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Resumo

O artigo tem como objetivo discutir a producdo de sentidos nas relacGes entre a informacéo
de organizacdes e de clientes no contexto de plataformas de comunicacéo on-line. Fazemos
uma discussdo sobre as redes sociais e apresentamos exemplos de videos que parecem bons
para refletir acerca dos efeitos da informacdo visual e das redes sociais sobre as
organizacGes: N&o é uma Brastemp e Meu Renault falha. Tais clipes fazem refletir sobre
como pensar a comunicacdo das organizagdes para consumidores que tém acesso direto a
redes sociais. Em termos de metodologia, trata-se de uma pesquisa qualitativa que partiu
analise de uma amostra por escolha.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional; videoclipes; Youtube; producdo de
sentidos; reputacao.

Introducéo

Em um contexto contemporaneo de expansdo das redes sociais, a informacao
mediatizada — sobretudo a informacdo visual — ganha novas fontes, mostra cenarios
mutantes e propde outros desafios no ambito da comunicacdo. Através das plataformas de
compartilhamento de videos, cidaddos, consumidores, mas também as organizacGes, 0S
governos e grupos de interesse podem expressar-se para um publico amplo, podem
participar mais ativamente do processo de construgcdo de representa¢des sociais do que no
sistema dos meios de comunicacdo massivos. Ha, assim, uma descentraliza¢do da producédo
de sentidos a partir da mobilizac&o das pessoas.

Contudo, essa nova “explosao de informagdo” visual das redes sociais produzida por
cidaddos assim como por profissionais de comunicacdo, fortalecida pelas tecnologias de
comunicagdo mais recentes e pelas redes informaticas — ndo garantiu uma boa relacdo entre

organizagcbes e seus publicos consumidores. Na realidade, as plataformas de
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compartilhamento de videos tornaram-se, por vezes, espago de confronto entre pablicos e
instituicoes.

Este artigo, escrito/digitado a seis maos, pretende reunir elementos que permitam a
discusséo sobre as relagdes entre a informagao das organizacOes e de alguns de seus clientes
no contexto das plataformas de comunicagdo on-line, sobretudo Youtube. Para isso,
retomaremos o célebre caso norte-americano do videoclipe da canc¢do United breaks guitars
e depois estudaremos dois casos brasileiros: Ndo ¢ uma Brastemp e Meu Renault falha.
Esses dois ultimos sdo filmes curtos que se referem a consumidores insatisfeitos com
produtos comprados de grandes empresas. United breaks guitars tem uma linguagem
profissional e os outros dois mantém caracteristicas amadoras, caseiras. No entanto, os dois
tipos de clipes nos fazem refletir: como pensar a comunicacdo das organizagdes para
publicos e consumidores que tém acesso direto a redes e meios sociais onde podem
produzir informagfes para outros consumidores sem a mediagdo dos profissionais da
comunicagdo?

Em termos de metodologia, trata-se de uma pesquisa qualitativa, baseada na
observacao de exemplos selecionados, com o objetivo de construir uma reflexdo sobre o
tema da produgdo contemporanea de imagens, informacgdes e sentidos e sobre a relagédo
dessas informac@es entre organizagdes e publicos. Também construimos um debate sobre as
redes sociais e finalmente apresentamos os dois exemplos de videos produzidos por
cidaddos, por consumidores brasileiros que nos parecem interessantes para refletir acerca

dos efeitos da informagé&o visual e das redes sociais digitais sobre as organizagoes.

Informacéo e as redes sociais

A critica, no @mbito das teorias da comunicagdo, & informacgdo que enormemente
multiplicada e reproduzida faz propaganda de um modelo econdmico, cria produtos
culturais “esvaziados” de valor estético e consolida uma “industria cultural”, é devida aos
autores da Escola de Frankfurt. Adorno e Horkheimer (1982) hoje sdo alvo de um olhar
que, por vezes, ndo considera o contexto de guerra e ideologia no qual estavam inseridos.
Sem adentrar nessa rica discussao aqui, 0 que tanto seu olhar, como o olhar de autores de
outras correntes da teoria da comunicacgdo - como o dos funcionalistas americanos e aquele

dos estudos de recepcéo - faz observar é que a quantidade de informac&o visual ao longo do
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século XX aumentou enormemente e com ela as questdes sobre o papel da imagem na
sociedade.

Em uma perspectiva critica, o contexto de producdo exagerada pelos meios de
comunica¢do de massa provocou uma circulacdo de informacdo irrelevante, também
chamada de trash ou de telebasura. Informagdo que pode confundir uma audiéncia menos
atenta, mais suscetivel, com acesso a menos fontes de informacéao variada que possibilite a
comparacdo e o exercicio critico. Nesse contexto, o espectador € sempre visto como
consumidor, eleitor, aquele que pode ser convencido ou convertido por recursos de cores e
imagens, discursos cheios de argumentos — mesmo que entre ele e as imagens veiculadas
haja mediagdes culturais (BARBERO, 1997).

Desde a primeira década do século XXI, no entanto, em um ambito de recursos
tecnologicos da web 2.0, a antiga “audiéncia” assume também a tarefa de produtora de
informacdo escrita, sonora e visual que pode ser compartilhada por outros consumidores,
outros leitores. Assim, as redes sociais formam parte de uma “cultura de participagdo”
muito rica para a sociedade. Nesse contexto e por esse ponto de vista, os cidaddos que tém
acesso aos recursos tecnoldgicos podem ter espaco e meios para se expressar Com recursos
também midiaticos. Essas pessoas podem trocar informagdes com outras pessoas e isso
pode significar um caminho de maior participacao.

Assim, é nesse ambito de uma superproducdo de informacdo irrelevante pelos meios
massivos e pelas redes conectadas a Internet, mas também de uma participacdo mais ativa
dos cidadaos consumidores — ou de consumidores cidaddos, como escreveu Canclini (1995)
— que as empresas buscam hoje, através da comunicacdo organizacional, uma maior
participacdo na vida social, para além do aspecto estritamente econémico. Pensar sobre a
comunicagdo organizacional, entdo, conduz a uma reflexdo acerca da sobreproducgéo de
informacdo de numerosas fontes e com as quais a informac&o institucional vai concorrer
(SIQUEIRA, 2006).

A importancia da informacdo nas sociedades contemporaneas é tanta que se
converteu em elemento relevante para a coesao e a organizagéo sociais. Setores como o de
salde, educacdo e consumo produzem e consomem informacgdo. Torna-se um exercicio
importante, dispendioso e que exige tempo o selecionar, editar, guardar e apagar
informagdes. Administrar informagdo hoje é tarefa das organizacgdes, das instituicGes de
ensino e pesquisa, dos governos, mas também das pessoas em suas vidas privadas. A
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quantidade de documentos, dados, senhas com que cada um tem que lidar
contemporaneamente desde a infancia é gigantesca — e talvez, em grande parte, pouco Util.

E desse modo, que em uma perspectiva de quem recebe informacdes — e nas
sociedades contemporaneas é dificil ndo estar exposto a elas — é preciso adotar estratégias
para lidar com o excesso de informacdo. A primeira delas seria ignorar a informacéao
recebida, jogando fora o folheto, apagando o e-mail ou fechando o pop-up antes mesmo de
abrir. A segunda seria 0 consumo: ter acesso a informacdo, usa-la e logo esquecé-la. A
terceira opgdo seria gerar um processo dialético de ‘“resisténcia” que aumentaria os
movimentos alternativos de comunicacdo comunitéria do terceiro setor (SIQUEIRA, 2006,
p.17).

Redes sociais de video digital, viralizacdo e reputacdo organizacional

O processo de memoria e esquecimento no universo digital on-line permite pensar
sobre alguns fendmenos relacionados as midias sociais. Um dos aspectos notaveis do
fendbmeno de plataformas de comunicacdo on-line é o processo de viralizacdo de
informacao e principalmente de videos.

Viralizacdo é um conceito proveniente de outro campo de saber - as ciéncias da
saude -, transferido para 0 mundo da tecnologia para se referir a um evento, um video, uma
imagem cuja disseminacdo aumenta exponencialmente sem a necessidade da intervencao
deliberada de agentes profissionais externos. Gracas as midias sociais, através dos
comentarios e compartilhamentos dos “amigos”, 0 “viral” se torna “popular” no sentido de
que é visto e repasssado por um numero crescente de usuarios.

O processo de viralizagdo chamou a atencdo de organizagOes produtivas e das
agéncias de publicidade. Atualmente, ocorre uma préatica deliberada de se tentar criar
“viralizacdo” por meio de uma estratéegia denominada “marketing viral”. Assim,
praticamente sem gastos com publicidade, pode-se tentar atingir novos usuarios no
ambiente da internet.

O poder das imagens em movimento que narram um evento - muitas vezes uma
narrativa irdnica que se dirige a pessoas ou instituicdes - tem produzido repercussdes nas
midias sociais. O fenémeno do video da musica Gangnam Style, da Coreia do Sul, e que em
2012 atingiu o primeiro bilhdo de visualiza¢gdes no YouTube, é um exemplo de como um

video pode atingir escala global: é um exemplo de viral.
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No contexto desta discussdo, € importante ressaltar duas outras definices: o0s
conceitos de novas midias e de publicos em rede. Se utiliza o conceito de novas midias para
descrever a nova ecologia de midia, que difere da antiga, ou seja, dos meios de
comunicacdo tradicionais (livros, televisdo, radio), mas a engloba, interatuando com as
midias digitais, em um processo de convergéncia.

O termo publicos em rede descreve a participacdo na cultura pablica, com o apoio das
redes de Internet movel. danah boyd - uma pesquisadora da Microsoft que estuda as formas
como 0s jovens usam a tecnologia - define publicos em rede como “publicos reestruturados
por tecnologias de rede. Como tal, eles sdo ao mesmo tempo (1) o espaco construido através
de tecnologias de rede e (2) o pensamento coletivo, que € o resultado do cruzamento de
pessoas, tecnologia e préaticas” (2009, p.39) .

Assim, os publicos em rede sdo semelhantes a outros tipos de publico em suas
motivacgdes, interesses e intencGes, mas sofrem uma espécie de reestruturacdo organica
causada pelas tecnologias de rede. Publicos em rede tém muito em comum com outras
formas de puablicos, mas se organizam em estruturas de tecnologia que lhes oferecem
diferentes possibilidades e que dao forma a como as pessoas interatuam (boyd, 2009, p. 39).

Um dos aspectos notéaveis da acdo de publicos em rede através das midias sociais é o
processo de viralizacdo dos contetdos produzidos e publicados na Internet, especialmente
os videos. O fenbmeno da viralizacdo também chegou ao mundo das organizacdes sociais
de producdo. Conhecemos hoje varios exemplos de videos que afetaram a imagem e a
reputagdo de organizacdes como United breaks guitars®, BP spills coffee® e Dirty Dirty
Domino’s pizza’.

United Breaks Guitars € um video de masica que narra a negligéncia no transporte
de bagagem da companhia aérea norteamericana United Airlines e a falta de vontade e
incompeténcia dos funcionarios da empresa para fornecer uma solugéo para um cliente que
teve seu violdo danificado. As queixas do proprietario do instrumento nédo tiveram efeito e a
empresa ndo admitiu a responsabilidade e nem indenizou o cliente pelos danos causados.
Sendo musico e compositor, Dave Carroll produziu, entdo, um video sarcastico sobre o fato
que se tornou viral na Internet. De acordo com Li (2011, p.16), o video de Carroll foi ao ar

pela primeira vez em 7 de julho de 2009 e em trés dias tornou-se um hino cativante,

5 UNITED BREAKS GUITARS. Disponfvel em https://www.youtube.com/watch?v=5YGc4z0qozo. Acesso em
16/03/2013.

® BP SPILLS COFFEE. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=2AAa0gd7CIM. Acesso em 16/03/2013.

" DIRTY DIRTY DOMINO’S PIZZA. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=OhBmWxQped!. Acesso em
16/03/2013.
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atingindo mais de um milhdo de visualiza¢Ges. Naquele mesmo ano chegou a mais de sete
milhGes de acessos e gerou uma infinidade de comentarios sobre a experiéncia de Carroll.
Assustada, a empresa contactou Carroll, que explicou que o seu maior desejo era ver
modificada a politica da empresa sobre danos a bagagem. (LI, 2011, p.16)

O musico - que alcancou fama instantanea, o que lhe deu mais espago para trabalhar
e compensacao financeira - langcou um novo video (que, comparativamente, teve poucos
acesso), informando da nova atitude da companhia e elogiando os esfor¢os da United
Airlines em resolver o problema. Mas para a reputacdo da empresa, o custo foi alto: uma
vez que um conteudo web se torna viral nas redes sociais, permanece para sempre nas
plataformas de comunicagao on-line.

O segundo caso é uma parddia do derramamento de petréleo pela British Petroleum
no Golfo do México, em 2010. O video mostra 0s executivos da empresa desorientados
quando um deles derrama café na mesa de trabalho. Sem saber que atitude tomar, acabam
fazendo coisas completamente sem sentido para tentar conter o café derramado, piorando a
situacdo a cada ato. Apos 47 dias de inuteis tentativas, o residuo continua sobre a mesa. O
clipe zomba claramente do atraso da corporacdo no processo para conter danos ambientais.

O terceiro exemplo é de um video postado no YouTube em que um funcionario da
Domino’s Pizza procede de forma insalubre e repugnante ao preparar as pizzas da cadeia
internacional. Ele espirra, passa a mdo em seu nariz e, em seguida, trabalha a massa. Uma
colega de trabalho ri durante a gravacdo da cena. A empresa os demitiu, mas teve que se
explicar para o publico impactado. Os funcionarios disseram que se tratava apenas de uma
piada.

No Brasil, os consumidores, os cidaddos e as organiza¢Ges ndo-governamentais
também utilizam este recurso como forma de divulgar seus pontos de vista sobre as
organizacOes comerciais. Alguns exemplos de videos brasileiros sobre as organizagdes que
“viralizaram” sdo Chuva de Twix®, Samamba versus Sky® y Desenvolvimento a ferro e
fogo'®. Se buscarmos videos do Youtube que contenham a palavra “6dio”, encontramos

videos sobre empresas como Eu odeio a Oi'!, Canal do otario: TIM *2, Canal do otario:

8 CHUVA DE TWIX. Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=9qjOIHhd11. Publicacio em 30/05/2010. Acesso
em 16/03/2013.

® SAMAMBA VS SKY. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=s8Ik7PjMXnM. Publicacdo em 15/08/2007.
Acesso em 16/03/2013.

YHESENVOLVIMENTO A FERRO E FOGO. Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=5--nTG9q0A4. Acesso
em 29/03/2013.

1 EU ODEIO A OlI. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Eaw7c3iplcs. Acesso em 29/03/2013.

12 CANAL DO OTARIO. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=dFAYUMY Wgkc. Acesso em 29/03/2013.
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GOL 1.0 — Volkswagen®®, Nissan — Poneis Malditos **, AMERICANAS deixa Cliente indignado
que promove Campanhal!! *°.

Este fendmeno é possivel gracas as plataformas de tecnologia da Web 2.0, que
permitem a publicacdo de conteudo por ndo profissionais, cidaddos comuns, fenémeno que
que Castells (2009) chama de “auto-comunicacéo individual de massa”.

Castells utiliza o termo comunicacdo de massas porque se pode potencialmente
alcancar uma audiencia global — e o autor menciona como exemplo os videos do Youtube.
Ao mesmo tempo, é uma autocomunicacdo porque é gerada pelo individuo e dirigida a
pessoas com caracteristicas similares as daquele individuo (CASTELLS, 2009, p. 55).

O novo contexto tecnoldgico configura a possibilidade de estabelecer comunicagao
de um para muitos e de muitos para muitos. Assim, as praticas das pessoas nos novos meios
de comunicacdo estdo ajudando a transformar as formas de sociabilidade: os possiveis usos
na aprendizagem, a criacdo de novos padrdes de vida, um espaco global para a troca de
informagdo e conhecimento, mobilidade facilitada.

A possibilidade de que qualquer pessoa possa publicar contetdo, gracas as
plataformas de comunicacdo on-line, gera uma forte mudanca na ecologia dos meios de
comunicacdo. Essa mudanca se vé amplificada pela convergéncia dos meios e a mobilidade
ativada por dispositivos como smartphones e tablets.

O poder das midias sociais vem do “capital” que se produz nas interacdes. Sites
como Facebook, MySpace e Orkut ddo as pessoas a possibilidade de troca de informacdes,
conhecimento, criacdo conjunta. Por outro lado, esta midia também possibilita manter
controle sobre pessoas e instituicbes. Agora tudo é publicavel na internet, tudo é visivel,
tudo é gravado para sempre: as fronteiras entre ambientes publicos e privados tendem a
desaparecer.

Ha mudancas em curso vinculadas com as relacbes que se desenvolvem na
sociedade através das pessoas conectadas em rede e as instituicdes sociais. Os limites
comunicacionais que existiam na antiga ecologia de midia se modificaram com o
aparecimento das midias sociais forcando mudancgas (remedia¢do) nas antigas midias de
massa. Na nova cultura de participacdo, as organizacdes devem mudar a forma como se

relacionam com os seus publicos, clientes, consumidores. Nao ha mais possibilidade de se

12 CANAL DO OTARIO. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=ifp3L0xYmF4. Acesso em 29/03/2013.

1* PONEIS MALDITOS. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=X3yGSJE53kU. Acesso em 29/03/2013.

15 AMERICANAS DEIXA CLIENTE INDIGNADO QUE PROMOVE CAMPANHA. Disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=Zvm6Z-sPvfM. Acesso em 29/03/2013.
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manter um low profile quando todos podem vigiar e publicar, comentar, falar livremente de
todos e de tudo na web. Uma nova atitude das organizacdes € agora exigida pelos publicos

em rede.

Redes sociais e a comunicacao organizacional: a imagem das reclamacdes

Ainda que ja fosse possivel pensar, no comeco dos anos 1990, nas modificacoes
produzidas pela Internet nos modelos de producdo centralizada e da comunicacao
(ANTOUN, 2008, p.11), foi somente a partir do inicio do novo milénio que se tornou
possivel “conversar sobre a mudanca na comunicagao e nos negocios a partir do surgimento
de um publico auto-organizado e participativo” (ANTOUN, 2008, p.11). Uma diferenca
significativamente importante, uma vez que o tema migra de um debate em torno da
Internet como meio e veiculo para outro, onde se privilegia a rede a um s6 tempo como um
ambiente e como um sistema.

Em texto onde discute as questdes relacionadas a essa migracdo, o professor
Henrique Antoun examina as transformacgdes do usuério, cada vez mais exigente, “capaz de
interagir e se comunicar através da internet usando os mais diferentes tipos de dispositivos
de comunicagdao” (ANTOUN, 2008, p. 11). Seu artigo aponta em dire¢do a uma dimensao
mais complexa (pelo menos no que se refere ao secular funcionamento do mercado): a
“mediag¢do da publicidade ou das grandes midias estava sendo trocada pelas interagdes e
recomendagdes obtidas através das redes sociais” (ANTOUN, 2008, p. 11)

Todo esse processo pode ser explicado a luz do termo Web 2.0, que comega a ser
utilizado em 2005 por Tim O’Reilly, e compreende uma geragdo de servigos on-line
caracterizada “por potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e organizagao
de informacGes, além de ampliar os espacos para a interagdo entre 0s participantes do
processo” (PRIMO, 2008, p.11). Para além das novas técnicas de informatica, assinala Alex
Primo, a Web 2.0 se refere principalmente “a um conjunto de novas estratégias
mercadoldgicas e a processos de comunicagdo mediados por computador” (PRIMO, 2008,
p.101)

E precisamente no rastro dos debates e das praticas de compartilhamento que
surgiram com os blogs, wikis, folksonomics, youtubes (ANTOUN, 2008), que se formaram
0s meios sociais. A analise de alguns videos no YouTube produzidos por consumidores
insatisfeitos nos permitiu observar o debate sobre a energia do fluxo de informacdo na rede.

O que se destaca no texto em questdo é a eficacia da informacéo gerada e compartilhada na
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rede, na medida em que esse processo se produz em um ritmo que vai na contraméo do

desenvolvimento de mensagens com um maior nivel de reflexividade.

“Ndo é uma Brastemp”

No video N&o é uma Brastemp, disponivel no YouTube, um consumidor expde sua
frustracdo com um produto comprado da marca Brastemp e com o tratamento recebido
durante o contato com a empresa, uma das maiores fabricantes de eletrodomésticos de linha
branca no Brasil.

A imagem inicial do video mostra uma faixa com o texto: A Brastemp trata mal os

seus clientes. Quer saber porque? Acesse www.twitter.com/oborelli. A faixa aparece diante

da fachada de uma casa branca de dois andares. Pouco a pouco, a camera inicia um
movimento de recuo, fazendo surgir uma geladeira prateada. O operador da cdmera realiza
um movimento de pan (quando a cAmera gira sobre seu proprio eixo sem interromper o
registro), e oferece ao espectador um panorama geral do contexto de onde fala o video: uma
rua residencial, onde predominam casas de dois pavimentos, garagens com mais de um
automovel, cercas vivas.

Ao regressar a posicdo inicial, a camera revela a presenca de um novo elemento:
proximo a faixa e a geladeira, existe também um homem magro e grisalho. Vestindo uma
camisa branca e cal¢as jeans, as maos por tras das costas, ele parece preparado para um
discurso. “Ola”, diz ele lentamente, “sabe 0 que € passar 90 dias sem geladeira em casa?”.
A partir dai, Oswaldo Borelli, 0 consumidor protagonista do video N&o é uma Brastemp,
contara ao espectador, em pouco mais de quatro minutos, sua insatisfagdo com o servigo de
atendimento ao cliente da Brastemp®®.

Entre janeiro de 2011 e marco de 2013 o video teve em torno de 870.000%
visualizagdes, com mais de 5.000 comentarios. O endereco no Twitter de Borelli ganhou
cerca de 5.000 seguidores. A Brastemp tomou conhecimento do video no mesmo dia em
que ele foi publicado, no momento em que contava apenas com cerca de duzentas
visualizagdes. Apds ter reconhecido o erro, a empresa veio a publico através da internet e de
outros meios de comunicagdo explicar que havia entrado em contato com Borelli para
solucionar o problema e se desculpar pelo ocorrido. O episddio teve muita repercussao, e o

posicionamento da companhia preveniu um dano maior, mas as imagens permanecerdo para

®* NAO E UMA BRASTEMP. Disponivel em : http://www.youtube.com/watch?v=riOvEeOwqUQ. Acesso em
21/03/2013.
7 Nimero correspondente ao dia 21/03/2013.
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sempre na memoria das plataformas de comunica¢do on-line, marcando a reputacdo da

Brastemp.

“Meu Renault Falha”

Em outro exemplo, uma consumidora explica sua insatisfacdo com o carro novo,
adquirido da marca Renault*®. Depois de tentar, sem éxito, um contato com o fabricante do
automoveis, a consumidora decidiu fazer uma denuncia atraves do YouTube. Assim como
sublinhou Antoun (2008), ele fala a um sé tempo para ela e para os outros, fala para os
outros na mesma situacdo. E as pessoas se identificam, fazem comentérios, elogiam sua
atitude.

O video se inicia com uma mulher em primeiro plano, dizendo: “Old. Meu nome é
Daniely. Quero mostrar meu carro Megane, da Renault, que comprei faz quase quatro
anos. Olha onde ele esta: debaixo desta lona, completamente parado durante todo esse
periodo. E isso porque o carro ndo funciona”. A mulher se chama Daniely Argenton, esta
em uma garagem, de pé junto ao veiculo coberto por uma lona prateada. Ao mesmo tempo
em que remove a lona para mostrar o automdvel, ela segue falando, revelando os
transtornos, as tentativas para contornar o problema com a empresa e 0s tramites judiciais.

Ao longo da projecdo — que dura cerca de dois minutos - , a camera acompanha a
mulher, que caminha ao redor do carro. Em determinado momento, realiza um movimento
de zoom para mostrar a marca e o slogan do carro, retornando em seguida para a posi¢cdo
inicial, onde se mantém até o fim. A frustragdo com um carro que, desde a compra, nunca
foi utilizado devido a uma falha mecénica levou a consumidora a criar uma pagina na

internet (www.meucarrofalha.com.br - que atualmente ndo esta mais on-line, mas que teve

éxito até o inicio de 2013), plataforma a partir da qual se difundiu o video do carro
avariado, parado na garagem.

Diferentemente do caso de Oswaldo Borelli, a cAmera no video da consumidora néo
se preocupa em mostrar o espaco social a partir do qual o consumidor se manifesta. No
primeiro video, ndo existe davidas de que Borelli mora em um bairro de classe média; ja no
segundo, existem poucas informacGes que nos permitam descobrir o status social da
proprietaria do carro. Se o primeiro video busca abrigo na posi¢cdo social do informante,
encarnada na sentenca vocé sabe com quem esta falando? — sintetizada pelo antrop6logo
brasileiro Roberto DaMatta, no livro Carnaval, Malandros e Herdis -, isto “apenas revela

8 MEU CARRO FALHA. Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=rePNNEpVRrl. Acesso em 28/03/2013.
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uma enorme preocupacgdo com a posi¢do social e uma tremenda consciéncia de todas as
regras (e recursos) relativos a manutengao, perda ou ameaga dessa posicao” (DAMATTA,
1997, p.188). Por outro lado, o segundo video renuncia a esta rede de protecdo e permanece

no problema em si.

- e (’;UENTES
 BRASTEMP TRATAMAL OS SEUS

QUER SABER P (s

Oswaldo Borelli: "N&o é uma Brastemp Daniely Argenton: Meu carro falha

Para além do site, a consumidora criou perfis no Facebook, Orkut, Twitter, e
publicou dois videos no YouTube, contando sua histéria. Daniely conseguiu o apoio de
milhares de consumidores de diversas partes do Brasil, 0 que é demonstrado através de

comentarios e e-mails. O site www.meucarrofalha.com.br teve, em um més, mais de

700.000 acessos. Daniely também ganhou mais de 2.000 seguidores no Twitter e quase 500
“amigos” no Facebook. Depois deste movimento, o problema da consumidora foi resolvido

pela empresa.

Consideracoes finais

Em um contexto contemporaneo de redes sociais digitais, a comunicacdo das
organizacbes precisa de profundas transformacdes. E preciso atentar para os avangos
tecnoldgicos e para as mudancas sociais e se preparar para 0s novos desafios que propdem
as plataformas de comunicagdo on-line acessadas pelos consumidores. Os videos
publicados nestas plataformas contribuem para a construcdo da imagem das organizacdes,
que, por sua vez, circula atraves dos meios sociais com velocidade e poténcia nunca antes
vistas. O desafio é trabalhar e manter a reputacdo organizacional nesse contexto.

No Brasil, a cultura de viralizagdo/participacao ja esté estabelecida. Os dois videos
mencionados demonstram isto. Tanto o video de Borelli quanto o de Danielly se
concentram no discurso oral, 0 que nos leva a percepcdo de uso da imagem dentro dos

limites de uma nogdo de documento tal e qual estabelecida por Jacques Le Goff. O
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historiador afirma que se produziu uma “revolu¢do documental” na escrita da historia do
século XX, onde “em lugar do fato que conduz ao acontecimento e a uma historia linear (...)
se privilegia o dado” (2008, p.542). Nao ¢é coincidéncia que os dois videos — assim como
grande parte dos videos publicados por consumidores insatisfeitos com produtos/servi¢os —
terminem com uma convocacdo a participacdo do espectador. Videos como os de Oswaldo
Borelli e Daniely Argenton ndo tém uma histéria maior que aquela que contam, ndo tém um
antes e um depois, ndo fazem referéncia a um contexto mais amplo. Sdo simplesmente
imagens-reclamacdes, manifestacbes singulares que, com o0 tempo, se esgotam em sua
propria queixa. Sua sobrevivéncia acontece apenas nos ecos das matérias de jornais sobre o
assunto.

N&o obstante, estes videos podem causar prejuizos para as empresas: alguém que
deseje adquirir um automovel ou uma geladeira pode realizar uma busca na rede e ser
influenciada por eles, pequenos filmes que permanecerdo eternamente na memoria da web e
poderdo ser encontrados mais facilmente devido a grande quantidade de acessos.

Ainda que algumas opinides (como a de uma reportagem do jornal Folha de Sao
Paulo) assegurem gque 0s meios sociais perderdo sua forca nos préximos anos como espaco
de reclamagdo, ndo podemos concordar com a ideia de que as empresas poderdo “controlar”
essas redes. Elas provavelmente terdo que discutir e negociar com os clientes - porque um
video bem feito por um consumidor, com um argumento pertinente, por certo permanecera
atraindo outros consumidores. Desta forma, pode-se observar que existe, nas plataformas de
comunicacgéo on-line, uma descentralizacdo da producdo de sentidos a partir da mobilizagéo
das pessoas/usuarios/consumidores. E mesmo representando um desafio para as
organizagbes, é certamente um fendbmeno com resultados bastante positivos para a

sociedade.
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