota-la quando as pessoas identificam uma transgressdo que é
contra seus valores ou contra causas que apoiam. N&o se trata de uma critica ou boicote
porque houve um atendimento ndo satisfatorio ou defeito no produto, mas sim uma questao
moral.

Essas hipoteses estdo em concordancia com a literatura, a qual defende o quanto uma
transgressao podem gerar um comportamento de anticonsumo e um processo de evitagdo de
marcas por parte dos consumidores (Lee et al., 2009). Diante de uma transgressdo, 0
envolvimento com a causa, ou Seja, 0 grau em que 0S consumidores consideram a causa
pessoalmente relevante para eles (Grau e Folse, 2007), interfere em sua percepgdo de
gravidade e, consequentemente, na intencdo de boicote.

Assim, o estudo experimental indicou justamente que, quanto maior o envolvimento
com a causa, maior a percepcao de gravidade em relacdo a transgressdo. O resultado aponta
para o efeito do envolvimento com a causa na intengdo ao boicote (p<0.001), sendo esse
efeito mediado pela percepcéao de gravidade (46.2% [29,4%; 67%]. p<0.001).

Como contribuicdo pratica, acredita-se que este trabalho aprofunda uma questdo que é
duvida de muitas organizacgdes e pessoas publicas — afinal, o “cancelamento” tem efeitos no
comportamento do consumidor? Sem considerar questfes de danos a reputacdo e percepcao
de marca em curto ou em longo prazo, entre outros efeitos, a resposta encontrada é que o
“cancelamento” ndo constitui, apenas, uma dita “fofoca” que se reduz as redes sociais; ha uma
intensificacdo da percepcédo de gravidade e intengdo ao boicote, gerada pelo “cancelamento”.

Além disso, a pesquisa alerta quanto a importancia de as organizacGes e pessoas
publicas estarem mais atentas ndo apenas ao “cancelamento” nas redes sociais em si, mas
buscar conhecer os valores e causas defendidas pelos seus consumidores. Mais ainda, a
necessidade de agir sempre avaliando as consequéncias sociais de suas atividades,
equilibrando o desempenho econémico, o desempenho ético e o desempenho social,
considerando todos os publicos envolvidos (Lantos, 2001). Dessa forma, argumenta-se que é
preciso pesar esses valores, exercendo a responsabilidade social corporativa, ou, ent&o,
elaborar uma estratégia de gerenciamento de crise estruturada para lidar com transgressoes
que atinjam, diretamente, as causas de seus publicos.

Ainda, este estudo apresenta limitacOes que precisam ser consideradas nos resultados.
Quanto a pesquisa qualitativa, esta foi realizada por participantes em uma faixa etaria similar
(entre 28 e 33 anos), sendo algumas do mesmo ciclo de convivéncia, o que pode implicar

percepcdes similares em relagcdo ao fenémeno. De qualquer forma, considerou-se o numero de
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nove entrevistados satisfatorio para avancar na compreensdo do fendmeno, uma vez que se
atingiu o grau de saturacéo e repeticdo das respostas entre os entrevistados, com similaridade
nas respostas para os questionamentos.

Ja no estudo experimental, acredita-se que ha fatores limitantes do estudo.
Manipulou-se o buzz alterando o nimero de curtidas, compartilhamentos e comentarios em
uma suposta postagem no X (ex-Twitter). De fato, houve associagdo estatisticamente
significativa entre Checagem e Grupo ( X2 (1) = 92.59 p=<0.001***), em que as pessoas que
viram a situacdo com maior buzz a perceberam dessa forma.

Realizou-se o desenho experimental dessa forma, a fim de evitar gerar fatores de
confusdo (confounding). No entanto, sabe-se que as situacOes de “cancelamento” Sdo
acompanhadas ndo apenas por um buzz indicado por ndmeros de curtidas e
compartilhamentos, mas por comentarios, que podem alterar a percep¢do do consumidor em
relagdo ao alvo do “cancelamento”, 0s quais ndo puderam ser mensurados por meio deste
estudo. Outra possibilidade seria entrevistar pessoas e empresas “canceladas”, a fim de obter
subsidios sobre quais foram as consequéncias do “cancelamento” para elas.

Apesar dos avangos tedricos e contribuicdes praticas, hd outras oportunidades de
pesquisas que ndo sdo exploradas neste estudo. Uma delas € o quanto o “cancelamento” é
efémero; compreender sua relacdo com o tempo e lembranca da transgressao cometida e na
intencdo do boicote em longo prazo. Na pesquisa qualitativa exploratoria, as pessoas
responderam prontamente ao dizer o que é 0 “cancelamento”, mas ndo lembraram
instantaneamente do Gltimo caso de “cancelamento”, indicando que o fenbmeno pode ser
passageiro demais para que as pessoas se recordem.

Outra questdo que pode ser objeto de pesquisas futuras refere-se a compreensdo de
quais sdo as acdes das empresas que podem amenizar 0 “cancelamento”, reduzindo a intengéo
ao boicote, ou, inclusive, quais sdo as respostas que geram mais criticas ao comportamento.

Ainda, ha a possibilidade de investigar em que situa¢fes 0 “cancelamento” realizado
por um grupo e sua consequente exposi¢cao aumenta a percepcao positiva da empresa perante
a sociedade, que entende aquele “cancelamento” como injusto ou desproporcional. Sabe-se
que, em muitos casos, as pessoas saem em defesa do alvo do “cancelamento”, quando o
consideram injusto ou exagerado. E possivel que um “cancelamento” seja mais positivo do

que negativo? Essas sdo apenas algumas questdes possiveis para estudos futuros.
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APENDICE A — Roteiro semi-estruturado Pesquisa Qualitativa

Nome do entrevistado:

Data da entrevista:

Local da entrevista:

Contato inicial

e Agradecer a disponibilidade em participar da pesquisa

e Explicar as informacdes contidas no termo de consentimento de entrevista.

e Solicitar a assinatura do termo de consentimento de entrevista (entrevista

presencial) ou o aceite da gravagéo falada (entrevista virtual).

Questdes para entrevista

1. Vocé ja ouviu falar no termo “’cancelamento’ virtual”?

O objetivo aqui € introduzir o assunto.

2. Quais sdo os casos de “cancelamento” que VOCé ja tomou conhecimento? Vocé
lembra os motivos pelos quais a personalidade/empresa em questdo foi “cancelada”?

Pergunta para identificar os motivos que as pessoas entendem para gerar um
“cancelamento”, e se elas identificam que as empresas/marcas também podem ser
“canceladas”.

3. De que forma vocé ficou sabendo dos casos de “cancelamento” em questdo (redes
sociais, noticia, etc)?

Busca compreender como as pessoas tomam conhecimento do “cancelamento”.

4. Vocé ja “cancelou” alguém? Quem, por que € quais foram as suas atitudes?

Busca compreender as acoes/atitudes que as pessoas relacionam com o
“cancelamento”.

3. Para vocé, o que é um “cancelamento”?

Pergunta para identificar como as pessoas explicam essa denominagao.

4. O “cancelamento” existia antes das redes sociais? Se sim, de que forma se
manifestava?

Pergunta para identificar a relagcdo do “cancelamento” com a as redes sociais.

5. Existe relacdo entre 0 “cancelamento” e o tradicional boca a boca na sua opinido?

Qual?

Pergunta para identificar a relagdo do “cancelamento” com o0 e-WOM.

6. Existe relacdo entre “cancelamento” e 0 boicote na sua opinido? Qual?
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Pergunta para identificar a relacdo do “cancelamento” com o boicote.

7. Quais sdo as atitudes das empresas passiveis de “cancelamento” na internet? Por
que essas atitudes em especifico?

Compreender a relagdo entre transgressao/gravidade e “cancelamento”.

8. Vocé “cancelaria” uma empresa/marca que vai contra as causas com as quais vocé
se identifica? Como e por qué?

Compreender a relagdo entre envolvimento com a causa e “cancelamento”.

9. Vocé acha que o0 “cancelamento” atinge algum objetivo/tem um propdsito? Esse
proposito é alcancado com 0 “cancelamento”?

Compreender o quanto o entrevistado acha o “‘cancelamento’ efetivo .

10. Caso vocé ja tenha ““cancelado” uma empresa/alguém, o que faria com que vocé o
“descancelasse”?

Compreender o que faria o entrevistado mudar de ideia quanto ao “cancelamento’.



APENDICE B — Livro de codigos pesquisa qualitativa
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Categoria Cadigos Definicéo Regras para codificacéo Exemplo
C1.1 Boca a boca | Troca de informacgdes Quando se referem a “Por exemplo, se uma empresa tem
negativo negativas entre consumidores, | cancelamento utilizando termos | pessoas que nao concordam com ela,
C1. Definicéo | (31 citagOes) sobre caracteristicas de como “falar mal”, “criticar”, ela sofre esse cancelamento, né? As
de produtos ou servigos “xingar”, “difamar”, “fazer pessoas falam mal dela na internet, por
cancelamento (Haywood, 1989). Inclui comentarios negativos”, “se exemplo, sobe hashtag contra a empresa
(75 citacdes) recomendacdes, conversas face | posicionar contra”, “avaliar e tudo mais”. (E1)

a face ou mencoes,
comentarios e criticas
realizadas de forma on-line
(Berger, 2014).

mal”, “fazer fofoca”, “se

99 Cey

manifestar contra”, “julgar”,
“mensagens de 6dio”.

Cl. 2.Boicote Recusa em fazer transa¢fes — | Quando se referem a “O cancelamento eu acho que é tu
(38 citagOes) compactuada por um grupo de | cancelamento utilizando termos | deixar de consumir o produto, ou
atores sem carater compulsorio | como “deixar de seguir”, “ndo | servigo, o que for da pessoa, o
— (Jue visa comunicar comprar”, “excluir”, “parar de | conteddo.” (E3)
descontentamento com certas | acompanhar”, “bloquear”,
politicas adotadas pelo alvo do | “deixar de frequentar”, “deixar
boicote, como uma tentativa de | de ver”, “isolar”.
coagir para que tais questoes
sejam modificadas (Garrett,
1987).
Cl13 O cancelamento vai além de Quando se referem a N&o, eu acho que ele [boicote] é mais

Intermediario

falar de forma negativa a

cancelamento utilizando termos

grave. Por que as vezes no




77

entre WOM e
boicote
(6 citagdes)

respeito de alguém ou de
alguma empresa/marca, mas
também ndo é tdo severo como
0 boicote.

como “antecedente ao boicote”,
“ndo € tdo grave quanto o
boicote”, “nao é tao duradouro
quanto o boicote”, “nao ¢

imperdoéavel como o boicote”,

(13

cancelamento a pessoa admite que
errou né? Ela enxerga que ela errou e
tenta ainda alguma forma de se
retratar, né? Talvez ndo seja algo téo
grave. Eu acho que com o tempo ela
consegue se retratar. Mas o boicote eu
acho que ele é mais dréstico, algo muito
imperdoével. (E4)

C2. Alvo do C2.1 Pessoa Quando o alvo do Quando as pessoas citaram O que vem a cabeca é do Big Brother,
cancelamento | (27 citagdes) cancelamento é uma pessoa. atores, atrizes, cantores, tipo a Karol Conk&. Acho que foi um
(42 citacdes) influenciadores, pessoas caso de cancelamento que marquei.
famosas e ndo famosas. (E9)
C2.2 Quando o alvo do Quando as pessoas se referem a | Tem o exemplo da Havan. Eu sou uma
Empresa/marca | cancelamento é uma marcas, empresas, companhias, | pessoa que eu ndo consigo jamais
(15 citacOes empresa/marca. seja de forma genérica ou pensar em comprar na Havan, eu ja eu
motivadas) nominal. cancelei essa empresa. (E1)
C3.1 Refere-se a uma violagéo das Quando as pessoas se referem a | Eu acho que ter atitudes de
C3. Motivos Transgresséo regras implicitas ou explicitas | crimes e condutas socialmente | discriminac&o, principalmente hoje em
do (56 citagOes) que orientam o desempenho e a | ndo aceitas, quando citam dia né? Porque € uma pauta que Gracas
cancelamento avaliacdo de um “discriminacdo”, “violacdo de | a Deus vem sendo cada vez mais
(80 citacGes) relacionamento (Aaker et al., direitos humanos”, “violéncia”, | discutida. Entdo de todas as formas

2004). De acordo com essa
perspectiva, tanto uma falha de
servigo quanto uma expectativa
nédo atendida de que a empresa
tenha aces éticas sdo formas
de transgressao, pois ambas
explicitam essa quebra de

“assédio’, entre outros.

racista, homofébica, transfobica,
machista. (E1)
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expectativas.

C3.2 Valores
diferentes
(24 citagOes)

Valores tém a ver com modos
de conduta e estados finais de
existéncia. Dizer que uma
pessoa "tem um valor" é dizer
que ela tem uma crenca
duradoura em relagcdo a uma
determinada conduta, ou que
um determinado estado de
existéncia é pessoal e
socialmente preferivel a outros
(Rokeach, 1968).

Quando as pessoas citam
apenas que ‘“nao concordar
com determinada conduta”,
“porque os valores sao
diferentes dos meus”, ja é
motivo para cancelamento.
Aqui, implicitamente elas
podem estar se referindo a
transgressdes, mas ndo
necessariamente todos 0s
comportamentos distintos da
pessoa caracterizam-se como
transgressoes.

Pra mim, o cancelamento é quando eu
deixo oficialmente de seguir,
acompanhar, comprar definitivamente
aquela coisa. Porque ela ndo condiz
com 0s meus principios, 0s meus
valores, os meus propositos. (E6)

C4.Caracteris
ticas do
cancelamento
(80 citacGes)

C4.1 E viral (gera
buzz)
(30 citagbes)

Existem dois tipos diferentes
de fendbmenos virais: (1)
“topicos da moda” que
preenchem as propriedades de
imediatismo e intensidade
(como discussdes sobre
partidas de futebol) e
frequentemente se repetem ao
longo do tempo, bem como (2)
“buzzes” que cumprem
propriedades de imediatismo,
imprevisibilidade e intensidade
(Jansen et al., 2021)

Quando as pessoas se referem
ao cancelamento como algo
que ““sdo varias pessoas falando
a0 mesmo tempo sobre o
mesmo tema”, “movimento de
massa”, “o assunto viralizou”,
“rea¢do em cadeia”, “grande

escala”, “grande repercussao”.

Mas acho que no nivel que a gente tem
hoje, onde a informacao se propaga
muito rapido, com muita forca e a gente
ndo consegue ter certeza de quem ta
emitindo aquelas mensagens, se torna
livre tu atacar uma pessoa. De certa
forma, entdo acho que a internet
aumentou o fendmeno (E8).
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C4.2 E efémero
(8 citacdes)

Conforme o dicionario
Michaelis, efémero € aquilo
que é temporario; passageiro,
transitorio. Os entrevistados
néo fizeram referéncia
especifica as

plataforma de midia social
projetada para a efemeridade
em que as postagens somem
tempos depois, como Snapchat
e stories do Instagram
(Campbell et al., 2021), mas
referiram ao cancelamento
como algo que nao tem uma
duracdo muito prolongada,
sendo de efeito curto e de facil
esquecimento.

Quando as pessoas citam que 0
cancelamento ¢ algo “que as
pessoas esquecem rapido”,
“que ¢ passageiro”, “¢
efémero”, “ndo é lembrado em
pouco tempo”.

Eu acho que o cancelamento é mais
efémero. Talvez por ele estar inserido
nessa logica assim de redes sociais que
é tudo muito intenso e muito efémero.
(E3)

C4.3 Depende da
gravidade do ato
(10 citages)

Atos graves sdo os atos
apontados pelos entrevistados
como passiveis de um
cancelamento, como
transgressoes e falta de
responsabilidade social. Vale
destacar que este trabalho
entende que o ato ndo é grave
por si s0, mas é percebido
como tal conforme cada
individuo (Klein et al., 2004).

Quando as pessoas citam que 0
cancelamento tem niveis
diferentes, e 0 seu tempo de
duracdo bem como repercussao
depende da gravidade do ato.

Ah, dependendo do que a pessoa falar
sobre coisas sérias, né? Fazer apologia
nazismo, essas coisas. Ta. Ah, sei |4,
coisas mais pesadas assim, mais sérias,
consideradas crimes, com certeza. Mas
dependendo, ah, a pessoa falou mal,
alguma coisa. N&o sei. Depende muito,
eu acho [resposta para a pergunta do
que faria com que tu “descancelasse” o
cancelado).(E7)
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C4.4 Depende do
grau de
envolvimento
com a causa

(4 citagdes)

Diz respeito ao grau em que 0s
consumidores consideram a
causa pessoalmente relevante
para eles, sendo que essa
relevancia pessoal pode ser
resultado de experiéncias
passadas ou parte de seu
autoconceito” (Grau & Folse,
2007, p. 20, traducdo minha)

Quando os entrevistados
afirmam que o cancelamento
depende do quanto as pessoas
estdo envolvidas com o tema
relacionado a agdo da
pessoa/empresa que é alvo do
cancelamento, como “depende
se a pessoa pertence aquele
grupo afetado”.

Ent&o eu vejo assim pelo menos na
minha geracdo um movimento de tentar
consumir de marcas e de empresas que
tenham valores alinhados. Entéo tu
consumir de uma empresa cujo valor é
muito desalinhado ao teu ou que
inclusive fere os direitos da minoria a
qual tu pertence, né? Se eu sou LGBT e
uma empresa e claramente homofobica,
eu ndo vou dar meu dinheiro pra essa
empresa né? Porque ela viola o meu
direito. (E3)

C4.5 E associado
as redes sociais
(13 citagOes)

Ao serem perguntados onde
ocorreram 0s casos de
cancelamento, todos 0s
participantes fizeram referéncia
as redes sociais (Twitter,
Instagram). Conforme explicita
a literatura, uma das
motivacdes para 0 uso das
redes sociais € exercer sua
influéncia ou poder sobre a
percepcédo dos outros,
expressando suas opinides e
exigindo melhorias em
produtos, servicos e politicas
corporativas (Muntinga, 2016)

Quando os participantes
afirmam “eu vi no Twitter”,
“eu cancelei no Instagram”,
“eu acompanhei pelas redes
sociais”.

Pra mim esse cancelamento parece que
ja esté ligado a essa cultura de redes
sociais. Parece que tudo esta mais
aflorado com as redes sociais. As
discussbes também, né? Essas pautas
também. Entdo eu ndo consigo me
lembrar assim de antes da internet,
antes das redes sociais ter esse tipo de
cancelamento. (E1)
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C4.6 Ligado a
intolerancia e ao
extremismo

(9 citacdes)

Alguns entrevistados
responderam que o
cancelamento virtual est4
relacionado a intolerancia, que
seria a intransigéncia contra
pessoas que tém opinides,
atitudes, ideologia, crencas
religiosas etc. diferentes
(Dicionario Michaelis)

Quando os entrevistados citam
que o cancelamento tem
relagdo com “intolerancia”,
com “‘extremismo”’,

“exacerbado”, “exageros”.

E eu acho que o cancelamento parte
muito dessa intolerancia, do tipo "tu
ndo concorda comigo, entéo eu vou
acabar contigo, vou denegrir tua
imagem, vou brigar contigo, eu vou
publicar coisas horriveis sobre ti
porque tu ndo tem a opinido igual a
minha". Intolerante nesse sentido assim
de n&o respeitar a origem, a
discordancia e no caso o ato em si. (E4)

C4.7 Pressao via
co-
responsabilizacao
dos
patrocinadores

(6 citagdes)

Alguns entrevistados sugeriram
que a perda de contratos com
patrocinadores € uma das
consequéncias do
cancelamento, e que inclusive
as marcas sofrem pressdo para
isso. Ou seja, possiveis
transgressdes de uma das partes
podem ter efeitos negativos na
outra parte, por isso
influenciadores e marcas tém
responsabilidades em relagéo a
reputacdo um do outro
(Reinikainen et al., 2021).

Quando os entrevistados
afirmam que a pessoa
cancelada “perdeu contratos”,
“perdeu patrocinadores”, que
as “empresas foram
pressionadas a ndo apoiar
mais”.

Vamos supor assim a Karol Conka é
embaixadora de uma marca de roupas,
e ai ela é cancelada, automaticamente a
marca de roupa vai sofrer talvez
indiretamente. Mas se a marca de roupa
continuar com a Karol Conka, comeca a
virar direto contra ela, porque é como
se a marca comprasse a briga. (E9)

C5. Objetivo

C5.1 Para fazer

O desejo de fazer justica é

Quando as pessoas utilizam

Acho que é uma justica através do
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do
cancelamento
(18 citacGes)

justica
(2 citacdes)

apontado por alguns
entrevistados como o
objetivo/propdsito do
cancelamento.

especificamente o termo “fazer
justi¢a” como proposito do
cancelamento.

comportamento social, que as pessoas
buscam, talvez uma espécie de justica, €
uma sensacao de justica com as proprias
mMAaos que as pessoas tém um recurso né?
Acho que é um recurso que as pessoas
encontram a disposicéo. (E9)

C5.2 Vinganca
(2 citagdes)

Alguns entrevistados
apontaram que o cancelamento
esta relacionado a um simples
objetivo de se vingar.

Quando as pessoas utilizam
especificamente o termo
“vingancga”, “de querer ver o
outro se dando mal”, como
propdsito do cancelamento.

E entdo é na maldade, no meu ponto de
vista rola um pouco de maldade, de
gostar de ver o circo pegar fogo, de
querer que alguém se dé mal, entdo tem
um cancelamento assim grandes
proporc¢des tem uma certa maldade, e as
vezes até um certo, "acha que ndo tem
teto de vidro", né? (E5).

C5.3 Para mudar
comportamento/e
ducativo

(3 citagdes)

Conforme alguns entrevistados,
o cancelamento tem como
propdésito mudar o
comportamento dos
cancelados, mudar a atitude
deles em relacéo a determinado
comportamento.

Quando as pessoas utilizam
termos como “para que a
pessoa mude de postura”,
“mude de atitude”, “mude de
comportamento”, como o

propdsito do cancelamento.

Na minha visdo pelo menos, o
cancelamento vem como uma forma de
aprendizado para a pessoa ou pra
marca que sofre. Tu quer que a pessoa
mude com aquilo. As atitudes. (E8)

C5.4 Para ndo ver
mais
(2 citagdes)

Alguns entrevistados relataram
gue o Unico intuito do
cancelamento € ndo ter mais
contato com o contetdo da
pessoa/empresa cancelada.

Quando as pessoas
especificamente afirmam que o
proposito do cancelamento €
“ndo ver mais as postagens”.

Tipo, decidi ndo seguir mais. Que eu
acho que foi o Nego Di na época do
BBB. Achei ele é insuportavel depois
que eu vi eles no Big Brother. Achei que
era muito chato e ai ndo quis mais ver
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ele. Mas tipo de ir la e falar mal, ndo
fiz. (E7)

C5.5 Para seguir
0s outros
(influéncia do
grupo)

(9 citacdes)

Na opinido dos participantes da
pesquisa, as pessoas que
cancelam alguém ou alguma
empresa agem dessa forma
para seguirem os demais da sua
rede. Assim, quem cancela
estaria seguindo “normas
sociais” percebidas, a fim de
atender as expectativas em
relagdo ao que a maioria dos
outros aprova/reprova
(Cialdini, 2007).

Quando os participantes
utilizaram termos como “‘efeito
manada”, “seguir os outros”,
“surfar na onda” como

propdsito do cancelamento.

Eu acho que ndo, mas ao mesmo tempo
querem entrar na onda sabe? Surfar
assim e talvez o fulaninho que eu gosto,
a pessoa que eu admiro ou enfim que eu
sou f&, esta fazendo tal coisa de errado
e eu vou surfar na onda eu vou ir junto
porque ele € meu exemplo. E eu quero e
eu concordo com o que ele esté dizendo.
Sabe? As vezes eu ndo tenho nem nogéo
do que esta dizendo, do que esta
falando, mas vai surfar na onda porque
tem um conhecido, porque Fulano falou
que é pra fazer. (E4)
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APENDICE C — Desenho Estudo Experimental

Introduction
Dear participant,

You are being asked to consent to participate in a research study. The purpose of this study is
to understand “online cancellation” or "cancel culture" from the consumers' perspective.
Participation is voluntary and there is no penalty if you decide to withdraw from the study.
The estimated time of participation is 5 minutes.

The survey will be used in the master's thesis. Additionally, data may also be presented in
articles and presentations at academic events. The research is anonymous and will not identify
any of its participants. Participants will contribute to the development of Science in the fields
of Consumer Behavior.

After going through the consent process, | invite you to participate in the study by responding
to the online questionnaire that will be opened shortly. The data collected will be used only
for this research.

If you have any questions, suggestions, or comments about the survey, please get in touch
with us by carolinagrossini@gmail.com.

| declare | was informed that my participation in this study is voluntary and I can leave this
survey at any time without penalty. | know all data is confidential and It will be used only for
academic purposes and | understand that this study does not offer serious risks. By clicking
the button "I agree to participate in this survey" you declare that you agree with the terms
described above.

Company presentation
In the following pages, you will read some information about a hypothetical company. Then,
you must answer the questions that follow based only on the information presented.

"Cloud" is an ecommerce business that sells products over the internet, such as books,
electronics and toys. It's a global company and It has the same CEO, John Smith, for over 10
years.

Imagine that you are a Cloud customer. In order words, you usually buy things on Cloud
website.

Also, imagine that you are checking your Twitter, and then and the following information
about Cloud appears.

Transgression with buzz
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You are on Twitter. When you go to check the trending topics, you realize #CancelCloud is
on the first position.

For you Trending News Sports Entertainment

Trending topics

1 - Trending

#CancelCloud
192K Tweets

You click on #CancelCloud and see the following tweet. It is a tweet with high engagement,
high number of replies, likes and comments.

@ AnnaHill @AnnaHill - 21h

Audio from Cloud CEO saying that “company avoids hiring LGBT people”
has just leaked. Reason: Cloud is afraid of non-existent homophobic
allegations. Canceling this company that discriminates against LGBT
people.

avers 3 pye rog
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Transgression without buzz

You are on Twitter and then you see the following tweet with #CancelCloud. It is a tweet with
low engagement, low number of replies, likes or comments.
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@ AnnaHill @AnnaHil - 21h

Audio from Cloud CEQ saying that “company avoids hiring LGET people”™
has just leaked. Reason: Cloud is afraid of non-existent homophobic
allegations. Canceling this company that discriminates against LGET
people.
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Questions

Egregiouness
Based just on what you have read on Twitter, please answer the following questions
considering a scale from 1 to 7 where 1 is "Strongly Disagree™ and 7 is "Strongly Agree".

I think that comments from Cloud CEO about avoiding hiring LGBTQIA+ employees is
very wrong.

I think that comments from Cloud CEO about avoiding hiring LGBTQIA+ employees is
inexcusable.

Boycott intention
How likely are you to boycott Cloud based on the tweet you've read? Please, use the
following scale from 1 (Definitely Not) to 5 (Definitely Yes)

Buzz perception

Based on the tweet you've seen and its number of likes, comments and retweets:
The tweet had low repercussion/did not generate buzz

The tweet had high repercussion/generated buzz

Cause involvement
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The following questions are NOT related to the previously tweet. You must answer based on
your personal opinion about the demands of the LGBTQIA+ community. Please, answer

honestly.

For me, the demands of the LGBTQIA+ community:

1. Are not important. 2. 3. 4. 5. Are very important.
O @] @] O o
The demands of the LGBTQIA+ community:
1.Means nothing to me./ 5. Means a lot to me.
1.Means nothing to
me. 2 3 4 5. Means a lot to me.

O O O O
U U

The demands of the LBGBTQIA+ community:
1. Are personally relevant. / 5. Are personally irrelevant.

1. Are personally
relevant. 2 3 4

@] @] @] O

The demands of the LBGBTQIA+ community:

1. Doesn’t matter a great deal to me. / 5. Does matter a great deal to me.

1. Doesn't matter a
great deal to me. 2 3 4

O]
()

O
O

§
—

The demands of the LBGBTQIA+ community:
1. Are not a concern. / 5. Are a great concern to me.

5. Are personally
irrelevant.

O

5. Does matter a great
deal to me.

e
'\_)



1. Are not a concern. 2

O O

General questions
How old are you?

Do you have a Twitter account?
Yes, | do have a Twitter account.

No, | do not have a Twitter account.

5. Are a great concern
to me.

O
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APENDICE D — Informagcdes entrevistados Estudo Qualitativo

Data realizacdo | Entrevistado |Sexo Idade Profissao
entrevista
7/12/2022 1 Feminino 26 anos Analista de
Comunicacao
12/12/2022 2 Feminino 29 anos Gerente de Projetos
14/12/2022 3 Feminino 30 anos Jornalista
27/12/2022 4 Feminino 32 anos Jornalista
03/01/2023 5 Feminino 33 anos Engenheira
03/01/2023 6 Masculino |29 anos Engenheiro
04/02/2023 7 Feminino 31 anos Jornalista
06/01/2023 8 Masculino | 28 anos Publicitario
08/01/2023 9 Masculino | 31 anos Arquiteto




