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1. INTRODUCAO

O presente artigo tem como objetivo compreender que tipo de valores e
estratégias os haters detem para influenciar a opinido dos usuarios do Youtube.
Na internet é possivel identificar os haters (conhecidos também por trolls), que
serao responsaveis pela incitagdo de 6dio nos sites de redes sociais (COIMBRA,
2014), especificamente, no caso do trabalho, o Youtube. Segundo Rebs (2015),
haters s&o sujeitos que buscam a violéncia sem uma justificativa clara em suas
interacdes online. Eles s&o os “odiadores” que priorizam o conflito com e entre os
grupos sociais na qual eles agem com seu discurso de odio.

Parte-se que os valores dos SRS sao buscados ndo apenas pelos usuarios
“‘comuns”, mas também por estes haters. Segundo Recuero (2009, p.107), valores
sociais sdo elementos construidos e desenvolvidos por grupos que interagem nos
sites de redes sociais. Estes valores sao buscados e podem gerar movimentos de
apropriagdo no ambiente. O(s) sujeito(s) que detem destes valores acabam por
adquirem certa admiragcdo pelos demais usuarios da rede, assim como por
partilhar de seu capital social (BERTOLINE E BRAVO, 2004).

Dentro os valores nos SRS, encontram-se a Visibilidade, a Reputagao, a
Popularidade e a Autoridade (RECUERO,2009). A Visibilidade se caracteriza por
ser a capacidade de um sujeito ser visivel na rede. Quando mais conexdes ele
possui, por exemplo, mais visibilidade suas publicagdes (e ele proprio) terdo no
site. A Reputacdo € a imagem (relacionada a identidade) que um ator tem na
rede. Ela € ndo apenas a impressao que ele causa nos outros, como também a
ideia que ele tem sobre si. A Popularidade, pode ser medida nos sites de redes

sociais, através do numero de conexdes que o individuo possui. Ou seja, um
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sujeito muito popular na rede, provavelmente tera muitos “amigos”.. Por fim, a
Autoridade € considerada a capacidade de influéncia do sujeito no site de rede
social, Ele se torna autoridade quando detém certo conhecimento e € admirado
pelos demais por isso, por exemplo.

Além dos valores de sites de redes sociais que sdo preconizados também é
analisado o Ponto de Desequilibrio que se desdobra em trés aspectos: Fator de
fixagdo, Poder do contexto e Regra dos eleitos (GLADWELL,2008). o Fator de
Fixagdo se caracteriza por garantir a assimilagao de informagdes pelos usuarios
em relagdo a mudangas ou inovagdes, ou seja, € quando uma informagéo é
‘lembrada”, compartilhada constantemente pelos integrantes do SRS. Segundo
Gladwell ha maneiras especificas de fazer com que uma mensagem contagiante
se torne “inesquecivel’. O Poder do Contexto diz que os seres humanos sao
muito mais sensiveis ao seu ambiente do que pode parecer
(GLADWELL,2008,p.26), ou seja, o ambiente, a histéria, a midia, a atualidade
serao importantes fatores para determinar que uma informacao ou uma discussao
seja relevante para grupos sociais, por exemplo. A Regra dos eleitos se
caracteriza por compreender que existem certos sujeitos que tém um poder maior
de influéncia sobre os demais, sendo estes os grandes responsaveis pela
disseminagao, pela transformacdo de informagbes ou mesmo por grandes
revolucgdes.

Parte-se de que os haters utilizam certas estratégias que podem estar
relacionadas ao “Ponto de Desequilibrio” para adquirir valores sociais nos SRS.
Além disso, o préprio SRS oferece um ambiente que é diferenciado (pela
formagdo de grandes redes sociais) por facilitar a rapida e facil difusdo de

informacdes.
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2. METODOLOGIA

Como metodologia utilizou-se de uma observagcdo e analise de trés
comentarios no Youtube relacionados com a propaganda de dia dos namorados
de O Boticario langada neste ano'. O comercial acabou gerando comentarios de
apoio a comunidade LGBT com o numero de compartilhamentos do video com
mensagens positivas.

Nos comentarios do video, tentou-se descobrir como os haters se
comportavam e de que forma eles eram fortalecidos e, possivelmente, adquiriam
estes valores sociais. Do mesmo modo, procurou-se entender o contexto, os
possiveis “eleitos” e o poder de fixagdo da mensagem de 6dio que era passada
por estes “odiadores”. Para isso, ndo apenas as postagens foram analisadas, mas
o perfil dos haters identificados foi visualizado pela pesquisadora com a intencao
de coletar informacdes sobre quem sao estes sujeitos e os valores que eles

detem.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nos comentarios analisados, identificou-se em média 3 haters. Esta
identificacdo se deu pelo discurso que era proferido nas mensagens e pela
analise de seu perfil. No perfil, visualizou-se a quantidade de amigos na rede
social, escolaridade, idade, compartilhamentos e curtidas.

Os haters em questao, possuem grande numero de amigos em suas redes
sociais em média 2.100 amigos, o que amplia a disseminagdo de determinada
informacao, conferindo-lhes o valor de popularidade e de visibilidade. No perfil,
percebemos que suas postagens tinham 10.000 curtidas(em média), o que lhes
confere, novamente, certa visibilidade sobre suas ideias. Com relagcdo a
autoridade, percebemos que as suas postagens sao bem escritas, sem muitos

erros, elas sao incisivas em sua opinido (e por vezes, agressivas), o que acaba

! No dia 25 de Maio de 2015, O Boticério (Empresa de perfumes e cosméticos) lancou em sua pégina no
Youtube a propaganda do Dia dos namorados. .
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por demonstrar uma forte opiniao sobre os assuntos conversados na rede (ainda
que, por vezes, paregcam sem argumentacao logica).

Os haters foram identificados, a partir das palavras usadas em seus
comentarios, que podem ser observadas nos prints.

Nas postagens observamos a visibilidade dos haters (através do numero
de curtidas que obtiveram em seus comentarios). Com relagdo a popularidade,
percebemos (pela quantidade de respostas que seus comentarios tiveram). Ja a
reputacdo (Era negativa diante dos usuarios nao-haters e positiva com aqueles
que vao contra o comercial de dia dos namorados de O Boticario). A autoridade
sobre o assunto era vista no discurso que era apoiado pelos outros haters (Por
muitas vezes concordarem com o0s comentarios incitados pelos haters
identificados).

O ponto de desequilibrio foi observado justamente pela situagdo. A troca
propaganda de dia dos namorados proporcionou com que as pessoas nas redes
sociais ficassem falando sobre as questdes homoafetivas. Com isso, esse era o
poder do contexto que favoreceu com que os haters divulgassem seu édio na
postagem. Era uma oportunidade para darem visibilidade para suas opinides, pois
aproveitariam o contexto para disseminar seus ideais de violéncia. A questao dos
eleitos parece ser um pouco mais dificil de ser observada justamente por eles
trabalharem em conjunto, ndo existindo um unico “centralizor” de opinido de édio.

Por fim, o poder de fixagdo foi observado justamente pela énfase e
frequéncia com que o discurso de odio era visualizado nas redes.
Constantemente e com a mesma posi¢cao, os haters afirmavam a mesma fala de

violéncia a uniao homoafeitva.

4. CONCLUSOES
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A disseminacdo de &dio nas redes sociais € um assunto ainda novo
(justamente pela inclusdo das tecnologias na vida cotidiana) que precisa ser
debatido para entender o comportamento social, ainda que relacionado a
violéncia simbdlica. O poder que uma palavra contém pode levar 6édio em grande
proporcao para dezenas de usuarios do Youtube. Os internautas, muitas vezes
preocupam-se com que impacto suas postagens atingirdo as pessoas de sua rede
e ndo com o modo com o qual as atingem. Esta preocupacéo parece conhecida
por estes grupos que agem em contextos especificos, atribuindo uma fixagao de
sua mensagem que acaba por desviar os debates de assuntos importantes para o
seu discurso de odio. Além disso, estas discussdes e acdes parecem agregar
valores sociais de reputacéo e autoridade “positivas” em seus grupos de pertenca
(ainda que negativas diante do resto e da maioria das pessoas do Youtube). A
visibilidade e a popularidade ficam notérias justamente pelo impacto que suas
informagdes adquirem, fazendo com que eles ganhem novos “seguidores” haters
e a se tornem visiveis, também, nas midias.

Este trabalho estd em fase inicial. Suas “considerageds finais” ainda sao
preliminares e ainda pretendemos aprofunda-lo ainda mais para compreender o
comportamento destes grupos marginais que acabam por mobilizar grandes
discussbes e a atencao das grandes midias pelo claro e direto discurso de 6dio

que incita a violéncia nas redes sociais na internet.
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