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Resumo

A partir da percepcdo da cultura do f& como um espago de representacdes sociais
significativas, este trabalho busca expandir o universo de pesquisa em torno desta
cultura, considerando a figura do “hater” de cultura pop/entretenimento como parte
integrante deste complexo fénomeno comunicacional. O artigo possibilita uma reflexao
teodrica acerca das praticas dos haters na internet: mobilizacdo, organizacdo, relacdes e
linguagem, bem como discute suas implicacGes sociais e mercadolégicos.
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Introducéo

Com a internet veio a possibilidade de relacionamentos antes inimaginaveis, a
aproximagéo por afinidades passou a ser algo muito mais simples. As relagdes passaram
por profundas transformacBes que por sua vez reconfiguram toda a ldgica da
comunicacdo, especialmente no cenario do entretenimento. Os produtos culturais de
entretenimento possuem muito mais relevancia no cotidiano das pessoas, 0s fas
desenvolveram sua propria cultura a partir de praticas impossiveis antes da internet,
aumentando o consideravelmente sua influéncia no mercado. Neste cenario complexo,
este trabalho chama a atencdo para outro personagem, integrante desse novo sistema, 0s
haters.

A partir da cultura do fa e da ideia de ativismo de fd propagada através dos

Fandoms, o olhar da comunicacdo voltou-se para as praticas interacionais online,
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entendendo o fa ativo de produtos culturais de entretenimento em uma dimensao que vai
muito além do conceito anterior de f& como um individuo capaz de criar e desenvolver
fluxos afora a l6gica tradicional.

No entanto, do mesmo modo que h&d um espaco propicio para as demonstracdes
de apoio e afeto, no ambiente livre do ciberespaco ha também lugar para as criticas e
demonstracdes de 6dio. Assim nasceram os haters, individuos motivados a demonstrar e
agir em desfavor a produtos culturais de entretenimento dos quais ndo gosta, e como
caracteristica intrinseca da internet essas pessoas interagem entre si, criando redes de
odiadores na internet. As praticas e a identidade desses grupos sdo construidas a partir
da interacdo social (RECUERO, 2009) apropriacao e remediacdo (BOLTER; GRUISIN,
2000) da comunicacdo tradicional, um fénomeno real que ilustra a inteligéncia coletiva
de Lévy (1998).

E importante ressaltar que apesar da importancia de estudos direcionados ao fa e
sua relevancia como aporte tedrico para este texto, o artigo presente se propde a refletir
acerca especificamente do hater, como parte integrante da cultura do f&, mas, com
atencdo especial as suas especificidades, caracteristicas singulares, seus reflexos sociais
e mercantis.

E sabido que em meio a tantas mudangas o hater ¢ mais um agente desse novo
processo, mas quem sdo os haters? Como se caracterizam? EXxiste mais de um tipo?
Como suas préaticas podem influenciar a industria cultural? Como sdo percebidos pelos
produtores culturais tradicionais? S&o algumas das questdes que este trabalho busca
responder, a partir da pesquisa de exploracdo e observacdo de comunidades haters
diversas nas redes socias online (Facebook, twitter, tumblr e blogs), em paralelo a uma
reflexdo apoiada teoricamento por autores como Jenkins, Adriana Amaral que
pesquisam o tema de modo indireto e Camila Monteiro e Jonathan Gray que tem 0s
haters como objeto de pesquisa principal.

Todas estas questdes demonstram que a pesquisa em torno do hater mostra-se
bastante oportuna e relevante, uma vez que sdo muitos os dilemas em torno do papel
destes grupos online no universo social e de consumo. O que se sabe é que sua forca e
influéncia tém sido cada vez mais significativas, fato que evoca a necessidade de um
maior estudo de ordem comunicacional, midiatica e social, que busque entender o

fendmeno em si e o seu lugar em relacdo a cultura de fa, o mercado e a sociedade
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1. Fas de produtos culturais e 0 amor nas redes

O novo paradigma de comunicacdo fomenta transformacdes nos sistemas
empresarias, principalmente no segmento do entretenimento, abordado neste trabalho. A
cultura dos fds é mais um exemplo da cultura da convergéncia descrita por Jenkins
(2008) como uma inteligéncia que esta distribuida por toda parte, incessantemente
valorizada, coordenada e mobilizada em tempo real.

Muito mais do que caracterizar uma preferéncia, ser fa transformou o modo de
agir e de pensar de grande parte da sociedade. O fa age, consome, produz, articula,
milita, critica e propaga de acordo com caracteristicas do seu grupo, do seu fandom®.
Segundo Jenkins (2008, p.181) “Os fds sd0 o segmento mais ativo do publico das
midias, aquele que se recusa a simplesmente aceitar o que se recebe, insistindo no
direito de se tornar um participante pleno”.

Por meio de foruns, blogs, e principalmente, nos sites de relacionamentos, esses
fas criam, com base em sua similaridade, verdadeiros centros globais de interacdo. Para
Silveira (2010) aderir a um fandom é uma passagem do isolamento sociocultural em
direcdo a uma participacédo ativa dentro de um grupo receptivo a suas producdes e no
qual se tem um senso de pertencimento.

Os fandoms sdo formados por afiliacdes voluntarias e temporarias, através de
investimento emocional e esforco intelectual. Porém existem varias caracteristicas que
diferenciam cada fa, como por exemplo, niveis de participacdo, graus de influéncia,
preferéncias e objetivos. Cada um com suas proprias motivacOes e peculiaridades. Nao
se pode pensar neste publico como um bloco homogéneo de interesses e

comportamento.

2. Haters de produtos culturais e o (des)amor nas redes

A internet parece ser um ambiente fértil para o 6dio, basta buscar qualquer post
de noticia, especialmente os que dizem respeito a celebridades para encontrar no espago
para comentarios, observacfes maldosas, sarcasmo ou alguma demonstracdo de raiva.

Pois bem, é nesse cenario que nasceram os haters.

* Expressdo proveniente do inglés (fan kingdom) para designar um grupo de fas de filme, programa de TV
0OU pessoas.
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A expressao hater vem do inglés hate (6dio) e significa em traducdo livre
“odiador”, mas, no contexto atual, o termo esta impregnado com diversas outras cargas
que serdo descritas neste texto e vdo muito além dessa traducdo simplista.

O estudo dos fés conta com uma vasta producdo nacional e internacional no
campo da comunicagdo, muitos autores se propuseram a pesquisar mais a fundo a
cultura do fa e foi a partir deste arcabouco que Jonathan Gray (2003) identificou a
necessidade de pesquisar individuos e/ou grupos que ndo se encaixavam dentro do
padrdo de fa de produtos midiaticos apresentado.

Jonathan acreditava que estar atento a esta audiéncia contribuiria para a
compreensdo da textualidade da midia contemporénea, ainda tdo difusa. Em seu
trabalho (2003), o autor categoriza em trés tipos, as relacbes dos entrevistados com 0s
produtos culturais: fas, ndo-fas e anti-fas. Sendo o primeiro o individuo que consome o
conteldo, é engajado e produtor de conteudo sobre o produto, o segundo é consumidor,
porém ndo engajado, e o Gltimo sdo os consumidores do contetdo que por algum
motivo sentem um profundo desagrado em relacéo ao teor do produto ao ponto de fazé-
lo engajar-se e produzir conteddos negativos, que de alguma forma busquem rebaixar o
produto a que se referem.

O recorte trabalhado neste texto diz respeito ao cendrio da cultura pop
contemporanea, ou seja, trata-se de individuos e grupos consumidores de produtos
culturais de entretenimento, para ser ainda mais explicita produtos de entretenimento
mainstream’. Entendemos que o anti-f descrito por Gray, corresponde conceitualmente
a proposta identificada como hater no presente texto, entretanto optamos por usar esta
nomenclatura pela universalidade do termo e sua usabilidade frequente pelos proprios
personagens do fendmeno estudado.

E importante ressaltar também que o conceito proposto pelo texto ndo é
sinbnimo e ndo tem relagdo direta com a concepgdo de troll ou cyberbullyng
frequentemente confundidas entre si. Claro, que todos eles ttm em comum a dimensao
do ddio online, mas a amplitude dos seus significados envolve uma série de outras
questbes que os diferenciam. Assunto que deve ser abordado em outro trabalho. A
proposta desta producdo e refletir sobre os haters de produtos culturais e suas praticas,

listando alguns exemplos inseridos na cultura pop.

® O termo mainstream diz respeito a cultura pop, e é disseminado principalmente pelos meios de
comunicagdo em massa que estd ao alcance do grande publico.
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E no ponto que diz respeito ao consumo e engajamento que o hater de produtos
culturais se aproxima do f& assimilando contraditoriamente caracteristicas que sé
parecem fazer sentido no tocante a afetividade. Todavia, mesmo que o fa aja em defesa
e exaltacdo e o hater atue em ataque e desdém, muitas vezes o nivel de engajamento
pode chegar a0 mesmo, j& que o principio chave, o de pertencimento, funciona como
motivador tanto para o ativismo de f&, como para os haters, como diz Adriana:

Os anti-fas demostram sua declaracdo de gosto para construir o seu
ndo pertencimento aquele grupo/tribo/subcultura, etc. E um
empoderamento simbdlico produzido através de préticas e discursos
nos quais a identidade é demostrada a partir da oposi¢do ao outro.
(AMARAL,2012, online)

Dentro do universo da cultura pop os haters sdo personagens principais de
inimeros acontecimentos atualmente, dentre eles € possivel observar que existem
algumas variantes no comportamento desses individuos, uma espécie de
desencadeamento do conceito ou pelo menos de suas praticas.

Listamos 4 variagfes do hater a partir da exploracdo e observacdo de
comunidades e praticas online dos haters nas redes sociais: Facebook, Twitter, blogs e
tumblr, ndo no intuito de limitar a pratica, mas de exemplificar e elucidar algumas
caracteristicas deste fendmeno: a) Fa-hater, b) Hater bullyng, ¢) Hater dentro de
fandoms d) Hater de fandoms.

2.1. Fa-hater

Mais comuns e facilmente identificaveis, os fds-haters sdo fas de algum produto
cultural, ativos e participantes de fandoms, que pelo excessivo amor dedicado ao
produto, passam a odiar qualquer coisa que possa ameacar a supremacia do seu objeto
idolatrado. Por isso, tornam-se hater de qualquer outro produto que se assemelhe em
tematica, tipo, narrativa, género ou universo, como € o caso classico exemplo do Star
Wars vs. Star Trek. Ndo é inusual que muitas vezes os fds assumam para si
indisposicGes pessoais dos seus idolos, tornando-se hater de inimigos pessoais de
cantores, atores, produtores e etc. A ideia é defender aquilo que idolatram, mesmo que

para isso seja necessario atacar e nutrir um odio incongruente por algo.
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2.2. Hater-bullyng.

As préticas classificadas nesta nomenclatura, diz respeito a individuos ou grupos
focados em produzir contetdos capazes de enxovalhar e difamar algo ou alguém, estas
pessoas que ndo estdo ligadas as outras por nenhum fanatismo ou empatia, pelo
contrario, tais pessoas unem-se apenas pelo 6dio a algum produto cultural, sem nenhum
vinculo além deste. Na maioria das vezes ndo possuem perfil semelhante e ndo séo
organizadas, mas basta que um deles lance algum contetdo para que outros possam se
identificar e passar a ideia adiante, muitas vezes fazendo sua propria contribuicdo
através de um contetdo produzido.

Um exemplo deste tipo de grupo sdo os haters da banda brasileira Restart,
protagonista de inimeros ataques online, principalmente no Twitter, sendo o mais
conhecido o que utilizou a tag #menoscoremaisrock, uma campanha de mobilizacdo
iniciada e propagada por pessoas que ndo eram fas de uma banda concorrente, que
tinham como objetivo inicial superar a tag #orgulhorestart e assumir a posicdo de
lideranca nos assuntos mais comentados do Twitter, numa combinacdo de praticas
nomeadas por Monteiro (2011) como Tweets randémicos, tweets aleatérios, geralmente
RT (retweet) de piadas sobre a banda e seus fis e Maxima trollagem quando haters
utilizando perfis falsos retuitam mensagens para que a hashtag negativa ganhe maior
visibilidade.

A partir desta mobilizacdo foram criadas paginas no Facebook, tumblr, blogs e
memes que se apropriaram da tematica da tag para produzir e propagar conteudos anti-

restart em diversas redes, além do Twitter.

2.3. Hater dentro de fandoms

Mesmo os integrantes do mesmo fandom, podem desempenhar praticas de um
hater e odiarem-se entre si. O motivo pode ser o nivel de conhecimento e engajamento
sobre o produto cultural, uma espécie de disputa como se fosse necessaria uma
validacdo do titulo de f4, que pode ser nomeada como “fi de verdade vs. poser®”. Outra
motivacao para esta pratica dentro da propria comunidade de féas é a divergéncia com

® Em inglés, poser significa literalmente "alguém que faz pose”, e é um termo pejorativo que descreve
alguém que afirma que faz parte de uma determinada subcultura apenas para estar na moda.
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relacdo a algum aspecto peculiar do produto, por exemplo, a shipagem’, por
discordancias como esta, podem ser criados subgrupos dentro de um fandom, grupos
estes motivados a agir em desfavor aos grupos que ndo estejam de acordo com ele. Para
ilustrar, podemos usar o exemplo do fandom de Harry Potter (Potterhead) divido entre
os fas adeptos do casal Harmony (Harry Potter e Hermione) e Ronmione (Rony e

Hermione).

2.4. Hater de fandoms

Neste tipo, ilustramos pessoas que por algum motivo odeiam um ou mais
fandoms e ndo necessariamente odeiam o produto cultural, mesmo assim, agem contra
ele apenas para atingir os fds deste produto cultural. Parece incomum, mas é uma
realidade facilmente observada em uma busca online com relagdo aos fas da saga
Crepusculo. Muitos sdo os blogs, paginas e perfis que declaram odiar os fas de
crepusculo, porém o exemplo é ainda mais incontestavel pelo fato de que uma grande

quantidade de virus sdo lancados na rede com o objetivo de atingir os fas da saga®.

A partir desse detalhamento e seus exemplos, podemos observar que apesar das
relacBes menos proximas se comparada aos fas, os haters possuem grande influéncia na
rede, proporcionada pelos lacos fracos, descritos por Granovetter (1974) como
fundamentais para a disseminacdo de uma informacao. Por serem redes constituidas de
individuos com experiéncias e formagdes diversas, os hater conectam varios outros
grupos, rompendo a configuracdo de “ilhas isoladas” dos clusters e assumindo a
configuracdo de rede social.

Mesmo tendo maior representatividade no Twitter, esses individuos transitam
pelo Facebook, tumblr, instagram e blogs, disseminando e produzindo contetidos que
permitem a préatica hater, e para isso se apropriam de diversos processos como 0s
memes, remix e hashtags dando-lhes atributos proprios, entre eles uma estética, uma

linguagem, um cddigo e um estilo préprio. Todas essas caracteristicas constituem uma

” Shipar é um termo abrasileirado da palavra em inglés ship que significa barco, navio.

Esse termo é usado quando uma pessoa acredita em um casal ou quer que esse mesmo casal seja real,
podendo ele ser ficticio ou ndo.Ex: Eu shipo Stefan e Elena (eu torco por eles/gosto do romance).
®http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/11/hackers-usam-links-maliciosos-para-atingir-fas-de
crepusculo-diz-norton.html - Acesso em 26/05/2015
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rede de interacdo auténtica, capaz de proporcionar o exercicio de uma cultura hater,

uma préspera cultura dos odiadores online, afinal “Haters Gonna Hate °.

3. Os haters e 0 mercado: como o 6dio pode gerar lucro?

E importante refletir sobre a relagdo deste fendmeno com o mercado, pois
obviamente ele ndo estd isolado das questdes mercadologicas, as consequéncias do
fortalecimento dessa pratica ja podem ser observadas em reconfiguracbes e
ressignificacGes simbdlicas presentes neste meio.

Odiar faz parte, tornou-se uma pratica comum e institucionalizada, a maior parte
da populacdo ama e odeia coisas e precisa demonstrar isso, por influéncia da internet ou
ndo. Uma prova concreta disso é o “Haters app™®”, aplicativo disponivel na Apple Store,
onde em vez de compartilhar contetdos dos quais a pessoa gosta e interagir com o botéo
curtir nas publicacbes alheias, o individuo deve compartilhar conteddos que odeia e
interagir com o botdo hate it, indicando quais dos conteudos dos amigos, ele também

odeia. Outro aplicativo é o “Selena Love Hater''s”

, este além de 10S, esta disponivel
para Android gratuitamente e permite que o individuo possa receber em seu celular os
contelidos da pégina dedicada a odiar a cantora pop Selena Gomez.

Acontece que o mercado percebeu essa tendéncia e como em qualquer outra
situacdo tenta desdobrar-se para conseguir lucrar a partir dela. Para tenta interagir com
este publico, o mercado cria uma série de mecanismos.

Em uma tentativa de cooptar a audiéncia desse publico, a propria Rede Globo de
Televisdo criou uma pagina dentro do seu portal de entretenimento Gshow chamada
Troll, onde disponibiliza conteddos que imitam a estética e a linguagem hater, fazendo
piadas &cidas a respeito de seus personagens, Seus atores e sua programacdo, em
parceria com os redatores do site “Morri de Sunga Branca”, ja famoso pela producéo de
contetdo “espalhavel” pelos haters, a aposta é de conseguir a audiéncia desse publico e
gerar notoriedade para os seus produtos.

A ldgica do departamento estratégico de marketing da Globo ¢ de que “ falem

mal mais falem de mim” uma maxima que faz todo sentido se pensarmos que na

% Haters Gonna Hate é um bord&o usado para indicar desdém com aqueles que falam mal, os odiadores
(haters). A expressdo, nascida no hip hop norte-americano, tornou-se um meme na web, em forma de
macros (imagens) de celebridades e animais posando — geralmente caminhando - com expressio “to nem
ai”. Ex: http:/bit.ly/hslwKz http://bit.ly/cWyEpi http://bit.ly/rGD4Va - Acesso em 26/05/2015

10 https://itunes.apple.com/us/app/hater-app/id605500307?mt=8 - Acesso em 26/05/2015

Y http://galeria.fabricadeaplicativos.com.br/selenalovehaterstgsc.tab=0 - Acesso em 26/05/2015
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internet os nimeros sdo um fator decisivo para ganhar notoriedade e por consequéncia
um elemento determinante para a geracdo de lucros. Ou seja, os odiadores, mesmo que
com intencdo de falar mal, rebaixar e criticar algum conteudo, eles contribuem em
numero de acessos e consumo do conteudo, pois antes de qualquer ataque precisam
consumir ou mesmo conhecer ainda que superficialmente o objeto ao qual
depreenderam tanto tempo e dedicagdo. Como alguns alvos dos haters, especialistas de
marketing e publicitarios ja puderam perceber, os haters sdo parte importante do sucesso
online nos dias atuais.

Taylor Swift, Gaga, Justin Bieber e George Martin sdo algumas das
celebridades que j& agradeceram em publico aos haters pela ajuda na popularidade e
divulgagdo do seu trabalho. Milley Cirus*?, cantora pop americana, foi além e disse em
entrevista que os haters vdo sempre odiar, mas vao clicar no seu video do YouTube para
assisti-lo e isso a ajudard a quebrar recordes, mesmo que seja apenas para odiar e
criticar, ela afirma que eles podem fazé-lo, pois assim ela consegue quebrar recordes e
ganhar muito dinheiro com isso.

Portanto, entende-se que por mais que exista uma logica subversiva, espontanea
e de resisténcia por tras da cultura hater, ela influencia e participa do mercado, que por
sua vez esta atento a este publico e suas préticas, classificando-o como um nicho em
potencial para obtencdo de lucro, Gtil pela sua capacidade mobilizacdo, pela capacidade

de espalhamento™ de seu contetido (Jenkins, 2011), pelo engajamento e criatividade.

4. Considerac0es finais

A figura do hater é uma realidade. Com suas préprias praticas e caracteristicas
esses individuos constituem uma cultura, capaz de influenciar e alterar diversas l6gicas
pré-existentes. Os haters sdo pessoas motivadas a criar disputas que vao além das
simples preferéncias, envolvem performance, pertencimento, sentimentos e articulagéo
social. Ameagam o sucesso de artistas e produtos culturais e séo capazes de mobilizar-se
para objetivos em comum como foi o recente caso do abaixo assinado para que a

Billboard retire o prémio ganho por Iggy Azalea no BMS™. Sua acéo acontece online,

12 http://www.portalfamosos.com.br/miley-cyrus-haters-me-ajudam-a-quebrar-recordes/ - Acesso em
26/05/2015

13 Espalhavél é uma tradugdo livre do conceito “Spreadable media” um conceito de Henry Jenkins e que
significa midia que viaja entre plataformas midiaticas, ao menos em parte, pois as pessoas as pegam com
as proprias maos e compartilham em suas proprias redes sociais
 http://www.contempop.com.br/2015/05/abaixo-assinado-e-criado-para-que.html - Acesso em
26/05/2015
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através de uma rede subjetiva de interacdo, ndo esta ligada necessariamente a nenhuma
rede social especifica, ndo tem lideres, hierarquias e ndo possui um sistema de
desencadeamento linear.

Porém, ndo existe um modo absoluto de definir os haters, pois eles se
subdividem em tipos através das caracteristicas de comportamento divergentes, existe
uma grande quantidade de tipos de haters e suas préaticas vao depender do nivel de
engajamento, a idade, o cenario onde esta inserido, a rede social que ele mais utiliza e
uma série de outros variavéis, com exemplos mais claros nas comunidades pesuisadas,
neste trabalho listamos 4 variacdes dos haters: a) Fé-hater, b) Hater bullyng, c) Hater
dentro de fandoms d) Hater de fandoms, reunidos no conceito de hater pela motivagéo
e capacidade de criar e propagar conteudos negativos a respeito de um produto cultural
de entretenimento, comum a todos os tipos listados.

Mesmo sendo um fendmeno nascido a partir da espontaneidade dos interagentes
online, os haters ndo puderam ficar a parte da légica mercadoldgica, diante de sua
notoriedade nas redes foi prontamente identificado pelo mercado, que por sua vez tenta
fazer transformacdes intrinsecas para tornar as préaticas dos haters algo til para os seus
fins. A partir de estratégias que vao desde a venda de produtos com tematicas haters,
até a apropriacdo da estética e da linguagem, a verdade é que o mercado esté tentando
fazer uso destes individuos, para que suas praticas possam servir ao interesse comercial,
vislumbrando nestes grupos, um nicho de mercado potencialmente lucrativo.

O propdsito mais oportuno deste trabalho é chamar atencdo para a necessidade
do reconhecimento dos haters como personagens legitimos atuantes na cibercultura,
agentes de um sistema complexo que envolve fas e o mercado do entretenimento. O
hater é peca indispensavel para o entendimento pleno da nova l6gica comunicacional e

sua relacdo com o mercado de entretenimento.
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