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Resumo: Considerando que a popularizacdo dos sites de redes sociais nas Ultimas décadas redefiniu a forma como
nos relacionamos em sociedade, propomos uma reflexdo sobre as préaticas discursivas em que atuam empresas e
consumidores no Facebook e 0 modo de enunciar afetado pelas novas possibilidades de interacdo em plataforma
digital. Apoiados na Analise do Discurso francéfona, mobilizamos a nocdo de préatica discursiva e midium,
conforme propde Maingueneau (1997, 2008), por entendermos que é relevante investigar esses processos pelas
lentes da articulacdo entre a dimensé&o linguistica e a dimensé&o histérico-social que implicam modos de dizer e de
agir, de reorganizacao de relagdes sociais e de exercicio de poder. Os dados analisados sdo constituidos pelas
publicacBes das empresas em suas paginas virtuais e pelos comentarios dos consumidores e das empresas
desdobrados nessas publicagdes. Defendemos o argumento de que a interacao entre empresas e consumidores no
Facebook é conduzida sobre uma tenséo entre préticas discursivas: de um lado, a pratica discursiva organizacional
acionada pela empresa e, de outro, a prética discursiva imposta pelos consumidores em busca do atendimento a
suas demandas. Essa tensdo é determinada pelos modos de enunciagédo que o midium torna possivel.
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Abstract: Considering that the popularization of social medias over the last decades redefined the way we relate in
society, we propose a reflection about the discursive practices among companies and consumers on the Facebook
Pages and the way of advertising affected by the new possibilities of interaction in the virtual world. Supported by
the French Discourse Analysis we mobilized the concept of discursive practices and medium, as it is defined by
Maingueneau (1997, 2008), because we understand that it is relevant to investigate such processes through the
articulation between the linguistic and the social historic dimension that imply ways of saying and doing, social
relations reorganization and the use of power. The data analyzed here are from companies’ postings in their Web
Pages and through the consumers’ comments as well. Our point of view is that the companies and consumers
interactions on the Facebook are conducted on tension among discursive practices: in one side, the organizational
discursive practice by the company and, in the other side, the discursive practice imposed by consumers who are
looking for attention for their demands. This tension is determined by the modes of enunciation that medium makes
possible.
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1 Introdugéo

A popularizagéo dos sites de redes sociais® nas Gltimas décadas redefiniu a forma como

nos relacionamos em sociedade. Barreiras sociais, culturais, econdmicas, politicas e geogréaficas
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foram transformadas frente a facilidade de interacdo no ambiente digital. No Facebook, um
desses sistemas, diversos temas circulam nas mais diversas materialidades, desde o
compartilhamento das vivéncias familiares a divulgacdo de noticias e a consequente discussdo
sobre elas. Entre as multiplas possibilidades de nos mover no ambiente digital, as empresas
atualmente vém encontrando no Facebook mais uma alternativa para divulgar seus produtos e
servicos, bem como se comunicar e estreitar lacos com o publico externo, constituindo esse
ambiente digital também como um espaco voltado para relages de trabalho. Como uma via de
méo dupla, o Facebook também possibilita maior visibilidade aos consumidores, para que
interajam com a empresa, conhecam mais de perto seus produtos e servicos, exponham seus
descontentamentos e fagcam suas reclamacdes frente ao que é oferecido por essas organizacoes
corporativas.

As possibilidades de interacdo entre empresas e consumidores através do Facebook
contrastam com as formas de interacdo possibilitadas por outros midiuns. As empresas
tradicionalmente enunciavam por meio de suas propagandas nos jornais, nas revistas, nas radios
e na televisdo e os consumidores reagiam a elas no &mbito da sua casa, trabalho, escola, rua,
reverberando somente entre aqueles com quem se tinha uma convivéncia mais proxima. Essa
reacdao poderia até alcancar a empresa, porém de forma ndo imediata e com pouca visibilidade
entre os demais consumidores daqueles produtos e servi¢os. As midias de massa, por sua vez,
também ndo garantiam maior visibilidade as respostas dos consumidores as provocacfes das
empresas. Ligados a um forte controle ideoldgico por parte dos grupos que o dominam, o
processo comunicacional em jornais, revistas, radios e televisdo segue a tendéncia desses grupos,
criando limites no ambito relacional, informacional e politico, ja que concentram em si mesmos
0 poder de deciséo sobre a publicacdo de conteitdo (MEDINA FILHO, 2015, p. 97). Além disso,
a garantia de um espaco de fala em midiuns como esses também € restringida pelo alto custo dos
negdcios de comunicagdo, assim como pelas politicas publicas de regulacdo e de distribuicdo de
canais. Nesse cenario, apenas as grandes corporacgdes tinham a possibilidade de (e o capital para)
se manifestarem publicamente em acbes de divulgacdo de seus trabalhos e marcas. Essas
companhias, ao propagar suas marcas, construiam com maior liberdade a imagem que desejavam
atribuir a si e aos seus produtos e servi¢os, uma vez que esses midiuns ndo possibilitavam aos
consumidores respostas imediatas, ficando sempre o “dito-pelo-nédo-dito” (pois, “quem cala

consente’), como explica Medina Filho (2015, p. 111).

3 De acordo com Recuero (2014, p. 103), sites de redes sociais sdo0 0s sistemas que suportam as redes sociais, ndo
podendo ser considerados, por si, redes sociais. Filiados a essa concep¢do, aqui denominaremos de sites de redes
sociais todos 0s sistemas que servem a esse proposito, inclusive aqueles desenvolvidos em formato de aplicativo.
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Os consumidores eram, pois, silenciados frente as diversas interpelac6es realizadas pelas
pecas publicitérias. As suas manifestacdes s6 circulam nesses canais em situagdes bem raras,
como em certos quadros em programas de TV, que tratam dos direitos do consumidor e
denunciam uma situacdo de abuso desses direitos, bem como orientam acerca das providéncias
que podem ser adotadas frente a uma situacdo dessa natureza. Nesses quadros, entretanto, é
atribuido ao consumidor prejudicado um papel secundario, representado muitas vezes como
incapaz de garantir sozinho seus direitos frente a uma grande corporacéo.

Outra opcgdo aos consumidores na interacdo com as grandes empresas é fazerem
reclamacdes por outros canais de comunicacdo, como os Servicos de Atendimento ao Cliente
(SAC), ou por via juridicas, como o PROCON de sua regido, estratégias que garantem pouca
visibilidade imediata ao volume de reclamagbes acerca dos problemas enfrentados com as
grandes empresas.

Essa ordem comunicacional comeca a se transformar com a popularizacdo dos sites de
redes sociais em meados dos anos 2000, transformagfes que se acentuaram nos ultimos anos.
Esses ambientes tornaram a relacdo entre empresas e consumidores um pouco mais democratica,
“dando liberdade aos individuos que podem produzir, controlar, filtrar e até questionar e
desmentir informagdes que sdo oferecidas pela grande midia” (ERTHAL, 2015, p. 210). H4 uma
nova configuracdo do modo de se comunicar, em que as empresas interpelam os consumidores,
mas também sdo interpeladas por eles, de maneira rapida, autbnoma e direta, exigindo
comportamento ético por parte das grandes corporaces.

Nesse cenario mais interativo, os consumidores garantem visibilidade a suas reclamacdes,
seu espaco de acdo se amplia, podendo alcancar um grande nlimero de usuarios, em qualquer
lugar do mundo, no exercicio da enunciagio®. Assim, ndo importa apenas o que a empresa diz
sobre si, mas entra em jogo também o que € dito sobre a empresa, 0 que se comenta sobre seus
produtos ou servigos, quais as reclamac6es acerca do seu trabalho, como a empresa gere essas
reclamacdes. E nesse espaco de tensdo que situamos as reflexdes apresentadas neste trabalho,
objetivando reconhecer as praticas discursivas em que atuam empresas e consumidores nas
paginas virtuais® do Facebook e o modo de enunciar afetado pelas novas possibilidades de
interacdo em plataforma digital. Partimos do pressuposto de que essas interacGes fazem parte da

atividade de trabalho das empresas no contato com o seu publico, assim, as alteragdes nos modos

4 Maingueneau (1977) concebe a enunciagcdo como uma representacdo da prdpria situacdo da tomada da palavra,
exigida pela inscricdo dos enunciadores em determinadas posi¢cdes proprias a um espaco discursivo determinado,
bem como o processo de validacdo dessa representacdo no curso da interacéao.

5 Optou-se por utilizar o termo pégina virtual para se referir aos perfis/contas criados no Facebook por associagdes,
organizac6es com ou sem fins lucrativos, artistas, celebridades etc.
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de dizer e agir provocadas pelo novo midium sdo indicios de um processo de renormalizagio®
exigido nessa atividade laboral.

Um estudo nesse a&mbito, portanto, requer fundamentos teéricos que alcancem um
entendimento de que dizer, nos ambientes digitais, também implica uma acao realizada pelos
sujeitos que ali se manifestam. Para tanto, apds esta introducdo, na segunda secao deste artigo,
mobilizamos a nogdo de prética discursiva, conforme propde Maingueneau (1997, 2008), para
refletirmos sobre a dimensdo discursiva da lingua nos sites de redes sociais e as redefini¢cdes
sobre 0os modos de interagir que eles condicionam. Apoiados sobre essa nocao, problematizamos
na terceira secdo deste artigo exatamente as praticas discursivas em que se engajam empresas e
consumidores no ambiente das redes sociais digitais. Abordamos, para esse fim, os modos de
interacdo no Facebook, assumindo que o funcionamento desse espaco permite uma rearticulagédo
social, em que os consumidores ganham visibilidade e alcance para fazer propagar suas
demandas na mesma medida em que as empresas, reestruturam relacbes de poder e fazem
circular novos sentidos sobre as corporacdes. Em seguida, pontuaremos as Ultimas
consideragOes, sem qualquer pretensdo de esgotar o assunto, uma vez que novos desdobramentos

ja se anunciam para esta pesquisa.

2 O conceito de pratica discursiva: articulacdo entre dizer e fazer

A Andlise do Discurso (AD) de linha francesa nasce de um dialogo entre trés campos do
conhecimento: a linguistica, o materialismo historico e a psicanalise. Sobre a égide desses trés
dominios de saber, ha o reconhecimento de que 0s processos de producédo de sentidos ndo devem
ser pautados apenas em um estudo imanentista, isto é, a lingua por ela mesma. Deve-se pensar 0s
sentidos enquanto uma manifestagdo de um sujeito atravessado por uma série de determinacfes
historicas e sociais. Nesse sentido, para emergir na sociedade, para ser acontecimento enquanto
exercicio enunciativo, um discurso esta relacionado a condi¢6es de producdo que permitem seu
aparecimento, circunstancias que condicionam o aparecimento de determinado discurso e nao
outro em seu lugar. Sobre essa fundamentacdo, Maingueneau (2008) postula a hipdtese da
semantica global, que prevé uma rede de planos do discurso interligados, tanto na ordem do
enunciado quanto da enunciacdo, em funcéo da significancia discursiva.

A partir desse pressuposto, ndo haveria como privilegiar apenas a materialidade

linguistica, mas deve-se reconhecer as influéncias de outras instancias que interferem na

® O conceito de renormalizagdo é proposto no quadro teérico da Ergologia, disciplina que se propde a problematizar
o trabalho como atividade humana, e diz respeito aos resultados de um confronto inevitavel entre as prescri¢des
estabelecidas para a atividade laboral e os investimentos que faz um trabalhador em uma situacdo singular de
trabalho (Cf. SCHWARTZ; DURRIVE, 2010).
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constituicdo do discurso. Ao propor a nogdo de préatica discursiva, Maingueneau (1997, 2008)
assume, entdo, que as condicOes de producdo de um discurso sdo fatores essenciais para a sua
constitui¢do e consolidacdo, de modo que elas ndo se situariam num ambito “extradiscursivo”.
Entre as instdncias que compdem o discurso e podem ser considerados em sua analise,
Maingueneau (1997, p. 54) destaca as comunidades que estdo pressupostas pela enunciacédo de
uma formagéo discursiva.

Partindo do reconhecimento dessas comunidades, comega a ganhar forma uma concepgéo
que entende como fundamentais os grupos que produzem, difundem e consomem 0s discursos,
de modo que as coercBes que estdo pressupostas na formacdo discursiva e as coercGes que
possibilitam um determinado grupo estdo em estreita ligacdo, conduzidas por uma mesma ldgica.
Assim, ndo se dird “que o grupo gera um discurso do exterior, mas que a instituicdo discursiva
possui, de alguma forma, duas faces, uma que diz respeito ao social e a outra, a linguagem”
(MAINGUENEAU, 1997, p. 55). A AD se desloca, portanto, do discurso a pratica discursiva,
entendendo esse objeto ndo apenas como uma materialidade textual, mas também como operador
de (re)configuragdes sociais.

Com base na concep¢do de pratica discursiva, entende-se que a rede de coercles
mobilizada pela relacdo entre formacgfes discursivas opera ndo somente sobre a superficie
discursiva, mas também sobre o grupo de individuos pelo qual os discursos sdo gerados,

selecionando aqueles capazes de enunciar de acordo com as especificidades do discurso:

Essas reflexdes sobre a relagéo entre semantica do discurso e instituicdo nos
conduzem, pois, a tomar distancia em relacdo a ideia segundo a qual ela seria
um simples ‘suporte’ para as enunciagoes que seriam fundamentalmente
exteriores a ela. Ao contrario, parece muito claro que essas enunciagdes sao
tomadas pela mesma dindmica pela qual a instituicdo ¢ tomada. [...] A
organizagdo dos homens aparece como um discurso em ato, enquanto o
discurso se desenvolve sobre as proprias categorias que estruturam essa
organizagdo (MAINGUENEAU, 2008, p. 128, grifo nosso).

Desse modo, a nocdo de discurso ganha novos contornos. Passa-se a entender o discurso
como imbricado ao grupo social que o produz segundo um mesmo sistema de restricOes
semanticas. Nesse sentido, o discurso aparece como uma a¢do sobre 0 mundo, o dizer passa a ser
também um fazer, um fazer que estabelece uma organizacdo social. Um fazer regido pelas
seccOes operadas pelas formacdes discursivas que regem aqueles que realizam o exercicio da
enunciagéo.

Maingueneau (1997, p. 56), entdo, postula a no¢do de comunidades discursivas, isto ¢, “o
grupo ou a organizacao de grupos no interior dos quais sdo produzidos, gerados os textos, que

dependem da formagdo discursiva”. Esse autor também explica que comunidade discursiva ndo
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se refere apenas aos grupos, as instituicbes e as relacBes entre agentes, mas também as suas
dindmicas e a sua organizagdo material. As comunidades discursivas sdo grupos que encontram
sua existéncia exclusivamente pela palavra e na palavra e na gestdo desses textos.

Para Maingueneau (2008, p. 119), a realizacdo de novas praticas discursivas nao ocorre
sem a mudanca nas dinamicas e no funcionamento das comunidades discursivas, configurando
uma alteracdo na identidade dos enunciadores envolvidos: “[...] ndo h4 transformacdo gradual
dos enunciadores de um discurso em enunciadores de outro discurso por uma serie de
microevolugdes, mas substituicdo do conjunto de uma populacdo de enunciadores, de uma rede
de producdo-difuséo etc... de um certo tipo por outros” (MAINGUENEAU, 2008, p. 121). Uma
nova préatica discursiva implica a reconfiguracdo de uma disposic¢do social e, portanto, uma outra
comunidade discursiva se organiza em substituicdo a anterior, ainda que presuma 0S mMesmos
individuos.

A nocdo de pratica discursiva estabelece um enlacamento entre superficie discursiva e
comunidade discursiva segundo uma mesma formacdo discursiva. N&o interessa a agenda de
trabalho a ser cumprida a instituicdo em si, mas a articulagdo entre “discurso ¢ instituigcdes
através de um sistema de restrigdes semanticas comum” (MAINGUENAU, 2008, p. 121). Ao se
assumir a noc¢do de pratica discursiva, rejeita-se a existéncia de planos extradiscursivos, em favor
de uma articulacdo entre as diversas instancias que compdem o discurso, segundo uma

compreensdo ancorada na hip6tese de uma semantica global:

De fato, ndo se dispde, inicialmente, das informagOes, dos escritores ou dos
cidaddos; a seguir, das instituicdes mediadoras e, por fim, dos enunciados em
circulagdo, mas tudo emerge ao mesmo tempo. A instituicao ‘mediadora’ nao ¢
secundaria em relagdo a uma “realidade” que ela se contentaria em formular de
acordo com certos codigos (MAINGUENEAU, 1997, p.54-55).

Adotando-se a concepcdo de pratica discursiva, estabelece-se um distanciamento de uma
concepgdo estrutural dos discursos, concebidos como estruturas homogéneas e estanques, bem
estabilizadas, e uma aproximacdo de uma concepgdo que 0s percebe como produtos da acgdo de
uma comunidade discursiva, assumindo a compreensdo de que a materializacdo do discurso em
atos de enunciacéo por um conjunto de individuos ndo é uma propriedade que lhe é atribuida por
acréscimo, mas algo de radical, que condiciona toda a sua estrutura, de acordo com o que propde
Maingueneau (2008). Definidos os postulados tedricos que dao sustentagdo a nossa compreensao
do funcionamento dos processos discursivos, confrontaremos a nogdo de pratica discursiva com
os dados de analise, um conjunto de postagens e comentarios realizados em paginas virtuais, a

fim de identificarmos as préaticas discursivas em que atuam empresas e consumidores no
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Facebook e 0 modo de enunciar afetado pelas novas possibilidades de interacdo em plataforma

digital.

3 Praticas discursivas e midiuns digitais: as relacdes entre empresas e consumidores

Neste trabalho, consideramos os sites de rede social enquanto um midium, isto €, uma
mediagéo que possibilita a interagdo. Para a AD, especialmente nas reflexdes desenvolvidas por
Maingueneau (2011) sobre midium, busca-se reconhecer as implicacdes desses suportes sobre o
discurso, considerando-se que ele imprime um certo aspecto aos contetdos dos enunciados e
comanda em parte as filiagcbes a que eles podem aderir, bem como condiciona o proprio texto e
modela o género do discurso’. Por exemplo, “quando casais em dificuldade discutem em um
talk-show na televisdo, em vez de se expressarem no consultério de um psicélogo, ndo se trata
apenas de uma simples troca de lugares e de canal; toda uma transformacdo da sociedade ai se
encontra implicada” (MAINGUENEAU, 2011, p. 72). Desse modo, os efeitos gerados pelo
midium ndo se restringem aos textos, mas sao sentidos na organizacao institucional implicada
por ele de modo geral.

No percurso empreendido para compreender os efeitos do site de rede social Facebook
sobre as relacBGes entre empresas e consumidores, foram coletadas as postagens realizadas no
periodo de 01 de janeiro de 2016 a 30 de junho de 2016 por gquatro empresas em suas paginas
virtuais. Essas empresas foram selecionadas de acordo com o Relatério de Reclamages
Fundamentadas do PROCON/PA, que contabiliza o nimero de reclamaces oficiais junto ao
orgao, especificamente no periodo de janeiro a dezembro de 2015. Das cinco primeiras empresas
que encabecavam o relatorio, apenas as quatro selecionadas possuiam paginas virtuais
atualizadas no Facebook.

Também foram coletados os comentérios em cada postagem, a fim de verificar as reacdes
dos consumidores as publicacBes das empresas e as reagdes das empresas aos comentarios dos
consumidores. Como a maioria das postagens possuia milhares de comentarios, coletou-se
apenas os 50 primeiros organizados pelo Facebook de acordo com a sua relevancia. Observou-se
gue esses comentarios mais relevantes eram aqueles que tinham mais respostas de usuarios e da
empresa moderadora da pagina virtual.

Assim, o material de analise é composto pela publicacdo da empresa na sua pagina virtual

e pelos comentarios dos consumidores e das empresas desdobrados nessas publicacfes. Essas

7 Maingueneau define géneros discursivos como dispositivos sdcio-histéricos de comunicacdo. No ambito dos
estudos da cena enunciativa, o género discursivo diz respeito ao que Maingueneau chama de cena genérica, isto é,
conjunto de restricdes semanticas determinado pela configuracdo que o0s textos assumem em relacdo a sua
materialidade e suas possibilidades de producdo, circulacéo e recepcao.
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postagens foram salvas em formato de documento portatil (PDF) e algumas aqui foram
reproduzidas. Em razdo da grande extensdo desse material, as postagens e os comentarios foram
recortados com a ajuda de programas de edicdo de imagem, de modo a serem exibidos apenas 0s
aspectos que gostariamos de destacar neste artigo. Além disso, para figurarem neste espaco,
foram ocultados os nomes e imagens de perfis pessoais nos comentarios.

Em concordancia com os postulados de Maingueneau (2008), entendemos que as trocas
linguisticas realizadas pelo Facebook constituem-se em préticas discursivas. Empresas, quando
enunciam em suas paginas virtuais, mobilizam discursos para a promoc¢éo de sua marca, para a
propaganda de seus produtos ou servicos, constituindo uma prética discursiva que chamaremos
de organizacional. Os enunciados produzidos pelas empresas nessa pratica discursiva mobilizam
estratégias que visibilizam seus aspectos positivos, como a qualidade de seus produtos ou
Servigos, vantagens que o seu consumidor podera obter, uma imagem institucional louvavel por

seu trabalho social, conforme a figura 1:
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Figura 1 - Prética discursiva organizacional
Fonte: Facebook®

No Facebook, uma empresa ndo se restringe a enunciar apenas aos seus colaboradores,
como em um informativo institucional, mas envolve uma ampla comunidade de consumidores e
ndo consumidores, usuarios do Facebook que encontram nas paginas virtuais conteudo que

permite conhecer mais de perto as aces das empresas. Assim como nas pecas publicitarias para

8 Fonte:
<https://www.facebook.com/QiOficial/photos/a.216365088437507.53097.151461171594566/1005995956141079/?t
ype=3&theater>. Acesso em: 21 de novembro de 2017.
<https://www.facebook.com/caixa/photos/a.163999393649126.32962.155187484530317/938353646213693/?type=
3&theater>. Acesso em: 21 de novembro de 2017.
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TV, radio, jornais e revistas, as empresas em seus posts no Facebook mobilizam estratégias
textual-discursivas que envolvem as condi¢des do género discursivo utilizado, o ritual que ele
pressupbe a priori e o que é tecido pela enunciacdo efetivamente realizada, segundo
Maingueneau (1997), a fim de garantir a eficacia da sua enunciacdo e conquistar a adesdo do
publico que a segue no site.

Entretanto, transformacdes na forma como se estabelecem as interagdes entre empresas e
consumidores séo sentidas quando se observa a comunicacdo no espago do Facebook. Nesse
sistema, ha um intenso fluxo interativo entre empresa e usuarios, direta e aberta ao grande
auditério do Facebook. Reunidos segundo a vontade de produzir e receber informacdes sobre as
empresas e suas agdes, compreende-se que 0s consumidores formam junto a ela uma
comunidade discursiva que estabelece sua dindmica segundo a prética discursiva organizacional.

Observe-se a figura 2:

. i " . ] %M sams Cara, ves colocaram Paradise City, que foda!
Lenovo Brasil ’ .
Lenovo = Nem achei que me ouviriam
5 de feverei ¢
Curtir - Responder - €31 - 6 de fevereiro as 15:59

Curtimos tanto as musicas de vocés para roadtrip, que resolvemos unir
todas elas em uma playlist pra se jogar no feriado! E s6 dar o play, chamar
a galera e pegar a estrada. http://Inv.gy/1PFsBVZ (&)

Lenovo Brasil @ Po Z4% ndo s6 ouvimos, como curtimos demais
sua indicagéo. Mandou bem!\m/

Curtir - Responder %1 11 de fevereiro as 17:52

semmima & smey e Gente ndo comprem nada da lenovo, comprei um
notebook em agosto e usei pouquissimas vezes e ele ja deu muitos
problemas, a lenovo ficou de entrar em contato comigo e até agora nada
Como profissional da area de T.| eu n&o indico a lenovo pra ninguém.
Curtir - Responder - K26 - 7 de fevereiro as 14:29
Lenovo Brasil @ Oi, Jsss=a. Vocé pode me contar mais sobre o seu
caso e também me enviar os seus dados de contato por Inbox?

eiro as 12:30

Curtir - Responder - 8 de fev

B - =u Lenovo Brasil eu sé quero meu notebook que vocés

™ nao querem devolver. Empresa fajuta, desonesta e acima disso tudo
néo respeita o cliente. Desde nov/2015 que estdo com vocés e nada
resolvem.

Curtir - Responder 91 22 de fevereiro as 2158
i Escreva uma resposta

. “age L wepey-Adquiri o aparelho Lenovo Vibe recentemente e assim como
outras pessoas estou enfrentando diversos problemas no gerenciador de
contatos. Trava direto, as vezes néo consigo fazer ou receber ligacoes e
quando preciso mexer nesta sessdo do celular sempre é problema. Como
posso ser ajudado antes de decidir pleitear meus direitos formalmente?

Curtir - Responder - 6 de fevereiro as 05:52
Curtir ™ Comentar Compartilhar Lenovo Brasil @ Ola %, agora nos temos uma pagina especifica
e cheia de novas informagdes sobre o Vibe! La vocé podera acessar e
© 10mi Principais comentarios ™ ter todas as informacées sobre o produto, e mais, ainda tirar todas as

suas duvidas! hitp:/mww.facebook.com/LenovoVibeBRA
2 compartilhamentos 4 ymentarios

Figura 2 - Paginas virtuais como espacos de interacdo entre empresas e consumidores
Fonte: Facebook®
Para exemplificar como ocorrem as interag0es que se estabelecem entre empresas e
consumidores enquanto uma comunidade discursiva no Facebook, a figura 2 mostra uma

postagem publicada no dia 5 de fevereiro de 2016 por uma empresa que desenvolve

° Fonte:
<https://www.facebook.com/lenovobr/photos/a.154219431344474.23463.145994245500326/760624624037282/?ty
pe=3&theater>. Acesso em: 21 de novembro de 2017.
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computadores e 0s trés primeiros comentarios de usuarios que seguem a pagina virtual da
empresa. Nessa postagem, a empresa ndo exibe um produto ou um servigo, mas divulga uma
playlist elaborada com sugestdes dos seguidores da pagina virtual, como anunciado no texto que
encabega a imagem: “curtimos tanto as sugestoes de vocé€s para roadtrip, que resolvemos unir
todas elas em uma playlist [...]”. No primeiro comentario, o consumidor demonstra satisfacao ao
perceber que sua sugestdo musical foi acolhida pela empresa: “Cara vcs colocaram Paradise
City, que foda! Nem achei que me ouviriam”. A empresa, por sua vez, mobiliza modos de
enunciar em uma Vvariedade de registro mais informal para responder ao consumidor, 0 que
marca uma tentativa de estabelecer uma identificacdo por meio da linguagem que o consumidor
utiliza: “Po xxx, ndo s6 ouvimos como curtimos demais sua indicagdo. Mandou bem! \m/”.

Essa relagdo entre empresas e consumidores, entretanto, ndo € harmoniosa
permanentemente, como se pode observar no comentario que segue. Nele, o consumidor chama a
atencdo dos demais usuarios do Facebook para sua insatisfacdo com a qualidade do produto da
empresa, bem como do suporte pds-venda: “Gente ndo comprem nada da lenovo, comprei um
notebook e usei pouquissimas vezes e ele ja deu muitos problemas, a lenovo ficou de entrar em
contato comigo e até agora nada. Como profissional da area de T.I eu ndo indico a lenovo pra
ninguém.”. Como dissemos anteriormente, ao enunciar no Site de rede social Facebook, uma
empresa ndo se restringe apenas aos seus colaboradores, mas atinge uma ampla comunidade de
consumidores e ndo consumidores, usuarios do Facebook que encontram nas paginas virtuais
contedo que permite conhecer mais de perto as aclGes das empresas. Do mesmo modo, 0
consumidor, ao manifestar-se nas postagens que a empresa faz circular, garante que sua
insatisfacdo alcance essa ampla comunidade de consumidores e ndo somente 0s setores da
empresa responsaveis por dar atendimento as reclamacbes quanto aos produtos e servigos
oferecidos. O vocativo utilizado por esse consumidor revela o reconhecimento do grande publico
virtual como coenunciadores, possivel nos sites de redes sociais, marcando nesse enunciado a
relagdo entre “um enunciador e um auditorio cuja extensdo e identidade sdo dificilmente
determinaveis” (MAINGUENEAU, 2011, p. 82). Para reforcar a legitimidade de seu argumento,
0 enunciador destaca ainda sua propriedade em relacdo ao assunto, ao destacar que € um
profissional da area de Tecnologia de informacdo. Cumpre destacar também que esse comentario
ganha eco na resposta de outro consumidor, assim como no terceiro comentario publicado na
mesma postagem da empresa, cuja tematica também recai sobre as insatisfagdes com os produtos
da empresa. Esses trés ultimos comentarios sinalizam o exercicio de uma préatica discursiva
distinta da pratica discursiva organizacional nas paginas virtuais de empresas. Essa pratica

discursiva se caracteriza pela acdo dos consumidores em dar visibilidade a sua avaliagdo sobre a
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empresa e seu trabalho, bem como exigir providéncias para as suas demandas. Os consumidores,
no exercicio de uma pratica discursiva nova, provocam a empresa a enunciar sobre outras
questBes, possivelmente ndo desejadas na pratica discursiva organizacional de valorizagdo da
imagem da empresa.

Compreendemos que o comportamento adotado pelo enunciador do primeiro comentario
estd alinhado ao objetivo das corporacdes em construir no espacgo publico do Facebook uma
identidade corporativa positiva por meio da comunica¢do organizacional, ao expressar uma
relacdo amistosa entre empresas e clientes, reforcando uma imagem de empresa atenta as
preferéncias de seus consumidores. Sendo assim, o midium por meio do qual a empresa da
visibilidade a sua marca seria mais um canal através do qual faria chegar aos consumidores,
atualmente intensamente conectados pelos sites de redes sociais, os discursos que valorizam o
empreendimento, seus produtos e servicos e até mesmo seus consumidores. Por essa razao, a
empresa responde ao comentario desse enunciador satisfeito, valorizando ainda mais
particularmente a importancia que ele assume para ela.

No entanto, o comportamento adotado pelo sujeito responsavel pelo segundo comentério,
assim como os comentarios dos demais sujeitos que reforcam as reclamacdes que ele torna
publica, inaugura uma nova pratica discursiva, que forca a empresa a se manifestar sobre
questdes que desvalorizam sua imagem no mercado de consumo. Entendemos que essa mudanca
de rota imposta pelo consumidor inaugura uma pratica discursiva distinta em razao de haver uma
modificagdo significativa no modo como 0s sujeitos reorganizam sua disposi¢cdo no confronto
entre forcas desiguais no campo das relagbes de consumo. Apoiados na concepcdo de que a
organizacdo dos homens aparece como um discurso em ato (MAINGUENEAU, 2008), isto &,
que o discurso ndo é apenas uma realidade textual, mas atua na configuracdo de uma certa
disposicao da organizacdo social, entendemos que a iniciativa dos consumidores em subverter a
ordem prevista na interacdo com a empresa em um midium que possibilita a intervencdo mais
democrética entre os dois polos rearranja uma organizagdo institucional estabilizada,
equilibrando um pouco mais o alcance de circulagdo de uma voz dissonante, descontente, de
modo a se fazer ouvir por outros sujeitos que ocupam essa mesma posic¢do discursiva. Embora
essa nova préatica discursiva englobe os mesmos individuos, a identificamos como uma
comunidade discursiva organizada de maneira diferenciada, produtora e consumidora de um
outro discurso, que sofre as restricbes de formacdes discursivas também distintas.

As unidades analisadas estdo integradas ao contexto das péaginas virtuais de quatro
empresas no Facebook e sdo compostas pela publicacdo da empresa somada aos comentarios dos
consumidores e das empresas desdobrados nessa publicagéo. Nas interacGes entre essas empresas
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e seus consumidores, destacamos aquelas interagdes harmoniosas, alinhadas a pratica discursiva
organizacional, conforme mostra o comentario 1 da figura 2, e aquelas interagdes conflituosas,
quando os consumidores vém expor suas insatisfacbes em relagdo ao trabalho realizado pelas
empresas, estabelecendo assim uma nova pratica discursiva, como ilustram os comentarios 2 e 3
da mesma figura. A possibilidade de os consumidores usuarios do Facebook acionarem uma
nova prética discursiva que expde sua insatisfacdo e, por consequéncia, desvaloriza a imagem
que a empresa esforca-se em fazer circular ndo tem sido, na atualidade, um fato isolado, mas
uma acgdo corriqueira. Em sua totalidade, a postagem da figura 2 possui 19 comentarios e desses,
12 se configuram na pratica discursiva imposta pelos consumidores em busca de um tratamento
mais eficiente e transparente para suas demandas em relacdo as relacbes de consumo; 1
comentario divulga um grupo de usuérios do produto da empresa, no intuito tirarem suas duvidas
e resolverem eventuais problemas, como uma alternativa ao atendimento da empresa; 0s outros 6
comentarios se configuram na pratica discursiva organizacional iniciada pela empresa, cujos
enunciados reforcam os propo6sitos da postagem.

Observamos que, no Facebook, as empresas atuam em praticas discursivas
organizacionais a fim de evidenciarem uma identidade institucional positiva, de modo a
influenciar as acdes de consumo dos sujeitos que ali enunciam, no caso usuarios e consumidores.
Entretanto, uma modificacdo institucional se delineia na enunciacdo dos consumidores que se
sentem prejudicados e expdem suas reclamacbes a fim de ajustar a conduta de usuérios e
consumidores a favor da sua peticdo. Essa tensdo entre préaticas discursivas revelam um processo
de renormalizagdo do trabalho das empresas, “que se configura no confronto entre
posicionamentos pressupostos pelas normas antecedentes e posicionamentos implicados pelos
investimentos situados nos contextos singulares de (enunci)agao” (PESSOA, 2016, p. 78). Em
seu trabalho nesse novo cendrio, as empresas ndo podem apenas enunciar para vender sua marca,
produtos e servicos, mas se confrontam com aquilo que desejam silenciar na préatica discursiva
organizacional: as falhas, os problemas, as recusas dos consumidores.

Essa alternancia de praticas discursivas também implica, de acordo com os fundamentos
tedricos que embasam esta analise, uma reestruturacdo da organizacgdo social e das relagdes de
poder. O poder ndo é algo herdado, ndo é passivel de ser tomado ou trocado, mas seu exercicio é
0 objeto de constantes disputas. As empresas sempre tinham a possibilidade de p6r em circulacéo
seus discursos atraves de sua pratica discursiva organizacional em midiuns, como a televiséo,
jornais e radios. Os consumidores, porém, ndo tinham como responder imediatamente as
empresas, contrapondo-se ao discurso da eficiéncia no pleno atendimento das demandas de seus

consumidores. Isso se redefine com os sites de redes sociais, que garantem aos consumidores a
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possibilidade de expor sua opinido e seu descontentamento com o0s produtos e servicos das
empresas, que sdo, entdo, provocadas a buscar novos modos de enunciar nos ambientes digitais,
gerenciando os conflitos ai publicizados, motivadas ndo somente por um reconhecimento dos
interesses do outro polo dessa relacdo, mas em razdo da necessidade de reverter nesse cenario 0s
prejuizos gerados aos interesses econdmicos das empresas, conforme Jenkins (2009).

O que garante um certo fortalecimento dos consumidores frente as grandes corporacoes é
a sua acdo em coletividade. Como visto na figura 2, o segundo comentério inicia com uma
convocacdo a todos os usuarios do Facebook, destacando os pontos negativos da empresa. Esse
comentario € seguido por outros 11 de mesmo teor, fazendo reverberar os sentidos gerados por
essa pratica discursiva. Os consumidores que interagem nas paginas virtuais das empresas no
Facebook agem, portanto, como uma comunidade virtual de consumo, confrontando as empresas
em uma nova conjuntura social.

Conforme propde Kozinets (1999, p. 258), as comunidades virtuais de consumo séo
locais “onde grupos de consumidores com interesses semelhantes buscam e trocam, de forma
ativa, informacdes sobre preco, qualidade, fabricante, revendedores, ética da empresa, histéria da
empresa, historia do produto e outras caracteristicas relacionadas ao consumo”. Segundo Jenkins
(2009), essa articulacdo em uma coletividade ndo sé reafirma a preferéncia por uma marca, mas
também permite aos grupos fazerem suas préprias exigéncias as empresas. Consumidores
organizados sdo mais eficazes na exigéncia de providéncias a suas demandas que consumidores

individuais:

On-line, os consumidores avaliam a qualidade juntos. Discutem padrBes de
qualidade. Moderando os significados do produto, criam e recriam o conceito de
marca, juntos. Individuos ddo grande importancia ao julgamento dos membros
da comunidade de consumo. As reacfes coletivas ajustam a recepcéo individual
das comunicagfes de marketing. OrganizacGes de consumidores podem fazer,
com éxito, exigéncias que consumidores individuais ndo podem (KOZINETS,
1999, p. 12 apud JENKINS, 2009, p. 119).

Compreendemos que os consumidores que interagem nas paginas virtuais no Facebook
articulam-se como uma comunidade virtual de consumo, ainda que este tipo de articulacdo nao
se enquadre nas classes® de comunidades em Kozinets (1999) ou mesmo estabeleca novos
contornos para essa nocao. Esse entendimento se apoia no fato de que as paginas virtuais no

Facebook sé@o abertas pelas proprias empresas, como um espaco de divulgagédo de seu trabalho,

10 Segundo Kozinets (1999), ha pelo menos cinco categorias de comunidades virtuais de consumo, classificadas de
acordo com a estrutura social (flexivel ou rigida) e foco do grupo (troca de informagdes e interagdo social):
Dungeons (em traducdo literal, cavernas, espagos em que jogadores de games se encontram), Rooms (salas de bate-
papo), Rings (organizacdo de paginas da web relacionadas, também chamada de web-rings), Lists (listas de e-mail) e
Boards (comunidades online).
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sem a iniciativa dos consumidores, que encontram ali uma alternativa para expor a outros muitos
consumidores ou potenciais consumidores suas dificuldades de entendimento com as empresas e
seu descontentamento com 0s produtos e servigos oferecidos. Sua agdo se aproxima a de uma
comunidade de consumo, quando esses sujeitos chamam a atencdo dos outros usuarios para a
atitude da empresa frente ao seu problema, sugerem possibilidades para resolucdo, lancam
campanhas a fim de que sua opinido seja considerada nas a¢0es das empresas.

Na figura 3, exibimos uma montagem com algumas manifestacdes de seguidores na
pagina virtual de uma empresa de internet, telefonia mével e TV por assinatura. Nela, 0s
usuarios manifestam seu descontentamento com a auséncia de um canal de TV e pedem a
empresa 0 seu retorno. Para isso, eles exigem uma resposta e atitude da operadora, questionam a
auséncia do canal (“oi cadé a Fox?”), lancam hashtags (“#VoltaFOX”,
“#queroavoltadafoxnaoitv”’), ameacam cancelar o servico de TV, mobilizam outros
consumidores a aderir a causa (“J4 fiz meu protesto no instagram! Faca o seu tbm”). Aqui ndo
entraremos nos pormenores do caso, mas é interessante observar os consumidores engajados em
uma prética discursiva de confronto a empresa e como esse modo de dizer marca um modo de

agir semelhante ao de uma comunidade virtual de consumo:

i Oi Pg nao responderam minha pergunta sobre a
Fox??7? Também sou cliente ok!!!!!!!!! 3

Curtir - Responder K3 - 12 de fevereiro as 12:08

oi® ifs Curtir Pagina

Oi e Fox juntos novamente! O sinal dos canais Fox ja esta voltando a

# Verdade a Oi esta simplesmente ignorando programacéo da sua Oi TV. Trabalhamos sempre por voceé.

seus assinantes, atendentes MENTINDO, isso pode dar processos.
Queremos saber sobre os canais FOX.

Curtir - Responder K92 - 12 de fevereiro as 12:17

E L RS B Oi EU FIQUEI SEM ESSE CANAL fox
Curtir - Responder ' 12 de fevereiro as 22:10
:ﬂ; Oi CadE a FoX ?
Curtir - Responder - 13 de fevereiro as 00:17
i == 1 Oi cadé a fox?
Curtir - Responder * 15 de fevereiro as 13:40
4 Oi #VoltaFOX cadé os canais?
Curtir - Responder - K31 - 12 de fevereiro as 07:50
h Quero a desgraca dos canais fox de volta, sen&o cancelo essa
™ desgraga, como podem modificar meu pacote sem aviso prévio e sem abaixar

o valor das mensalidades? Procom amanh& mesmo, sem conversa, se ndo
ha respeito com o consumidor ndo perderei meu tempo com vcs.
Curtir - Responder - Q) 22 8

P Tudo que for postagem da oi eu colocarei essa

*queroavoltadafoznaoity Curtir B Comentar Compartilhar

Ja fiz o meu protesto no instagram! _
Faca o seu tom! 0»: O 23 mil Principais comentarios ™
Curtir - Responder - @ 1 5

Figura 3 - Acéo coletiva dos consumidores no Facebook
Fonte: Facebook!!

11 Fonte:
<https://www.facebook.com/OiOficial/photos/a.216365088437507.53097.151461171594566/1026310730776268/?t
ype=3&theater>. Acesso em: 21 de novembro de 2017.
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Diante da auséncia do canal de televisao, os consumidores taxam a empresa de mentirosa,
uma empresa que ignora as demandas dos seus consumidores. Posteriormente, quando avisa do
retorno do canal exigido pelos clientes, como uma resposta & demanda imposta por eles, a
empresa, do lugar que ocupa na pratica discursiva organizacional, gerencia os conflitos que
marcam essa relacdo, valorizando mais uma vez a sua imagem positiva por meio do enunciado
“Trabalhamos sempre por vocé€”, que, ainda que remeta as exigéncias dos consumidores, silencia
o conflito, apaga seus vestigios. Posto isso, entendemos que a constru¢do da imagem da empresa
no ambiente digital é produzida em uma tensdo entre praticas discursivas: de um lado, a préatica
discursiva organizacional acionada pela empresa e, do outro, a pratica discursiva imposta pelos
consumidores em busca do atendimento a suas demandas. Tanto nos sites de redes sociais,
quanto em outros midiuns, a pratica discursiva organizacional realizada pelas empresas evidencia
aquilo que elas tém de positivo. No Facebook e em outros sites de redes sociais, 0sS
consumidores insatisfeitos dao visibilidade a suas criticas sobre a empresa e seu trabalho em uma
pratica discursiva distinta, fazendo emergir outros sentidos sobre as empresas, como ja
apontavam Kozinets (1999) e Jenkins (2009).

O modo como as empresas costumam se integrar a pratica discursiva imposta pelos
consumidores é predominantemente por meio de respostas padronizadas, pouco eficazes e muitas
vezes sem relacdo com o que € solicitado por eles. Quando se analisa as interacdes entre esses
atores nas paginas virtuais, em especial aquelas realizadas com as empresas de telefonia movel,
percebe-se uma insisténcia das empresas em mobilizar essa mesma forma enunciativa para

responder aos comentarios que manifestam uma insatisfacdo, conforme ilustramos na figura 4.
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— e =

Obrigado pela gentileza de responderem. Vou
'1 enviar o cpf e os nimeros, mas primeiro vou descobrir o que é INBOX, se
fosse por e-mail seria mais facil. rrbcorretro@gmail.com

Curtir - Responder

@‘ Claro Brasil @ ™4 "l vocé pode nos enviar o INBOX por esse
link http:/bit ly/ClaroBrasilFB. Qualquer dlvida estamos a
disposicao! (1)
Curtir - Responder e fevere

Né&o da pra entender, eu contratei o pacote e ainda tinha
créditos e quando fui usar, alegou que nao Tinha créditos mais! Muito

Curtir - Responder - g51 - 25 de fevere

) Claro Brasil @ Olg wg=w==! Tudo bem? Envia pra gente por
INBOX seu nome completo, CPF e dois telefones com DDD?
Vamos te ajudar! (%)

Curtir - Responder - 25 de feve

-' ‘ P6 vocés estdo me fazendo de palhaco a dias. E a sexta
i r vez que voces marcam de vim em minha
residéncia instalar a tv a cabo e nada. Isso por que na terca eu cancelei e
ai na quinta me ligam. Dizendo pra eu nao cancelar que sabado de manha
estariam aqui. E nada. Qual e o problema de voces. Voces estdao sem

tecnico algo do tipo ? To cansado ja com essa falta de respeito pelo cliente,

e pedir muito vim instalar um produto que eu vou ta pagando.
Curtir - Responder S ( 7

@‘ Claro Brasil @ Ola, ® ==y Entendemos a situagao, e nao
queremos que se sinta prejudicado jamais. Por gentileza, nos envie
via Inbox por questdoes de seguranca, os seguintes dados: Nome
completo do titular da linha, dois telefones para contato + DDD e o
CPF? Vamos enviar seu caso para o nosso setor responsavel e
solucionar da melhor maneira possivel. Para maiores informacées,
estamos a disposicao!

Também néo estou feliz com a operadora, o cliente liga
pede para mudar de promocao e no dia seguinte vc estd com a mesma.

Curtir - Responder - g1

Claro Brasil @ Ol4, ", tudo bem? Explique melhor para nés a
situacdo em inbox. Vamos ajuda-la!

Curtir - Responder le fevere

B da Il A claro te oferece um servigo, passa um valor e cobra
outro e o servigo deixa muito a desejar. Eu ndo recomendo. A fidelidade s

nervoso.

Curtir - Responder - 29 de feve

Claro Brasil @ Ol4, "us sy, | Trabalhamos diariamente para
oferecer o melhor servigo aos nossos clientes. Vocé esta passando
por alguma dificuldade? Conta pra gente, vamos te ajudar por aqui!

Curtir - Responder - 1

Fui cliente uns 3 anos o ano passado comecei a me
incomodar com a claro primeiro me mandaram 2 modem 3G reclamei e
nao adiantou nada mandavam contas absurdas tipo 180,00 200,00 reais
de um produto que nunca utilizei inclusive esta lacrado, depois eu tinha
claro pos pago de 69,90 e minhas ultimas contas foram de 480,00 reais
agora pergunto para vcs para quem reclamar, ligar para claro e um inferno
quando te atendem desligam, nunca mais quero essa operadora.
Engragado agora q eu me desliguei da claro ficam ligando para eu entrar
mas quando foi para reclamar so desligavame para terminar nunca fagcam
net/ claro e roubada

Curtir - Responder

Claro Brasil @ Ola, Jeeatia.. Néo queremos que se sinta assim! Por
favor, informe por inbox o0 nome completo + CPF do titular e dois
nimeros de telefone (fixo e celular) com DDD para contato. Vamos
te ajudar, ok?

Curtir - Responder - 22 de fi Curtir - Responder

Figura 4 - Respostas padronizadas das empresas de telefonia mével
Fonte: Facebook!?

Diante dos questionamentos e de solicitacdo de providéncias em relacdo aos problemas
causados pela empresa, 0 seu representante se repete ao solicitar dos usuarios dados pessoais,
como CPF e numeros para contato, por mensagem privada (inbox) para que os moderadores
facam as verificacdes necessarias. Compreende-se que esse movimento sinaliza uma intencéo de
resguardar os dados dos consumidores, que nao poderiam ser revelados na parte publica da
pagina virtual. Por outro lado, também se I& nesse movimento uma estratégia de silenciamento
realizada pelas empresas frente as reclamacdes dos usuarios, por meio da qual elas deslocam as
interacbes com os consumidores descontentes do ambiente aberto do Facebook para uma &rea
mais restrita, em que deixam de ser compartilhadas entre todos os usuarios do site de rede social
as informacdes sobre os problemas destacados, as providéncias adotadas e a sua eficacia. Como
ndo ha maior controle sobre 0 modo como os consumidores fazem suas reclamacgdes nos
comentarios das postagens, a empresa busca direciond-los para um espaco mais restrito do
Facebook, no intuito de (re)estabelecer um controle sobre essa pratica discursiva. Ja que unidos
0s consumidores tém maior condic¢Ges de exigéncias frente & empresa, em um espaco reservado o

confronto volta a se dar entre uma grande corporagdo e um consumidor solitario.

12 Fonte: <https://www.facebook.com/clarobrasil/videos/1010250842346418/?permPage=1>. Acesso em: 21 de
novembro de 2017.
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Essa estratégia das empresas nem sempre € bem-sucedida. Algumas vezes, 0S USUArios
retornam ao campo dos comentarios reclamando da falta ou demora de atendimento, bem como
da ineficiéncia da empresa em resolver seus problemas, mesmo pelo mecanismo de mensagens

privadas, situacdo exemplificada na figura 5.

cliente pds pago, liguei para reclamar da Internet, da qual contrato 5G e @ minha conta com atraso, fui avisado que minha promogao entraria apenas
simplesmente o sinal some quando mais preciso, usando gps, por exemplo! quatro horas depois que meus créditos voltassem,os créditos voltaram

Me informaram que estéd com problema na minha regi&o ha 19 dias e que
incrivelmente no dia que liguei ele seria resolvido, pedi entdo para subtrair A
INTERNET do meu plano é CANCELARAM A MINHA LINHA e me
encaminharam UMA MULTA CONTRATUAL ABSURDAI Tentei reverter o
processo e me disseram que mesmo sendo um ERRO TECNICO eu perdi a
minha linha e arcarei com a multa!

.] - # = Sou cliente claro ha 8 anos e hoje, apés dois anos como [ BB B e T Bom diia, quero deixar uma reclamacgéo, paguei
|

ontem a noite, hoje pela manha fiz uma ligagao de claro pra claro e me foi
descontado R$ 17,80, mais ou menos, no mes passado ja havia
acontecido, a claro esta achando que o cliente é besta mesmo, qdo
acontece isso eu ndo consigo falar no call center, deixam esperando quase
uma hora com musiquinha.Palhagada, quero falar na ouvidoria, e falar com

Claro Brasil @ Ola, %% &l Ndo queremos que se sinta

r a . na
L ma aperadorglie nio/ms,atspdebem niocheganom perio das prejudicado por nossos servigos. Por gentileza, nos mande por

expectativas minimas do cliente e que me desrespeita a esse ponto NAO ME
REPRESENTA E NAO ESTA PRONTA PARA A COMPETITIVIDADE DO
MERCADO!

Curtir - Responder * 3

@ Claro Brasil @ Ola, ww=a! Tudo bem? N&o queremos que se sinta
prejudicada por nossos servigos, ok? Vamos verificar isso para vocé!
Poderia nos enviar por inbox o0 nome completo do titular da linha +
CPF + dois numeros para contato com DDD? Aguardamos o seu
contato!

Curtir - Responder

i’ - « Enviei os dados! Vou postando para os demais

clientes qual sera a postura de vocés diante desse problema em
todas as publicagées de vocés até o problema ser resolvido. No
aguardo

Curtir - Responder - 30 de junho a

i" - A claro entrou em contato e me reportaram a

responsabilidade € minha e que ndo podem fazer nada, isso
aconteceu horas depois dessa reclamacao! NAO ENTREM PARA
ESTAEMPRESA, ela age de ma fé e nao se importa com o cliente!
Credibilidade ZERO

Curtir - Responder - 30 de junho as 19:15

inbox o nome completo do titular, CPF e dois telefones + DDD.
Vamos verificar o que aconteceu, néo se preocupe. Conte sempre
conosco!

Curtir - Responder - 8 ¢

e FLSiBE S mhe ke Mensagem pronta, ja havia reclamado

inbox, mas vcs responderam por aqui, pq aqui da mais visao

Curtir - Responder - 8 de margo as 11:4¢

He ot § 4 B=meu nome e cfp esta inbox

Curtir - Responder - 8 de margo as 11:£

B. wli BB lescaso na haja um pronto retorno estarei

i
buscando meus direitos, assim como entrando em contato com

Anatel, co Reclameaqui, em todo facebook e outras redes sociais, o
que néo posso € ser roubado por dois meses seguidos, isso pq s6
fui perceber isso agora.pois a algum tempo ja havia acontecido e
fiquei a ver navios

Curtir - Responder - 8 de marco as 1

Claro Brasil @ Ola, %% ==! Em breve conversaremos com vocé
por la, ok?
Curtir - Responder - 8 de margo as 13:16

Figura 5: Respostas sobre o atendimento inbox
Fonte: Facebook?3

A figura 5 exibe dois comentérios de usuarios que expdem seus problemas junto a
empresa de telefonia mdvel, internet e TV por assinatura. A empresa responde com enunciados
bem semelhantes nos dois casos, ao indicar que ndo deseja que 0s seus clientes se sintam
prejudicados (“Nao queremos que se sinta prejudicado(a) por nossos servicos”) e solicita seus
dados pessoais, como nome completo do titular da linha, CPF e dois nimeros para contato com
DDD, via inbox. O consumidor do comentario da esquerda (na caixa mais clara) diz que enviou
os dados e que vai manter os demais clientes cientes da postura da empresa frente a esse
problema até ele ser resolvido. A seguir, o consumidor volta ao espaco aberto pelo seu
comentario para informar que empresa ndo tomou nenhuma providéncia sobre o caso e adverte:
“NAO ENTREM PARA ESTA EMPRESA, ela age de ma fé e niio se importa com o cliente!”.

Ocorre algo parecido no comentario da direita (na caixa mais escura). Diante da mesma resposta

13 Fonte: <
https://www.facebook.com/clarobrasil/photos/a.192759730762204.38910.115292681842243/1107529189285249/?t
ype=3&theater>. Acesso em: 21 de novembro de 2017.
<https://www.facebook.com/clarobrasil/videos/1022910684413767/?permPage=1>. Acesso em: 21 de novembro de
2017.
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de empresa, ele avisa que ja havia enviado os dados solicitados e explicita seu desejo de que a
interacdo permaneca na area publica da pagina virtual, por causa da visibilidade que ela possui, e
exige pronto atendimento da empresa, caso contrério ird denunciar o caso a Anatel e em outros
espacos do Facebook e de outros sites de redes sociais.

Esses dados indicam o reconhecimento por parte dos consumidores do peso que tem a
visibilidade de seu protesto no Facebook, espago aberto a milhares de pessoas no mundo, bem
como dos perigos que ele implica para as empresas, que mobilizam estratégias que visam
controla-lo e silencid-lo naquele espaco. Ainda que ndo retornem ao espaco publico da pagina
virtual para expor o que ocorreu nas interacdes privadas, a grande quantidade de comentarios de
protesto dos consumidores faz sobressair uma imagem negativa sobre as empresas. Semelhante
ao que acontecia nas praticas discursivas organizacionais antes dos sites de redes sociais, em que
0s consumidores ndo tinham a possibilidade de expor seu ponto de vista sobre as empresas e esta
ultima construia sozinha sua imagem publica frente a esse siléncio, o fato das empresas ndo se
manifestarem frente as reclamagdes dos usuarios recai também no “dito-pelo-ndo-dito”, fazendo
com que a imagem moldada pelos comentarios dos membros das comunidades de consumo seja

mais vista no Facebook, levando em conta a grande quantidade de comentarios nesse sentido.

4 Consideracdes finais

Finalizamos fazendo algumas observaces sobre as praticas discursivas que levantamos
neste trabalho. Elas sdo marcadas a priori por uma disposicdo dos lugares institucionais que
favorece as empresas: a pratica discursiva organizacional é imposta pelas empresas e
acompanhada pelos consumidores. Os consumidores insatisfeitos com as relagbes de consumo
estabelecidas com as empresas inauguram uma pratica discursiva distinta e provocam as
empresas a reagirem nesse novo contexto, quando devem encarar suas falhas. Desse modo, ainda
que a comunidade discursiva implicada nessas duas praticas compreenda os mesmos lugares
institucionais, a disposicdo desses lugares em cada uma dessas praticas discursivas se mostra
diferenciada, o que incide sobre as formas de exercer o poder pelo exercicio enunciativo e a
possibilidade de anula-lo.

Com base em Kunsch (2003), compreendemos que a pratica discursiva organizacional
envolve categorizacdes especificas, alinhadas as modalidades comunicacionais'* que compdem a
comunicagdo organizacional integrada. Nesse ambito, postula-se uma série de orientagdes para a

comunicagdo da empresa com o0s seus diversos publicos, porém ainda ndo foram previstos modos

14 A comunicacéo organizacional integrada pressupde uma integragdo da comunicagdo mercadolégica, comunicagdo
institucional, comunicacdo administrativa e comunicacéo interna, visando uma atividade comunicativa sinérgica.
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de comunicar como os estabelecidos pelos consumidores no Facebook. Esses modos de trabalho
prescritos entram em confronto com as circunstancias materiais, técnicas, organizacionais e
econdmicas do contexto do trabalho, fazendo emergir a renormalizacéo da atividade laboral, isto
¢, “os movimentos de aproximagdo e também de distanciamento das normas instituidas para a
realizagdo do trabalho” (PESSOA, 2016, p. 76).

Desse modo, entendemos que os sites de redes sociais, em especial o Facebook, como
espaco da tensdo entre a pratica discursiva organizacional e a pratica discursiva mobilizada pelos
consumidores tém efeitos sobre os modos de dizer e agir, sobre as relacdes de poder e o0s
sentidos produzidos, implicando diretamente sobre o trabalho das empresas na comunicagdo com

0 seu publico e sobre o perfil de consumidor que se assume nas relagdes de consumo.
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