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Resumo

O descaso enfrentado pelos consumidores juntoeaois®s de atendimento ao consumidor
das empresas tem levado-os a adotar um novo campErto na atual conjuntura da
cibercultura. Fazendo uso das Tecnologias da Ir#oéim e Comunicagdo, os consumidores
enxergam no ciberespaco, e mais especificamentesites de redes sociais - estes
ancorados pela légica da Web 2.0, uma forma de adilyar sua insatisfacdo na rede. Um
processo tendo por base os fatores humanoldgiecnelbgico como determinantes para o
desencadeamento do acontecimento que culmina rgagede um novdios. Nessa
perspectiva, a midiatizacdo de alguns casos lescau4ma rapida resolubilidade por parte
da empresa, fazendo assim, outros consumidordssfeas a acreditarem na tal receita, o
gue nao pode ser tido como verdade.
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Introducao

A convergéncia da informatica com as telecomuniesgia segunda metade do
século XX proporcionou uma nova dinamica sociagae se refere, sobretudo, as novas
formas de se comunicar e relacionar. Estas, cadanaés processadas por intermédio da
tecnologia configurou e continua configurando notabitos no dia a dia das pessoas.
Formando assim, uma conjuntura de varias ordens cglrainou no surgimento da
cibercultura.

Progressivamente, passamos para além da midia dsamearacterizada por
centralizar as informacdes sob seu poder e contodaia emissdo, para as midias digitais
interativas, onde qualquer pessoa pode produzornrdcdo e difundi-la no ambiente

preferivel, no formato que achar adequado.
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Os interlocutores a partir da comunicagdo mediad® gomputador e dos
dispositivos moveis conectados, se organizam neredpaco em redes de troca e
colaboracdo, onde acdes interativas sdo uma co&stan processo de comunicacao se
constitui numa estrutura comunicativa de livredsicdo de mensagens, o0 que caracteriza o
modelo comunicacional todos-todos discutido poryLé999). Nesse sentido, a internet
sob a légica da web 2.0 ditou novas formas dedgéer, publicacdo, compartilhamento e
organizacao de informacdes (PRIMO, 2007).

Adjacente a isso, um novo comportamento por paote abnsumidores emergiu
exigindo das organizagdes um novo posicionamentccawsiderar o forte poder de
influéncia dos interlocutores que pode ser des&achrna rede. Devendo a organizacao se
ater também, ao monitoramento dos espacos do quableco consumidor se apodera para
compartilhar suas experiéncias de compras e deigeanento, podendo estas, serem de
ordem positiva ou negativa.

A logica de o consumidor constituir elogio, suges& principalmente uma
reclamacao nos sites de redes sociais, seja nr&eiio perfil ou no perfil da organizacéo,
se deve entre tudo, as inumeras falhas registradasrocesso dos diversos canais de
Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC) ingdibupelas empresas, cujo proposito
central é dar resolubilidade aos problemas enfiestpelos consumidores.

O que leva o consumidor a constituir sua insatsfatas redes sociais na internet
expondo-a a outros? Quais sdo as motivacdes pdeta@ O que se busca? Muitos sédo os
guestionamentos a serem levantados na busca deng@eender o comportamento do
consumidor no tocante ao relacionamento com a es@apho entanto, algumas respostas
que interessam a discussdo aqui apresentada, pedevidenciadas a partir da perspectiva
da midiatizacdo. Afinal, como bem disse Gomes (200621), “se um aspecto ou fato ndo

€ midiatizado, parece nao existir.”

Comunicacéao organizacional em tempos de cibercultar

A interacdo entre empresa e consumidor na perspedae construir um
relacionamento de aproximacdo como estratégia oh@dggica, nunca foi tdo pensada e
buscada como atualmente pelas organizacdes. Ndantbs sabiveis que para a sua
sobrevivéncia o sistema organizacional tem queoretgy aos estimulos e se posicionar de
forma coerente aos anseios da sociedade, as agaesfazem uso das Tecnologias da
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Informacdo e Comunicagao (TIC'S) na busca de captamompreender as mudancas
ocorridas no macroambiente.

Impulsionado, sobretudo pela inovacdo tecnolégaajniverso organizacional
vem sofrendo mudancas muito rapidamente neste semudo. A competitividade cada vez
mais acirrada e as novas tendéncias de mercadengxigiito mais das organizacdes que
nao apenas desejam sobreviver, mas se tornarereheanideres de mercado.

As TIC’s possibilitam a organizacdo variados mgiasa que possa estabelecer sua
comunicacao e manter um relacionamento mais proxiosgpublicos. Para Kunsch (2003,
p. 69), “o sistema organizacional se viabiliza gea@o sistema de comunicacdo nele
existente, que permitira sua realimentacao e dug@oéncia.” Assim, percebemos o papel
importante a ser desempenhado pela comunicacagamaizacdo, dada a sua relacdo com o
aperfeicoamento e vitalidade.

A comunicagdo organizacional ndo é composta apeglas vias formais, aquela
que € pensada, planejada e executada pela orgamiza@as também constituida pelos
meios informais brotada entre aqueles que se oelaci direta ou indiretamente com a
empresa. Nesse sentido, Baldissera (2009) fundanh@nios trés principios basicos da
complexidadé - o dialégico, o recursivo e o hologramaético -gwstos por Edgar Morin,
redimensiona-se a no¢cdo de Comunicacao Organizdctn duas formas: organizagéo
comunicada, correspondendo a fala oficial e plaleejee, organizacdo comunicante,
referente a toda forma de comunicacdo estabelquilias sujeitos (publicos) com a
organizacao.

Existem variadas formas e maneiras da “organizegéuinicante” se concretizar,
tanto no ambienteffline como noonline. Oportunamente citamos um exemplo que é um
dos pontos de discussao deste trabalho, que s@beadncias/mencdes a organizacao nas
redes sociais na internet promovidas pelos consussd Devendo assim, a organizacao
estar atenta, sobretudo a comunicacdo que naalézida por ela e foge ao seu controle.

Com as TIC’s e as mudancas ocorridas na internetavel o aumento potencial

da presenca das organizacdes e usuarios no ciaeoegmmo também a rede informal de

* O principio dialégico compreende “a associacdopiera [complementar, concorrente e antagonica] de
instancias necessdrias ‘junto’ a existéncia, acifuramento e ao desenvolvimento de um fenémeno
organizado.” (MORIN, 2000a, p. 201 apud BALDISSER®09, p. 117). O principio recursivo consiste
em ‘“processo em que o0s produtos e o0s efeitos s8o n@msmo tempo causas e
produtores daquilo que os produziu.” (MORIN, 201,108 apud BALDISSERA, 2009, p. 117). O
principio hologramatico contempla a ideia de quedee ndo somente esta no todo; o proprio tody dst
certa maneira, presente na parte que se encomgra (MORIN, 2002, p. 101 apud BALDISSERA, 2009,
p. 117).
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comunicacdo que neste ambiente se configura. Seat&lomais verificavel que nos
ambienteoffline, pois mais facilmente é a captacdo do conteudalgeatavido ao registro
daquilo que é postado, uma légica que € propreglenas plataformas na internet. Assim,
a mensuracao se torna muito mais pratica a padisstemas de busca.

"A abertura de canais e a pratica da ‘comunicag@étsca’ requerem uma nova
filosofia organizacional e a adocdo de perspectiwass criticas, capazes de incorporar
atitudes inovadoras e coerentes com os anseiosctadade moderna.” (KUNSCH, 2003,
p. 73). Nesse sentido, pensar a comunicacdo ogganial ndo envolve apenas refletir as
estratégias com vista na comunicacao oficial, ctambém buscar tomar conhecimento do
gue é construido e produzido sobre si por aquelescgmpdem dall dos publicos, tanto
no ambienteffline como noonline.

“O ciberespaco, identificado a um espaco feito amiente de redes, se caracteriza
pela interconexdo sem fim. De fato, esse territdéo tem topografia, mas exclusivamente
topologia.” (MORAES, 2006, p. 195). Ainda conforneste autor, no ciberespaco o
territdrio ndo existe, subsiste apenas um espagpfluido, de circulacdo. Por isso que as
trocas informacionais, de conteudo e outros, sédtomislumbrados em tal ambiente.

Monitorar, verificar e acompanhar o que é dito sofuna marca ja ndo é uma
opc¢ao para muitas organizacdes, e sim um deves,gstas devem estar preparadas para
situacbes das mais adversas. Dessa maneira, aizaigim podera posicionar-se mais
adequadamente e melhor gerir os fluxos informacsona

Fluxos formais e informais compfem o contexto danwacacdo
organizacional, o gerenciamento dos conflitos imisre externos, da
dinamismo a sua administracdo e, a soma destesa@eastao integrada
das ferramentas comunicacionais, forma a imagermstauicdo frente
aos publicos com os quais ela se relaciona. (ALMEIZD04, p. 2-3).

A imagem ¢€ algo que a organizagdo deve estar ctestante avaliando na busca
de verificar a consonancia e/ou dissonancia coeuocenceito, isto é, aquilo que ela é no
seu cerne. Assim, levam-se em consideracdo dentresoaspectos que caracterizam a
cultura organizacional, os valores e principios.

Para tanto, o olhar clinico sobre os fenbmenos @angas na sociedade deve ser
uma constante na busca de responder aos estirgutpsando falamos em mudancas, nos
referimos principalmente aquelas desencadeadas getwatos tecnoldgicos da informacéo
e comunicacao que impulsionam um novo comportanmsadial que possa vir a refletir nos

negocios.
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Os sites de redes sociais entendidos pelos consummgs como o0 novo SAC

Como ja foi dito, as formas e os canais para sabektcer/manter um
relacionamento vém mudando e atualizando muitcdaapénte na uUltima década. Nesse
sentido, como estratégia mercadologica as orgaiesatpram se apoderando de alguns
meios para compor o leque comunicacdo junto aos publicos. Uma das pregdegase
refere a constituicdo de elogio, reclamacéo e/satisfacdo em relagcdo a um produto ou
servico feito pelo consumidor.

No Brasil, notoriamente um posicionamento que seiomm com 0 Servico de
Atendimento ao Consumidor (SAC). A implantacdo @cCSelas empresas foi acentuada
apés a promulgacéo do Cédigo de Defesa do Consut{i@dBC) no inicio da década de
90. O CDC foi criado na perspectiva de preenchea laouna existente que o direito civil,
o direito comercial e algumas leis esparsas nasfaaam os direitos do consumidor em
sua plenitude.

Assim, o CDC estabeleceu normas de protecdo eadafesonsumidor, isto €, um
consumidor lesado que ao adquirir um produto/serde determinada empresa estara
respaldado pela Lei de N° 8.078, e pudera recao®i6rgaos de defesa do consumidor com
0 objetivo de solucionar o problema e fazer vadeisdireitos.

Segundo Zilzke (1997), os SACs tornam-se setosEneiais para evitar que as
insatisfacOes e problemas transformem-se em cgséodasgastantes pendéncias judiciais
em termos de imagem e recursos financeiros. Alénpretensiosamente tentar restringir os
problemas apenas a empresa, evitando a evasafodradgdes que possam causar maiores
danos a sua imagem.

No entanto, com as vertiginosas mudangas ocorridas Ultimos anos
proporcionadas pelas TIC's, as empresas no conttabercultura ndo estao livres da
exposicao de suas marcas no ciberespaco por metordeudos sob a forma de texto,
imagem, audio e/ou video, produzidos por consuraglaru prosumers satisfeitos e

insatisfeitos.

® Como direito novo, o Direito do Consumidor buscapiracdo no Direito Civil, Comercial, Penal,
Processual, Financeiro e Administrativo, para da fonma coerente atingir seus objetivos sem ofeader
demais principios e regras existentes. Dessa w@dgistemas e legislagfes surgiu em 1990 o Cdédigo d
Defesa do Consumidor, lei n® 8078/90, que foi aripdra regulamentar as relagfes de consumo, etiéesndi
essas como sendo o vinculo estabelecido entreciedoe e consumidor, ligados por um objeto que sera,
necessariamente, um Servico ou um prodRIBEIRO, F. Direito do consumidoBervicos [S.1.]: online, 2011.
Disponivel em: fttp://bit.ly/tgkDE2>. Acesso em: 15 jun. 2012.
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O termoprosumer vem da juncéo das palavras em ingl@sducer e consumer,
isto €, produtor e consumidor. Também chamado dsupridores por alguns brasileiros
que fazem a traducdo e juncéo das palavras nogo@guestes sao individuos produtores e
consumidores de informacdo que fazem uso dos déesedes sociais para publicar e
compartilhar o que pensam. Muitas vezes, questioasmmpresas publicamente e, por
conseguinte prejudicam a imagem organizacional.

O que muitas vezes impulsionam o consumidor a gambkm seu perfil ou no
perfil da empresa sua insatisfacdo com esta, sdoasas falhas ocorridas no servico de
atendimento ao consumidor. Muitos sado os casodsumidores que nao tiveram seus
problemas resolvidos por meio do SAC causando wmsetisfacdo ainda maior e fazendo
com que postassem nos sites de redes sociaisdigaagao e mensagem de alerta. Alguns
casos, como o da Brastemp e da Renault, tomarantepaecussao tdo grande que o dano
de imagem causado foi maior do que se tivessediepénas na aplicacédo de onus pelos
orgaos competentes.

No caso da Renault, a consumidora Daniely Argergerto de completar quatro
anos tentando resolver o problema do seu carrdRemault Megane, junto a empresa e sem
obter uma solugdo  satisfatoria, resolveu criar emO0112 o  site
<www.meucarrofalha.com.br>, além de perfis no Faokh Twitter’, Orkut e postar dois
videod no YouTube com o intuito de compartilhar sua iiséatdo com a dada marca.

De acordo com o site Meu Carro Falha (2011), Dgnieinseguiu 0 apoio de
milhares de consumidores de diversas partes do dqReEsdemonstraram seu apoio através
dos comentarios e e-mails recebidos. Em termostitataros, em menos de um més o site
teve mais de 700.000,00 acessos, o Twitter alcancmargem de pouco mais de 2.000
seguidores e aproximadamente 500 amigos no Facelssok sem contar Buzz gerado no
ciberespaco e a repercussado na midia tradicional.

O ato de recorrer ao ciberespagco como forma deagespsua insatisfagdo com o
posicionamento da empresa frente a um problemaaiéoionado, configurou uma acao de
retaliacdo e vinganca. Num conjunto de recortesuduierque, Pereira e Bellini (2010, p.

3) nos explicam que:

® Endereco do perfil: <http://www.facebook.com/pehleu-Carro-Falha/100002066918736?sk=info>.

" Endereco do perfil: <www.twitter.com/meucarrofatha

8 Apesar dos videos terem sido deletados por detegéo justica por uma acéo promovida pela Renault,
pode-se assistir a um video no canal de outro iesiFisponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=45Fd7W3wNIc>.
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O fendmeno da retaliac@o representa comportamentesposta e reacao
a insatisfacdo de consumidores em suas experiéeciaslacdes de
consumo [HUEFNER e HUNT, 2000; HARRIS e REYNOLD®03].
Retaliar significa revidar com dano igual ao damdrigo, exercendo
represalia, desagravo ou desforra [FERREIRA, 19&8jtaliacdo no
consumo consiste um tipo de comportamento agred$sico ou verbal,
do consumidor com a legitima intencéao de feridjginfdano, estabelecer
equidade psicolégica [HUEFNER e HUNT, 2000], datr@co, punir
[AQUINO et al., 2001] e reparar o dano sofrido [FRIACKI e
FOLGER, 1997] sempre em resposta a experiénciagtigfegorias
[HUEFNER e HUNT, 2000; HARRIS e REYNOLDS, 2003]rguisticas
percebidas [SKARLICKI e FOLGER, 1997; AQUINO et,&001] por
parte de marcas, corporacdes, produtos ou servicos.

Tal comportamento levou a empresa a entrar comepsoc judicial contra a
consumidora para que esta retirasse da web todmte(@o promovido por ela contra a
montadora. Como resultado, a justica determincetieada de tal conteudo sob a pena de
multa diaria. Como encerramento do caso, a Rerapds uma desgastante briga de
interesses resolveu solucionar o problema da cadsuane dar a situagéo por encerrada.

Em sintese, um caso inusitado que rendeu granagctessao nacional e forte
prejuizo de imagem para a empresa, ilustrando assiralcance e engajamento que

determinado fato pode ter na chamada web 2.0.

A midiatizagcdo como fator preponderante para solugd do caso

O feitio da consumidora na atual conjuntura darcildaura proporcionado pela
tecnomediacdo caracterizou um processo que podensdr analisado a partir do que se
deliberou chamar de midiatizacdo. A sua conceitwagdgundo Sodré (2006), esta
intimamente ligada a sociedade contemporanea, ah epia se rege pela tendéncia a
virtualizacdo das relacbes humanas, presente dntte, em determinadas pautas
individuais de conduta fundamentadas nas tecn@aacomunicacéo.

“A transformacgdo da ‘sociedade dos meios’ na ‘stade midiatizada’ é uma
consequéncia da interrupcao do ‘contato direto’HMMANN, 2005) entre os individuos
pela presenca das midias.” (SANCHOTENE, 2009, p).25s0 é facilmente perceptivel
quando se pensa na forma da comunicacdo mediamlagraputador ou pelos dispositivos

moveis conectados cada vez mais presentes noacatidas pessoas.

A midiatizacdo implica, assim, uma qualificacaotipatar da vida, um
novo modo de presenga do sujeito no mundo ou, pdosse na
classificagéo aristotélica das formas de vida, ims bspecifico. Em sua
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Etica da Nicdnamo, Aristoteles concebe trés fordmexisténcia humana
(bios) na Pdlis: bios theoretikos (vida contemphgti bios politikos (vida
politica) e bio apolaustikos (vida prazerosa). Adiatizacdo pode ser
pensada como um novo bios, uma espécie de qudeta existencial,
com uma qualificagdo cultural prépria  (uma “tecribga”),
historicamente justificada pelo imperativo de redefio do espaco
publico burgés. (SODRE, 2006, p. 22).

Nesse sentido, a internet como artefato cultured ama ambiéncia com sua
propria légica de funcionamento na qual, entreoaspectos, a velocidade de surgimento
dos fatos, “apagamento” destes e a visibilidaderegmlos e contornados por ela mesma.
Assim, sob o processo social da midiatizacao, eslatutores estéo inseridos em um novo
bios com novas possibilidades de interpretacao.

De acordo com Fausto Neto (2008), na dita “socieddd midiatizacdo” a
instalacdo de uma nova ambiéncia interacional,squjaticas sociais sao atravessadas por
fluxos, operacdes e relagBes técnico-discursivastitoidas por fundamentos midiaticos
séo resultados da intensificagdo e da generalizgioperacdes midiaticas de construcéo
de préticas de sentidos.

Nessa perspectiva, a acdo de retaliacdo e vingamgaberespaco por parte da
consumidora como forma de provocar dano, alertmosweonsumidores sobre o descaso da
empresa consigo, entre outros motivos, geroubum no ciberespaco provocado pela
adesédo de outros atores na propagacao e repercas&#fo. Dessa maneira, a midiatizacéo
do fato fez o caso existir ndo somente para si, p@a® uma coletividade que
compartilharam de uma pratica mididtica capaz dmnmodar a empresa e fazé-la
solucionar o caso que se arrastava ha anos.

Na busca de compreender e definir o comportamemttodsumidora recorremos

ao fator humanolégico descrito por Nicolau (2012)p

[...] o fator humanoldgico tem um peso significafiporque envolve mais
especificamente aspectos subjetivos da psique raymesponséavel pela
situacdo do ser no ambiente que o rodeia, pelairmac@mo este vai
reagir aos estimulos que instigam seu complexems#tnervoso e se
configuram em mediacdes simbdlicas de ambito coleti

Dessa maneira, percebemos que a realidade em @uestéircunscrita por sua
l6gica na esfera da circulagdo substanciada imeiate por aspectos subjetivos da
consumidora. Além disso, outro fator a ser levatlocensideracdo é o tecnoldgico, que é

guem proporciona o aparato para que o processa pesslesencadeado.
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Voltando ao principio de que o fator humanolégiem tcomo base as
vontades humanas mais intrinsecas de usar os @péeaholdgicos para
relacionamento, participagdo, opinido, compartilkbatn € de se
compreender que este se articula com o fator tégival. (NICOLAU
2012, p. 5).

Visto tudo isso, é verificavel que a midiatizac@oahso foi o ponto crucial para
que o mesmo pudesse ser solucionado num curto cesgagempo como forma de
interromper os fluxos discursivos de ordem negatigara ndo mais de uma consumidora,
e sim, de uma coletividade inserida em uma nowara&sxistencial regida sob sua prépria

l6gica de funcionamento.

Consideracoes finais

Diante das mudancas comportamentais do consumidmporzionadas pelas
TIC’s, as empresas tém que se adequar ao novo@end se estabelece ao mesmo tempo
em que se modifica cotidianamente. No caso de aguwrnganizagles, estas ndo somente
podem como devem acompanhar o que € dito sobrensu@ss no ciberespaco, assim se
antecipara a determinados fatos, e podera ter wgicipoamento com tempo de reflexao
para uma melhor solugéo.

E notorio que muitos consumidores vejam os pedise&mpresas nos sites de redes
sociais como mais um canal de servico de atendoremiconsumidor, e que muitas vezes
nao € o sentido que a organizacao quer que osroaes tenham. Pois estrategicamente
podem ter outras funcionalidades a exemplo de sercanal com o objetivo de
estabelecer/manter um relacionamento mais proxwsgdblicos.

Segundo Simon (2011) do portal Exame, o0 site ‘Reela Aqui’
(<http:/lwww.reclameaqui.com.br/>) que atua comoaamnalonline direto de comunicacao
entre consumidor insatisfeito e marca, registrou 280, uma média de 4 milhdes de
visitas por més, numero quatro vezes maior do quecancado em 2009, e também
superior a contagem de atendimentos realizadosPwetmn — Procuradoria de Defesa do
Consumidor — neste ano, fechada em 630 mil. Issmntappara uma mudanca no
comportamento dos consumidores, pois € crescemi@nwero destes que enxergam o
ciberespago como meio de registrar e compartilhaegperiéncia com dada marca.

S&o casos como o da Renault que nos faz acredeaa@midiatizar um fato, este

estara sujeito a rapida resolubilidade. Um penstorgpre ndo pode ser tido como verdade,
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pois existem casos e mais casos compartilhadosdezer que ainda continuam sem solugéo
por parte da empresa. Se a organizacao nao quesaels perfis nos sites de redes sociais
sejam compreendidos como um SAC, cabe a ela \arifientre tantos pontos, se 0s canais
oficiais do SAC estdo cumprindo com o seu propdsit@xisténcia. Além do mais, porque
nos sites de redes sociais 0s casos relatados #cguostos na rede, podendo gerar

problemas maiores e até mesmo configurar crises.
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