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Nao lamente o fato de o mundo ter mudado.

N&o se ressinta porque as pessoas mudaram.
Avaliar o presente através das memorias do passado pode causar tristeza.

Quer vocé queira ou ndo, a mudanca é inevitavel.
Abrace e acolha essa transformacéo!

Haemin Sunim.



RESUMO:

Essa monografia procura identificar como praticas sociais de organizacdes, nas relagdes com os
pablicos, evidenciam modos de escolha na construgdo estratégica de suas reputacdes, tendo
como foco empirico, 0s emergentes contextos interacionais digitais. Para isso foi organizada
uma discusséo tedrica em torno da nogdo de reputacdo organizacional, baseada em conceitos e
textos que promovem interfaces entre reputacdo, imagem, identidade e cultura, e também com a
comunica¢do no contexto das organizagdes. Além disso, como fundamentacdo tedrica, dois
outros aspectos se tornaram importantes na construcdo dessa monografia: a nogcéo de estratégia
como pratica social e os estudos sobre comunicacdo organizacional em ambientes digitais.
Nesse sentido com vistas a compreender como as organizacbes contemporaneas, ao
estabelecerem praticas sociais na interacdo com os publicos em ambientes digitais, fazem
escolhas ao construirem suas reputacdes, foi realizada uma pesquisa com duas organizagoes: a
Vivo (operadora de telefonia) e a Netshoes (comércio eletrdnico brasileiro de artigos
esportivos). Tais empresas foram escolhidas tendo como base os critérios de reputacdo da pior
(Vivo) e da melhor (Netshoes), empresas no encaminhamento de conflitos com os publicos
durante o periodo de 1 (um) ano, definidos pelo site Reclame AQUI — site investigado na
pesquisa, juntamente com interagcbes no Facebook e no site institucional de tais empresas. As
principais conclusbes apontam que, ainda que o Reclame AQUI apresente um parametro para
classificacdo da reputagdo organizacional, as duas organizacdes fazem escolhas para a
construcdo de sua reputacdo organizacional nos ambientes digitais, embora nenhuma das duas
apresente diferencas significativas em termos de préticas sociais que considerem as interagdes
com os publicos nos trés contextos digitais aqui investigados. Além disso, é notorio perceber o
quanto os ambientes digitais irdo cada vez mais solicitar das organizagdes que considerem as
praticas sociais dos publicos como parte de suas estratégias organizacionais.

PALAVRAS CHAVE: REPUTACAO, ORGANIZACOES, ESTRATEGIA,
PRATICA SOCIAL, AMBIENTES DIGITAIS.



ABSTRACT: This monograph seeks to identify how social practices of organizations, in
relations with the public, indicate modes of choice in the strategic construction of their
reputations, empirical focusing the emerging digital interactive contexts. For this, a
theoretical discussion was organized around the notion of organizational reputation, based
on concepts and texts that promote interfaces between reputation, image, identity and
culture, as well as with communication in the context of organizations. In addition, as
theoretical basis, two other aspects became important in the construction of this paper: the
notion of strategy as a social practice and the studies on organizational communication in
digital environments. In this regard, a research was carried out in order to understand how
modern organizations, when establishing social practices in the interaction with the public
in digital environments, make choices in building their reputations. Two organizations
were analyzed: Vivo (telecommunications company) and Netshoes (Brazilian e-commerce
sporting goods conglomarate). These companies were chosen based on the reputation of
the worst company (Vivo) and the best company (Netshoes) ranked by Reclame AQUI
(Brazilian website that deals with and forwards customer complaints). During the period of
1 (one) year, this website was investigated in research, along with interactions on
Facebook and the institutional website of such companies. The main conclusions are that
although Reclame AQUI presents a parameter to classify organizational reputation, both
organizations make choices to build their organizational reputation in digital environments.
However, neither one presents significant differences in terms of social practices that
consider the interactions with the public in the three digital contexts investigated here.
Furthermore, it is well known how digital environments will increasingly require
organizations to consider public social practices as part of their organizational strategies.

KEY WORDS: REPUTATION, ORGANIZATIONS, STRATEGY, SOCIAL
PRACTICE, DIGITAL ENVIRONMENTS.
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Introducéo

O tema dessa monografia versa sobre uma discussdo que considera a relacdo
entre reputacdo e comunicacdo nos contextos das organizacBes. De modo mais
especifico, pretendemos investigar a reputagdo organizacional como elemento que
emerge nas praticas comunicacionais das organizagdes com seus publicos. Para isso,
propusemos um caminho que procura investigar a reputagdo como um gesto vinculado
as escolhas estratégicas das organizacfes. Nesse sentido, a nogdo de estratégia se torna
fundamental para o entendimento da reputacdo organizacional, de modo que 0s
caminhos percorridos nesse trabalho buscam problematizar as estratégias de interacao
das organizagOes em ambientes digitais.

E notério, que a reputacio é fator diferencial tanto entre as empresas no
mercado, quanto na vida social contemporanea, visto que é elemento que gera confianca
nas organizagdes. Isso porque a reputacdo, para além de um conceito que uma pessoa
tem sobre uma determinada empresa, se apresenta como um sentido mais ou menos
consolidado ao longo de um tempo, por um grupo de pessoas. Dessa maneira, estudar
reputacdo € gesto relevante aos estudos da comunicacdo na interface com as
organizacOes: a relacdo entre reputacdo e estratégia é fundamental para entender as
organizacgBes nesse cenario contemporaneo, uma vez que as organizagcdes lancam mao
de estratégias para a construcdo da sua reputacdo. Portanto, pensar uma relacdo de
estratégia e reputacdo organizacional é tarefa que se torna relevante para o campo da
comunicagdo, preocupado com as interacbes e com a producdo de sentido. Nesse
caminho, é ainda mais importante estudar que tipo de estratégias as organizagdes, hoje,
sdo chamadas a desenvolver com a emergéncia dos contextos digitais: tais ambientes
sdo consideravelmente novos e muitos profissionais da area estdo sendo formados para
serem alocados em tais cendrios. Assim, aos mesmos, cabe o entendimento acerca do
funcionamento desses ambientes, quais as pressdes vado exercer sobre e pelas
organizagOes, que tipo de interferéncias os conhecimentos especializados da area véo
exercer sobre as estratégias e sobre as reputagdes organizacionais.

Assim, falar de comunicacgdo nos contextos das organizagdes implica entender
que a comunicagao nao € um processo mecanico e linear de transmissédo de mensagens
de um polo emissor para um polo receptor, que provoca determinados efeitos desejados
por aquele primeiro. Esse pensamento promove um olhar limitado, cujo foco é somente

a busca por um processo de comunicacgdo eficaz. Nessa direcdo, é necessario entender



0s cddigos culturais das organizagdes, 0 que os interlocutores sentem e percebem, quais

experiéncias emergem desse contato. Dessa forma,

A abertura para o didlogo com seus interlocutores, a confianca, o
conhecimento e a transparéncia sdo exigéncias para as organizagdes se
posicionarem e se manterem competitivas no contexto contemporaneo, é o
aspecto relacional da organizacdo que possibilita a construcdo de sentido e

que a transforma também em produtora de sentido. (Oliveira, 2003).

Nessa diregdo, os profissionais da comunicagdo desempenham papéis
preponderantes junto aos grupos decisorios: perceber e informar os acontecimentos da
organizacdo e promover um pacto de cooperagdo para direcionar e dar sentido ao que
acontece tornam-se tarefas cada vez mais cotidianas, fruto de analises constantes, diante
de ambientes tdo novos. Dessa forma, a comunicacdo ganha notoriedade, pela sua
funcdo de conhecer, analisar e direcionar esses fluxos de informacdo para o objetivo
geral da organizacdo, dando um sentido estratégico a pratica comunicacional. Uma
multiplicidade de fluxos transita entre 0 mercado, a producdo e os atores sociais, de
modo que, nesse cenario, os profissionais da comunicacdo nas organizacdes
desempenham a funcéo de processar e distribuir essas informagdes, tanto no contexto
interno (produtivo e administrativo) quanto no ambiente externo. Dessa forma, o
desempenho profissional da comunicacdo no contexto das organizacBes busca
inspiracdo em suas configuragcfes junto aos campos de reflexdo tedrica, uma vez que

conforme apontam Pereira & Herschmann:

(...) O campo da comunicagdo como um todo, entendido como o grande
espaco de construgdo e circulacdo de sentidos e informagdes — e, portanto, de
construgdo de realidades simbolicas, imateriais — desempenha esse papel-
chave fascinante de constituir-se em ambiente por exceléncia de construcéo
da realidade contemporéanea. (PEREIRA E HERSCHMANN, 2002, p.30).

Essa nova forma de compreensdo da comunicacao nos obriga a refletir de modo
bastante cuidadoso sobre as articulagbes contemporaneas entre comunicagao, imagem e
identidade. E é por isso que esse entendimento da comunica¢do numa perspectiva
discursiva e relacional se torna, também, fundamental para o entendimento de como as
organizagOes lidam com a sua reputacao ao longo do tempo.

E nesse sentido que o problema de pesquisa deste trabalho volta-se a investigar
como as praticas sociais das organizagdes evidenciam modos de escolhas na construgédo
estratégica da reputacdo organizacional em contextos interacionais digitais.

De tal sorte, o objetivo geral desse trabalho é identificar como préaticas sociais
estratégicas de organizacOes evidenciam o modo como tais organizagdes se preocupam

em construir sua reputacdo organizacional. De maneira especifica procuraremos: (a)



identificar a relagcdo entre reputacdo organizacional e o trindmio imagem/ identidade/
culturano contexto das organizagdes; (b) estabelecer uma relagdo conceitual entre a
nocdo de reputacdo organizacional e a teoria da estratégia como pratica social, tendo
como horizonte empirico os ambientes interacionais digitais; e (c) investigar como duas
organizagcOes contemporaneas lidam  estrategicamente coma sua  reputacdo
organizacional nos ambientes digitais.

Diante  disso,  partimos das  hipOteses: (@ No caso de
contextos contemporaneos afetados pelas tecnologias de informacgdo e comunicacao nos
ambientes interacionais digitais, a reputacdo organizacional é algo que nédo se dissocia
de uma estratégia organizacional pensada como prética social; (b) O Reclame AQUI é
um parametro de andlise que evidencia que as estratégias organizacionais sdo baseadas
numa ideia de estratégia como pratica social.

Com relacdo a escolha de tais organizacGes, é valido apontar que buscamos o
Reclame AQUI - siteno qual consumidores podem expor publicamente suas
reclamacdes de diferentes empresas e avalid-las conforme seu nivel de satisfacdo. De tal
maneira, as avaliagdes sobre a reputacdo das organizacGes sobre reputacdo no Reclame
AQUI, geradas pelos proprios consumidores, tornou-se o principal parametro para a
escolha de andlise das organizacGes dessa monografia. Assim identificamos a pior e a
melhor empresa pertencentes aos rankings de “mais reclamada nos ultimos 12
meses” e “mais resolveram nos ltimos 12 meses”, com o critério de que tais empresas
também cobrissem todo o territorio nacional brasileiro.

Com esses dados em méos, foram escolhidas as organizages: a operadora Vivo
(Celular, Fixo, Internet, TV) e a empresa Netshoes (comércio eletrénico brasileiro de
artigos esportivos). A partir disso, analisamos essas empresas em outros (02) dois
ambientes interacionais digitais: no site institucional e na pagina que mantém na rede
social facebook. Nesses (03) trés ambientes interacionais digitais, Reclame AQUI, site
institucionais e pagina no facebook, procuramos pelas estratégias de
comunicacdo/interacdo que as organizacdes estabelecem com seus publicos ao longo de
12 (doze) meses, com o intuito de buscarmos compreender como as estratégias de
interacdo das empresas revelam o modo como tais organizagcdes constroem praticas

sociais voltadas a formacdo de suas reputagdes.

Escolhas conceituais e percurso da monografia



De forma geral essa monografia se divide em quatro capitulos, além desta
introdugdo e da segdo consideragdes finais. No primeiro capitulo, nomeado
“Investigando a nocdo de reputacdo nos contextos organizacionais”, nosso objetivo é
fazer uma discussdo sobre reputacdo organizacional (ALMEIDA, 2006) nos contextos
organizacionais. Para isso foram buscadas bibliografias que discutem imagem,
identidade e cultura nas organizagdes (ALMEIDA, 2006; KUNSCH, 2003;
HALLIDAY, 2001; BUENO, 2012), bem como bibliografias que discutem a
comunicacdo como processo relacional (FRANCA, 2001; 2006). Sendo assim, também
neste capitulo, para compreensdo da reputacdo nos contextos organizacionais foram
trazidas algumas nogdes de comunicagdo organizacional (ALMEIDA; ARAUJO, 2008;
BALDISERRA 2008, 2009,2010).

Em seguida, no segundo capitulo, intitulado: “Estratégia como pratica social: a
construcdo da reputagdo organizacional em contextos interacionais digitais”, buscamos
realizar uma discussdo de estratégia como pratica social, em ambientes interacionais
digitais. Nesse sentido, nosso intuito é e compreender como a reputacdo organizacional,
nos contextos contemporaneos marcados por interacdes em contextos digitais
(KUNSCH 2014; SAAD, 2009), é pressionada pelos publicos para ser construida de
modo interacional.

Nesses contextos atuais, os publicos ganham voz e passam a cobrar das
organizagfes outros posicionamentos. Tais posturas podem ser encontradas pelas
organizagfes com uma outra visdo de estratégia. Essa outra visao € trabalhada a partir
do conceito de estratégia como pratica social (LIMA, 2014) contrastada com o conceito
tradicional de estratégia (MINTZBERG, 1991; ANDREWS, 1991; PORTER, 1996
apud BEPPLER, 2003). Nesse sentido, a comunicacdo digital (KUNSCH, 2014;
CORREA, 2014) se torna desafiadora, a partir do momento em que a organizacio
precisa considerar esse espaco na construcdo dos seus processos estratégicos de
comunicacéo, o que influencia diretamente na reputacéo organizacional.

J& no capitulo trés, intitulado “Metodologia”, tragamos o caminho tedrico de
analise dos dados recolhidos nos cenarios interacionais digitais analisados das
organizaces escolhidas, através de um estudo de caso de carater exploratério (GOOD E
HATT, 1979; STAKE 2000 apud VENTURA 2007; CERVA E SILVA, 2005). No
capitulo quatro, intitulado “Analise da relacdo entre estratégias de comunicagdo e a
reputagdo em trés contextos interacionais digitais das empresas Vivo e Netshoes”,

procuramos realizar um breve historico das organizagOes, descrevemos e discutimos



todos os dados encontrados nos trés cenarios escolhidos, para entdo chegarmos as
conclusoes gerais da pesquisa. Por fim, na se¢do “Consideragdoes Finais”, foram
apontadas algumas reflexdes e levantadas discussdes que podem ser realizadas em

trabalhos futuros.



CAPITULO.1- INVESTIGANDO A NOCAO DE REPUTACAO NOS
CONTEXTOS ORGANIZACIONAIS

1.1)  As noc0es de identidade e imagem organizacionais

As novas tecnologias de comunicacdo e informagdo fazem parte de
uma realidade empresarial contemporanea, marcada pela valorizacdo estratégica da
articulacdo de variaveis culturais (PEREIRA e HERSCHMANN, 2003).

Essa realidade tem feito com que a comunicacdo empresarial se torna cada vez
mais complexa. Dessa forma, 0 campo da comunicagédo tem se aproximado dos campos
da antropologia, do marketing, da administracdo e da gestdo na tentativa de dar conta
dos desafios impostos pela complexidade com a qual lidam as organizacGes atualmente.

Para Baldiserra (2014),

Aideia de organizacdo pressupBe associacdo  de sujeitos  que,
coordenadamente, combinam esforcos (habilidades e
competéncias) para a consecucdo dos objetivos da entidade organizacional,
de modo geral considerados objetivos comuns. (Baldiserra, 2014, p.6)

Contudo, ainda segundo o autor, é importante valorizar as particularidades dos
diferentes sujeitos que compde a organizacdo e que trabalham em prol de objetivos
comuns das mesmas. Portanto, a organizacdo ndo se reduz a apenas objetivos comuns,
de modo que o processo de percepcdo de uma organizacdo, evidenciado pela
constituicdo de sua imagem e de sua reputacdo, é complexo e ambiguo. Nesse sentido,
para compreender 0s conceitos de imagem e reputacdo organizacional é preciso antes ter
noc¢do do que sejam cultura e identidade nas organizacdes, uma que vez esses elementos
estdo intimamente relacionados.

A identidade de uma organizacdo, segundo Almeida (2006, p. 34), é “a colegdo
de atributos vistos como especificos daquela organizagdo por seus membros, ndo sendo
necessariamente comum a todos, mas, sim, mantida por grupos especificos”. E,
portanto, algo que a referencia por meio de tracos que foram sendo alimentados ao
tempo dos anos e que estdo sempre sujeitos a modificacdes. E o que diferencia as
organizagOes umas das outras. Além de ser percebida em toda a historia da organizagéo
é, também, o que ela planeja para seu futuro. Na visdo de Kunsch (2003), “a identidade
corporativa reflete e projeta a real personalidade da organizacdo. E a manifestacio
tangivel, o autorretrato da organizacdo ou a soma total de seus atributos, sua

comunicacéo, suas expressoes, etc.”. Além disso,



(...) refere-se aos valores basicos e as caracteristicas atribuidas as
organizacOes pelos seus publicos internos e externos. Além do que ela é e faz,
a identidade corporativa se origina de trés niveis de comunicacdo: o que a
organizacdo diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela seus
publicos. (Kunsch, 2003).

Observa-se assim que a identidade organizacional se forma por meio das
impressfes ou imagens mentais dos sujeitos com os discursos organizacionais. Dessa
maneira, 0 conhecimento de suas relacdes é fundamental para que a organizacdo se
perceba e se faca perceber. Entretanto, antes de ter sua identidade explanada, para que
ndo ocorra equivocos, ¢ necessario que a propria organizagao tenha consolidado “quem
ela ¢’ de fato, porém essa resposta sO € alcancavel tendo conhecimento de todo o
contexto cultural em que a organizacdo esta inserida: “a cultura por meio de seus ritos e
historias, serve como a base para a construcdo de identidade e (re) significacdo de
papéis, simbolos, politicas, regras e procedimentos formais e informais” (ALMEIDA;
PAULA; BASTOS, 2012, p.85).

E dentro desse aspecto que Hatch e Schutz (2000 apud CRUZ, 2013) observam a
cultura como o ponto central para entender a identidade nas organizagfes, uma vez que
a vida cotidiana dos agentes e, consequentemente a organizacional, emerge de acOes
cotidianas dotadas de sentido, de artefatos simbolicos (de facil identificacdo) que
expressam a identidade da organizacdo, esta sendo o conjunto de especificidades de
uma organizagdo funcionando como elemento primordial para a construcdo da imagem
organizacional. Marilia Cruz (2013) defende a imagem como “a compreensao que o
publico tem sobre as organizacOes, estabelecida a partir da troca de informac6es
e interagdes”. Sendo fruto de uma interpretagdo, a imagem representa aquilo que, na
Otica do espectador, “aparenta ser”, podendo ou nao ser de fato. Ela é construida
individualmente ou em grupo quando os sujeitos compartilham suas visdes.

Halliday (2001) apresenta a imagem como sendo uma construcdo que precisa de
constante manutencdo. Para ela, a imagem corporativa é a representacdo de 5 tipos de
imagem: espacial (atributos fisicos, local, seguranca, limpeza), temporal (a historia da
empresa, suas acoes), relacional (0 que a empresa representa para as pessoas e Como se
da essa relacédo), personificada (os papéis dos membros da organizacdo aos quais se tem
acesso) e valorativa (a imagem final construida sobre quem é a empresa).

Ja Bueno (2012, p.21-22)explica que a imagem organizacional “é uma
representacdo mental construida por um individuo ou grupo a partir de percepcoes,

experiéncias, informacdes e influéncias recebidas de terceiros ou da midia”. Assim, a



organizacdo pode ter varias imagens, uma vez que os elementos que o individuo ou
grupo associam a ela podem ser variados, diversificados, muitas vezes, contraditorios
(BUENO, 2012). Para melhor compreender como essas imagens sao percebidas, é
fundamental conhecer seu processo de formacao.

Dessa forma, a imagem de uma organizacdo € multifacetada, refletindo ndo s6 o
entendimento e as interpretacfes de um grupo especifico, seus valores e quadros de
referéncia, mas também o seu acesso a informacdo disponivel. Maria Schuler (2004
apud MEIRELLES; NETO, 2016) explica que, assim como acontece com qualquer
objeto, mesmo sem ter contato direto, quando se pensa em uma organizagdo, cria-se
uma imagem mental sobre a mesma. E como uma representacio visual formada por
varias conexdes (pontos de informacdo diferentes e interligados), criadas e armazenadas
na memoria. A informacdo cria uma associacdo relativamente forte, de modo que,
sempre que se pensa em um item do grupo de informacdes, sdo logo desencadeados
outros itens desse mesmo grupo.

Assim, cada pessoa elabora um mapa mental, particular e Unico de uma
determinada organizacdo, baseado na sua bagagem de informacdes adquiridas no
passado e nas relacdes estabelecidas com a organizacdo. As diferentes formas de
perceber e selecionar a informacdo, bem como o fato de dar maior atencdo a
determinados detalhes e ndo a outros, também interferem para a formag&o das imagens
mentais. Nesse sentido, a formacdo da imagem organizacional é muito particular.
Estando relacionada a maneira por meio da qual aquela informacéo foi adquirida; ao
jeito singular que cada um tem de categorizar e retomar aquela informacédo; a maneira
de reagrupar fragmentos dispersos novos aos antigos; a percepcao da ligacéo entre esses
elementos proprios de informacdo; e a maneira individual de cada um adquirir aquele
conhecimento, a fim de se pensar sobre eles.

Dessa forma, todo contato que o individuo tem com as organiza¢Ges ou com suas
variaveis contribui para a criacdo do modelo mental que cada individuo é capaz de
fazer. Esse processo pode até ser influenciado pelas organizagdes, mas ndo em sua
totalidade (SCHULER, 2004 apud MEIRELLES; NETO, 2016). Deste modo, a imagem
formada num ambiente de afetividade ou de comportamento é fluida, podendo ser
alterada a qualquer momento. A imagem corporativa, por sua vez, na Visdo
de ALMEIDA (2006) é a percepcdo tida pelos publicos externos: “(..) ¢ uma
representacdo da organizacdo em determinado tempo, uma foto de como os publicos

veem a organizagdo, sendo essa uma impressdo transitoria”. Ela [a imagem], assim



como a identidade, também sujeita a mudancas. Kunsch (2003, p. 171) afirma que a
imagem representa o que esta no "publico a respeito do comportamento institucional das
organizagoes ¢ dos seus integrantes (...)”, mostrando que € algo que tende a ser externo
a organizacdo. Quando a imagem organizacional alcanga um senso comum, ou seja,
quando se torna um conceito consolidado, compartilhado por varios sujeitos ao longo de
certo tempo, passa a ser 0 que se denomina reputagdo, questao esta que investigaremos a

sequir.

1.2) Reputacdo e organizacdes

Como foi possivel perceber, falar sobre reputacdo € investigar o
complexo campo social em que as identidades e as imagens de uma organizacdo se
manifestam. Nesse sentido, ndo é possivel falar de reputacdo sem falar de imagem, o
que nos indica que a reputacdo € a imagem consolidada, cristalizada, tendo por isso
mais estabilidade em diferentes contextos. Ao longo dos anos, a partir das imagens que
0s publicos tém da organizacdo, tem-se a reputacao, que:

Aborda a consolidacdo das diversas imagens ao longo dos anos, sendo uma
representacdo coletiva das agdes e resultados da organizagdo, através do qual
descreve-se a habilidade da organizacdo em gerar valores para 0S
multiplos stakeholders'. (ALMEIDA, 2006, p. 41).

E importante ressaltar que a reputagdo possui maior consisténcia e
intensidade, na visdo da autora, quando é constituida a partir do alinhamento entre a
identidade e as imagens de uma organizacdo. Almeida (2006, p. 43) apresenta a
reputagdo como um dos ativos intangiveis 2 de maior valor que uma organizacéo pode
ter, mas que por isso representa um desafio. Porém, existe um quadrinémio formado

por imagem, identidade, cultura e reputacdo, sobre os qual os gestores sempre querem (e

! Stakeholder significa publico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse em
empresa, negécio ou inddstria, podendo ou ndo ter feito um investimento neles.
http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/113381470857912021448248822822682579070.pdf. Acessado
em: Setembro, 2017.

2 Ativos tangiveis da empresa s&o os bens de propriedade da empresa que sdo concretos, que podem ser
tocados. Sdo os imoveis, as maquinas, os estoques, etc. (capital fisico e financeiro). Ativos intangiveis sao
as propriedades da empresa que, ao contrario, sdo dificeis de se ver, de se tocar, mas que se percebe: sdo
suas marcas, a qualidade de sua administracdo, sua estratégia, sua capacidade de se comunicar com o
mercado e com a sociedade, seus valores e principios morais, enfim a percep¢do de perenidade que ela
transmite, € uma boa governancga corporativa, sdo suas capacidades de atrair e reter os melhores talentos,
de inovar, de estocar conhecimentos, etc.  http://www.fluxosolutions.com.br/newsletter-9/ativos-
tangiveis-e-intangiveis. Acessado em: Setembro, 2017.



http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/113381470857912021448248822822682579070.pdf
http://www.fluxosolutions.com.br/newsletter-9/ativos-tangiveis-e-intangiveis
http://www.fluxosolutions.com.br/newsletter-9/ativos-tangiveis-e-intangiveis
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buscam) um certo controle, a partir de uma suposta coeréncia que seja positivo a eles,
ou seja: aquilo que a organizacdo parece ser (ou tenta parecer) deve condizer com o que
ela de fato manifesta, ou melhor, com as acbes das pessoas que a constituem

correspondendo com o que a organizagao projeta formalmente sobre si mesma.

(...) a relacdo entre quem é a organizacdo e a percepc¢do de seus grupos de
relacionamento pode significar uma construcdo de sentido em que
os resultados dos olhares internos e externos sejam coerentes e consistentes
com sua cultura, valores, acdes e premissas organizacionais. (ALMEIDA,
2006, p. 44).

Tendo a nogéo dos quatros conceitos (identidade, cultura, imagem e reputacao) e
suas interligacdes, é importante ressaltar que cultura e identidade sempre tiveram o
ambiente interno das organiza¢Ges como seu espago constituinte, por se encontrar ai 0s
interlocutores que mais sdo atingidos, manifestam e dissipam esses conceitos em suas
praticas. Em perspectiva semelhante, a reputagdo e a imagem de uma organizacao,
segundo Almeida (2006), eram entendidas como elementos formados pela relagdo com
0 publico externo. Contudo, essa concep¢cdo comecou a mudar, ja que, hoje, a
circularidade informacional permite que membros de uma organizagdo exergam
influéncia na imagem e na reputacéo da empresa, e que o publico externo influencie, de

certa forma, em sua imagem a identidade organizacional:

(...) identidade interfere na imagem e reputacdo e, por sua vez, imagem e
reputacdo interferem na construgdo e manutencdo da identidade. Esse é um
processo continuo e ciclico, em que a organizagdo deve buscar um
alinhamento entre as percepg¢des internas e externas, de forma a consolidar
uma reputagdo sustentada ao longo dos anos. (ALMEIDA, 2006, p.6.).

Logo, para a constru¢cdo de uma imagem e de uma reputacdo consolidadas e
também de uma identidade alinhada a cultura organizacional, as organizacGes precisam
entender a estrutura ciclica do processo comunicacional, para assim monitorar e criar
interacOes dentro dessa trama de informacdes e agdes, para, a partir dai, criar estratégias
de gestdo. Ficar fora desse sistema informacional e produtor de sentidos pode significar
muito mais que um simples distanciamento.

Como produto da associacdo de individuos em torno de um objeto comum, a
identidade organizacional também poderia ser pensada dessa perspectiva — como um
processo, portanto, e ndo como algo predeterminado ou definitivo. Assim, a identidade
organizacional ndo esta totalmente fechada, aléem de sofrer com seus movimentos e
adequagdes internas, ela também é influenciada pelas dinamicas externas do ambiente.
Nesse complexo jogo de agdes, suas delimitagdes séo constantemente (re)definidas.

Nas relagdes com o(s) outro(s), a identidade se constréi em meio a esse jogo de forcas
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Sua exclusividade ¢ marcada pelo diferente - 0 que ndo significa dizer que a identidade
se reduza a isso. O “eu” desvela-se na diferenga, isto €, “nas” e “pelas” articulagdes
comparativas, discursos, posi¢des, praticas e caracteristicas que dao a “coloragdo” a
identidade (BALDISSERA, 2007, p. 236). Assim, a identidade se constitui na
materializacdo do seu discurso, encerrando toda uma sorte de materiais visuais (videos,
banners, encartes, logomarcas, pésteres e/ou anuncios), de producdo textual (relatérios
anuais, comunicados e materiais de imprensa, dentre outros documentos) e de
relacionamento com a midia (entrevistas coletivas).

Nesse sentido que o problema de pesquisa deste trabalho volta-se a investigar
como as praticas sociais das organizagdes evidenciam modos de escolhas na construcdo
estratégica da reputacdo organizacional em contextos interacionais digitais, o
entendimento destas numa perspectiva discursiva e relacional se torna fundamental para
o0 entendimento de como as organizacdes lidam com a sua reputacdo na interacdo com
seus interlocutores.

Estamos diante de um cenério em que a comunicagdo ganha papel importante na
tomada de decisbes fundamentais para o funcionamento das organizac6es. A relevancia
social desse papel pode ser evidenciada pela emergéncia da comunicagdo
organizacional, campo de estudo que cresce a cada dia. Discutir a comunicagédo
organizacional é tarefa que iremos realizar em sua interface com a reputacdo nos itens

seguintes, comecando por uma discussao da comunicacdo por um viés relacional.

1.3) A comunicac¢do como processo relacional

Na perspectiva aqui proposta, pretendemos situar a comunica¢do no contexto das
organizagbes como um processo relacional, que foge do paradigma classico, o
informacional — propondo uma analise da comunicacdo organizacional a partir de seus
movimentos, articulacoes e relacoes.

Uma analise tipica de comunicacdo no contexto organizacional, a partir do
paradigma informacional (FRANCA, 2001), apresenta-se como insuficiente para
entender todo o processo comunicacional. Pois de acordo com LIMA e BASTOS
(2012): “toma o fendbmeno da comunicagdo de maneira simplificadora e ndo articula
todos os elementos desse processo”. Trata-se, pois entdo, de uma visao reducionista e
operacional do processo comunicacional, tendo no polo emissor da mensagem a

definicdo das mensagens e sentidos desejados e no polo receptor a recepgdo e
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interpretacdo do conteudo, com a minima interferéncia do ambiente. Com isso em maos,
LIMA E BASTOS (2012, p.6) argumentam que:

Pressupde-se que a informacdo é entendida exatamente como transmitida,
como se o sentido fosse uma propriedade intrinseca a mensagem e, portanto,
algo que seria entendido e interpretado integralmente pelo receptor passivo.
Em outras palavras, este paradigma considera a comunicacdo ndo apenas um
processo de transmissdo de informagdo, mas de sentido — como se isto fosse
possivel. (LIMA e BASTOS, 2012, p.6).

Dessa forma, no paradigma informacional, a informacdo seria entendida
exatamente como a organizagdo, polo emissor, planejou ndo consideracdo os ruidos do
percurso, nem a capacidade cognitiva de interpretacdo dos interlocutores no polo
receptor. A falta de valorizacdo das articulagbes dos sujeitos resulta numa visao pré-
definida dos papéis que cada interlocutor assume nesse processo, 0 que leva a perda de
caracteristicas essenciais. Perdendo assim a globalidade do processo e a impossibilidade
de valorizacdo das relacfes unilaterais, da dindmica de afetagéo.

Como contraposicdo a este paradigma, temos a proposic¢éo de Quéré (1991 apud
LIMA e BASTOS, 2012), que mostra um modelo novo de conduta humana que tem
como objetivo entender as causas e as consequéncias das agdes do individuo, o
praxioldgico. Nele, a natureza da comunicacdo é de representacdo de um mundo dado e
pré-definido cujas “propriedades sdo independentes da percep¢do e da atividade
cognitiva dos sujeitos do conhecimento, que se contentam em recuperar ou em
reconstituir uma realidade extrinseca” (QUERE, 1991 apud LIMA e BASTOS, 2012).

Nesta perspectiva, a comunicacdo é vista como unilateral e linear que s6 visa a
eficacia do processo. J& no modelo de Queré (1991), a natureza da comunicacao €
circular, plural e baseada em interacdes. Foca-se aqui nas relacoes entre as organizacdes
com seus processos e publicos.

Neste sentido, percebe-se o papel fundamental da comunicagdo na experiéncia
humana em sociedade. Ao entendermos que o papel da comunicacdo é mais que
transmitir mensagens, sendo amplo, e percebendo seu carater circular, percebe-se que 0s
sujeitos, em especial o polo receptor e emissor, vivem se afetando nos momentos de
interacdo, 0 que nos leva a crer que a instancia receptora € muito mais que um espaco de
passividade e sim dimensdo rica em possibilidades (LIMA e BASTOS, 2012).

E desta maneira que percebemos o fendmeno e é a partir deste angulo que nos
propomos a enxergar a comunicagao no contexto organizacional, a partir da abordagem
comunicacional pelo viés relacional. Considerando, também, a analise do movimento,

para se fazer entender como as interagdes afetam as relagdes entre as organizacOes e
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seus interlocutores, criando a todo tempo novos sentidos que ndo haviam sido
planejados.

Nessa perspectiva relacional, compreende-se a organizagdo como elemento
constituido por sujeitos em acédo e interacdo. Portanto ndo devem ser observada pelas
lentes como estruturas independentes, autbnomas e descentralizadas. Ja que na verdade,
as organizagdes sdo sistemas articulados a contextos sociais que apesar de sofrerem
alteracOes continuas € necessario dialogar. A organizacdo sendo entdo constituida por
polos que se afetam mutuamente, a comunicacdo acontece quando novos sentidos sao
criados pela instancia receptora, 0 que nos mostra que esse processo ndo tem nada de
linear e mecanico (LIMA e BASTQOS, 2012).

Féabia Lima (2008) nos chama para uma reflexdo como indica Franca (2001,
2006):

A comunicagdo somente pode ser entendida como uma globalidade, através
da unido de suas trés dimensbes basicas: a interacional (a relacdo dos
interlocutores), a simbdlica (a producéo de sentido, as praticas discursivas) e
a contextual (situagdo sociocultural). Estas trés dimensfes, ao serem
percebidas em relagdo — ou seja, afetando-se mutuamente —, formam o
quadro relacional que compreende a comunicagéo. (LIMA, 2008, p.4).

Interpretar a comunicacgdo a partir do paradigma relacional é deixar para tras a
ideia de unilateralidade e linearidade, entendo agora a comunica¢do como uma relacéo
construida entre a organizacdo, seus processos e interlocutores, sendo construida uma

base comum a todos a partir das interacdes estabelecidas.

1.4)  Interfaces entre comunicacgao e reputagdo no contexto das organizagoes

A comunicacdo no contexto das organizacdes chega ao século XXI com a
expectativa de se apresentar como um grande instrumento gerador de eficiéncia,
desenvolvimento e fortalecimento de imagem para qualquer tipo de organizagéo, seja
privada, publica ou do terceiro setor. Os estudos teoricos acerca dessa atividade vém
gerando grandes reflexdes, aproximando a comunicacao a gestdo, inserindo ao trabalho
uma integracdo entre areas e técnicas, como o planejamento e o marketing da
Administracdo. Esse desenvolvimento da comunicacgdo organizacional ocorre ndo s6 em
termos de melhoramento das a¢es propostas, mas também em ampliacdo geografica de
espacos de abrangéncia. Ou seja, o trabalho que teve inicio no setor privado, hoje,

expande-se na area publica e se insere eficazmente no terceiro setor. Além disso, segue
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dos grandes centros para o interior, ganhando espaco nas cidades de pequeno e medio
porte. (ALMEIDA; ARAUJO, 2008: 74).

Englobando os véarios saberes da area da comunicagdo e significando uma
especificidade dentro dessa, as primeiras definicbes de comunicacdo organizacional
indicam que tal atividade deve ser responsavel pela gestdo dos relacionamentos com 0s
publicos de uma organizacdo de maneira eficaz, que gere resultados, além de sempre
buscar pela sinergia de interesses entre organizagdo e publicos, objetivando sempre uma
espécie de sustentabilidade relacional. Assim, para Kunsch (2003), a Comunicagéo
Organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda como se processa
o fendmeno comunicacional dentro das organiza¢des no ambito da sociedade global. Ela
analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicacdo entre a organizacao e
seus diversos publicos (KUNSCH, 2003, p. 149).

Outras definicGes de comunicacdo organizacional buscam compreender a
comunicagdo como processo dindmico e relacional, que apresenta tanto dimensdes
estratégicas quanto espontaneas. Para Baldiserra (2008) “como sistemas vivos, as
organizagbes sdo resultados dindmicos. Em processos dialdgicos, esses sujeitos
selecionam, circulam e transmitem significacdo”.

O fenbmeno da comunicacdo nas organizacbes da contemporaneidade é
essencialmente sociodiscursivo. Baldissera (2008) compreende a nogdo de comunicagéo
como “processo de construgdo e disputa de sentidos”, nao sendo seus simbolos
internalizados, mas elementos que se relacionam e se distinguem em constante processo
de alteracdo. Sabemos que as escolhas feitas ao se dizer (ao falar ou escrever), ou
melhor, ao se produzir um discurso ndo sdo aleatérias — ainda que possam ser
inconscientes —, mas, sim, decorrentes das condicdes em que esse discurso é
produzido.

Sobre a complexidade da comunicagdo no ambito das relagOes
organizacionais, Baldissera (2008, 2009, 2010) sinaliza trés dimensdes, as quais
denomina de organizacdo comunicada, organizacdo comunicante e organizacdo falada.
A organizagdo comunicada caracteriza-se, fundamentalmente, pela fala oficial da
organizagdo, ou seja, o que ela diz sobre si mesma. Absorve aquilo que, de alguma
forma, a organizacdo, como forca em interacdo com outros sujeitos (poder publico,
comunidade, imprensa, consumidores, empregados e acionistas, dentre outros)
considera relevante sobre si mesma, identifica como potencialidade para trazer algum

tipo de retorno (satisfacdo pessoal, prestigio imagem-conceito, poder simbdlico,
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clientes) e, portanto, entende que mereca ser tornado pablico (BALDISSERA, 2010, p.
205). O autor chama atencgéo para o fato de que, apesar de a organizagdo conhecer seu
entorno e todos os codigos linguisticos, culturais e sociais que a envolvem, ndo significa
que os resultados desejados sejam atingidos, pois € “possivel que a organizagdo
comunicada ndo seja percebida e construida pelos publicos de forma idéntica ao
comunicado” (BALDISSERA, 2010, p. 206).

Para a organizagdo comunicante, é dificil ndo comunicar, pois esta parte do
principio de que o0 mais importante, nesse processo, € a competéncia interpretativa da
alteridade, isto é, dos publicos com os quais a organizacéo se relaciona (BALDISSERA,
2010). Enquanto a ‘organizacdo comunicada’ caracteriza-Se por ser organizativa, a
‘organizagdo comunicante’ tende a desorganizagdo. A ‘organizagdo comunicante’, para
além das ilhas de comunicacdo planejada e autorizada, revela-se em fissuras, em
incertezas, em oceanos de fluxos informacionais (BALDISSERA, 2010, p. 208). A
organizacao falada refere-se aos processos de comunicagédo informal indiretos; Podemos
pensar como sendo as conversas que acontecem fora do espago da organizagdo, mas que
ainda sdo sobre a mesma. Essas conversas fora do trabalho podem parecer distantes,
inofensivas e algo que ndo se deva valorizar, mas na verdade também sdo comunicacao
organizacional (BALDISSERA, 2009, p. 119). Tais processos também devem ser
acompanhados para que as organizagdes tenham ao menos ciéncia do assunto e néo
sejam pegas desprevenidas. Conhecer essas acdes cotidianas € valorizar a dimensdo
comunicada e quem sabe possibilitar algum investimento em ac¢fes e/ou comunicacdo
formal para lidar com tais situages.

A comunicagdo sendo uma das formas de manifestar sentidos, percebemos no
contexto organizacional um tensionamentos desses sentidos. Pensando que as
organizagOes sdo constituidas por sujeitos interlocutores que disputam e compartilham
sentidos, essas devem buscar maneiras de promover o didlogo, pois essa construcao de
sentidos se d& no encontro das interagdes entre os interlocutores, evidenciando assim a
importancia de enxergar a comunicacao por esse Viés relacional.

A comunica¢do, que antes era pensada apenas como uma “ferramenta” para
alcancar os objetivos organizacionais, mas que era utilizada de forma aleatoria a partir
de uma comunicacdo que vinha da chefia das organizacbes com objetivo Unico
de influenciar os publicos/atores, passa a ser pensada de uma maneira planejada,
estratégica e como um fenbmeno com o qual é preciso lidar de outra forma. No entanto,

planejar e administrar a comunicacgao das organizagdes no contexto complexo, diante de
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um mercado competitivo, € gesto que requer do responsavel conhecimentos que
ultrapassam o nivel das técnicas e de uma visdo linear da implantacdo de estratégias,
que na visdo informacional, tudo o que ndo sai conforme o planejado deve ser
considerado como erro, e 0 ambiente externo deve ser completamente ignorado.
(KUNSCH, 2009)

Nessa linha, reputacdo, na perspectiva relacional da comunicacéo, é resultado de
inimeras interacdes, a partir de multiplas perspectivas na relacdo entre organizagoes e
publicos — ou seja, ndo estd nas maos unicamente da organizacdo comunicada, que
procura pelo controle. Devido a esse ciclo continuo de (re)significacdo do sentido € que
o controle do discurso se evidencia como cada vez mais improvavel, pois ndo ha como
dominar uma significacdo de ordem subjetiva construida nas relagdes. Contudo, a busca
pelo controle do discurso é algo intrinseco as organizagdes. Esse comportamento se
intensifica quando ndo se tem total conhecimento do funcionamento de dispositivos
comunicacionais novos e suas dindmicas. Assim, a reputacdo € uma pratica social que

se apresenta como pratica discursiva, conforme veremos a seguir.

1.5) A construcdo da reputacdo organizacional: praticas discursivas e

interagBes com publicos

Segundo Foucault (1979), nossas praticas discursivas ndo sao opacas, mas
norteadas por crencas, visdbes de mundo, ideologias, e sdo atravessadas,
imprescindivelmente, por instancias de poder. Sendo assim, pensar a comunicacao
organizacional como constituida por praticas sociais desenvolvidas requer entender o
termo discurso como sugere sua etimologia, a qual trata da ideia de curso, percurso,
movimento. O discurso € a palavra em movimento, pratica de linguagem: com o estudo
do discurso observa-se 0 homem falando (ORLANDI, 2007, p. 15).

E Vinicius Siqueira (2004) quem realca que a analise do discurso é responsavel

por compreender como objetos simbdélicos produzem sentido.

A linguagem realiza a interagdo do individuo com a realidade social; nesse
sentido ela ndo é, e nem deve ser encarada como neutra, mas como uma
habilidade humana que tem um papel fundamental na construcdo social da
realidade. (SIQUEIRA, 2004, p.86).

Quando falamos sobre discurso, percebemos todo um viés ideoldgico ali

associado. Notamos nas marcas textuais suas condi¢cbes de producdo, que visa
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transformar ou reproduzir relacbes de poder. Pensando sempre nas disputas de sentidos
intrinsecos aos discursos.

O autor ainda levanta um ponto importante: a proximidade entre ideologia e
linguagem. Sendo que a primeira diz respeito a um conjunto de ideias, de pensamentos
e comportamentos dos sujeitos. “E necessario analisar as relacdes do social com a
linguagem, a fim de se compreender o processo ideoldgico existente na palavra”.
(SIQUEIRA, 2004). E de acordo com BRANDAO (1998, p.11), “a linguagem ndo pode
ser encarada como uma entidade abstrata, mas como o lugar em que a ideologia se
manifesta concretamente, em que o ideologico, para se objetivar, precisa de uma
materialidade”. E necessario entender, ainda, o contexto socio historico em que o texto
esta inserido e o que existe de explicito e de ndo-explicito no texto.

Percebe-se a necessidade de analisar a linguagem como um todo, ndo sé na sua
estrutura interna. Ao compreendermos que a linguagem ndo é ao acaso, passamos a
reparar no processo de concep¢do, que vai desde gostos particulares até conhecimentos
que se pressupde que o interlocutor tenha, portanto se faz necessario entender a
linguagem como elemento interpretativo. Pois nossas escolhas ndo sao aleatdrias, e sim
marcadas por diversos significados, ideologias que quando ndo analisamos criticamente

essas passam despercebidas. Portando segundo SIQUEIRA (2004),

(...) discurso ndo é somente transmissdo de informacéo. Ele é bem mais que
isso: trata-se de algo que responde também pela prépria construgdo social.
Ele contribui, além dessa construgdo, na busca da significacdo do mundo.
(SIQUEIRA, 2004, p. 87).

A ideologia contida nos discursos e pensada com um olhar mais critico, nos leva
a crer que a mesma pode ser considerada um instrumento de dominacdo que age através
do conhecimento, o que nos faz enxergar no papel fundamental dos discursos. Pensando
que estes sdo disputas de poder, que faz uma ressalva para a construcdo de identidades
sociais. Assim, “0 discurso € muito mais do que a transmissdo de informagfes, uma vez
que varios processos também estdo presentes, como a argumentacdo e a construcao da
realidade” (SIQUEIRA, 2004). Aceitar esse carater critico inerente do discurso ¢
entender essa relagdo de disputa, de tensionamentos existente dentro das organizagdes,
entre elas e 0s sujeitos que a compde.

Nesse sentido, a comunicagdo pode ser vista como uma das maneiras de produzir
linguagem, isto €, no processo discursivo se explicita o0 modo de existéncia da

linguagem. Quando conversamos com alguém, organizamos nossa fala a partir dos
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conhecimentos que acreditamos que 0 outro possua sobre o assunto, do que supomos
serem suas opinides e convicgOes, da relacdo de afinidade e do grau de familiaridade
que temos com ele e da posicao hierarquica que ocupamos em relacdo a ele e vice-versa.
Isso pode determinar as escolhas que serdo feitas com relacdo ao género no qual o
discurso vai se realizar, a selecdo do procedimento de estruturacdo e a selecdo de
recursos linguisticos. Portanto, de acordo com Franca (2008) entende-se ser
fundamental explorar o relacionamento da comunicagdo e do discurso
como possibilidades de entendimento da comunicacdo no contexto das organizacdes.
Ao aceitarmos a ideia de que as organizacdes sdo o resultado (provisério) das
interacdes entre os sujeitos interlocutores, como forgas em disputa, que selecionam,
configuram e constroem significados através de processos de comunicacdo
(BALDISSERA, 2010). N&o podemos, entdo, desconsiderar o potencial das
organizagOes de produzir uma organizacdo comunicada muito eficiente e forte, que tem
papel fundamental na construcdo de imagens da organizagdo, no entanto, 0 processo
interpretativo de cada individuo, que no paradigma informacional era desconsiderado,
estd na instancia da individualizacdo. Cada um vai interpretar, conceber e tirar para Si
uma significacdo, um entendimento Unico da mensagem transmitida (ROSSATO,

2013). Evidenciando assim que:

Os processos comunicacionais nos cenarios organizacionais se configuram
por sua imprevisibilidade, resisténcia e contradi¢do em relagdo as percepcdes
dos individuos. N&o ha dominio sobre o desenrolar da a¢éo, tampouco sobre
0s sentidos movimentados. Nesse contexto, as organizagdes, de acordo
com Baldissera (2009a), precisam se esforcar e aceitar a condigdo de
incerteza, fomentar os fluxos multidirecionais da comunicacdo e reconhecer
a possibilidade de desvios de sentidos entre os interlocutores. (ROSSATO,
2013, p.6).

Portanto, para que as organizacdes entendam que a reputacdo nao depende
unicamente de suas estratégias, mas que se trata de pratica discursiva e interacional com
0s publicos, é preciso que as organizacdes adotem outro paradigma de estratégia para
lidar com a construcdo da sua reputacdo, sobretudo nos contextos das sociedades
contemporaneas, marcado por nuances e novas possibilidades interacionais advindas das
configuracBes permitidas pelos ambientes digitais. Tal paradigma, é o da estratégia

como pratica social, como veremos no préximo capitulo.
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CAPITULO. 2: ESTRATEGIA COMO PRATICA SOCIAL®: A CONSTRUCAO
DA REPUTACAO ORGANIZACIONAL EM CONTEXTOS INTERACIONAIS
DIGITAIS

2.1) Breve introducéao

Constatada a interdependéncia entre cultura, identidade, imagem e reputagéo,
evidencia-se a necessidade de que as organizacdes atentem sobre como devem trabalhar
suas estratégias de modo a assegurar a estabilidade de uma reputacdo positiva. A
dificuldade neste aspecto esta na compreensdo de que a comunicacdo, baseada no
paradigma informacional, até entdo utilizada pelas organizagdes, ndo é mais suficiente:
os fluxos de informacGes demandam uma nova politica comunicacional das
organizagbes que seja pautada no paradigma relacional para que as interacGes e
producdes de sentido se tornem presentes no cenario discursivo.

Dentro dessa perspectiva, Almeida e Souza (2011) observam que a construcéo
de sentido ndo se da por meio da transmissao da mensagem e dos sentidos por parte das
organizagbes, mas sim pelos relacionamentos dos interlocutores envolvidos no
processo, “cada qual imbuido de determinadas caracteristicas e interesses de cunho
ideoldgico” (ALMEIDA; SOUZA, 2011, p.11). Assim entende-Se que a construgédo de
sentido no contexto organizacional ndo esta restrita a organizacdo comunicada, mas

acontece dentro de um processo polifénico, onde ha a interacdo de diferentes vozes.

> 0 conceito de estratégia como pratica social emerge nas escolas de Administracdo com uma
metodologia muito bem delineada. Isso significa que os estudos que utilizam a noc¢do de estratégia
como pratica social ndo apenas se valem dessa no¢do ndo apenas como uma categoria conceitual, mas
também como uma categoria analitica. Nesse sentido, a categoria analitica estratégia como pratica
social pressupde a utilizagdo de alguns elementos tais como: pratica, praxcsis e praticante, dentre
outros que representam, neste campo de estudos, uma espécie de unificagdao dos estudos de estratégia
como pratica social em torno de uma bandeira metodolégica comum. No caso dessa monografia, sem
desconsiderar a relevancia analitica da nogdo de estratégia como pratica social, é importante deixar
claro que a nogdo que sera utilizada é como categoria conceitual para o entendimento da reputacéo e
ndo como categoria analitica. Dito por outras palavras, interessa-nos mais a no¢do nova de estratégia
como pratica social em comparagdo com uma nocdo tradicional de estratégia para compreensdo do
modo como essa nova nogao influencia as estratégias de comunicagdo na construcdo da reputagdo das
organizagGes. Por fim, essa escolha faz com que a metodologia desse trabalho ndos seja fiel as
metodologias dos estudos da administragdo que pensam estratégia como pratica social, uma vez que o
interesse primordial desse estudo ndo é o de demonstrar estratégia como pratica social do ponto de
vista do campo da administragdo, mas sim pensar em uma metodologia que interessa ao campo da
comunicacdo e utiliza a nogdo como inspira¢do conceitual e ndo analitica do ponto de vista fidedigna a
tais estudos.
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Para Nascimento, essa comunicacdo tem um carater enérgico e por isso nao
pode ser concebida como uma transmisséo linear do saber do emissor para o receptor.
(NASCIMENTO apud ALMEIDA; SOUZA, 2011). Muito pelo contrario, o
relacionamento dos interlocutores no contexto organizacional, mostra-se como um
espaco de negociacgdo de sentidos ou, como aponta Foucault (2012) sendo uma relacéo,
h&d um tensionamento de poderes pelo sentido. Essa disputa discursiva justifica-se
porque o sentido esta na subjetividade frente ao discurso, de modo que, o sujeito “reage,
significa e reconstr6i” (ALMEIDA; SOUZA, 2011, p.11) sentidos. Devido a esse ciclo
continuo de (re)significacdo do mundo é que o controle do discurso se torna
algo improvéavel, pois ndo h&4 como dominar uma significagdo de ordem subjetiva
construida por outro sujeito. Contudo, a busca pelo controle do discurso por parte das
organizagcbes ndo € algo novo, pois esse comportamento tende a surgir a medida que
novos dispositivos comunicacionais sdo inseridos como espaco de mediacdo dos
interlocutores envolvidos na comunicagéo.

Diante de um novo panorama, surgem e se popularizam os contextos digitais. As
organizagbes, numa tentativa de se adaptarem aesse novo contexto, buscam (re)
pensar métodos e formas de participacdo em interacBes virtuais, alinhando suas
estratégias formais de comunicagdo com a vivénciaem novas redes sociais
digitais (FERNANDES E CIRILO,2013). Nesse sentido, nosso objetivo nesse capitulo é
repensar a visdo de estratégia nas organizacGes contemporaneas. EXxiste uma visao
tradicional de estratégia e uma visdo mais contemporanea da mesma, esta Ultima que
discute estratégia como préatica social, ponto chave para a exploracdo do problema
pesquisa desse trabalho, que busca entender como as praticas sociais evidenciam
esforcos para a construgdo na reputacdo organizacional em  contextos

digitais, conforme veremos a seguir.

2.2) Uma visdo tradicional de estratégia

Luciana Beppler no seu artigo “Afinal, o que ¢ mesmo estratégia?” (2003) faz
um compilado sobre os conceitos, teorias e questdes diversas acerca da compreensao do
termo estratégia. Segundo Mintzberg (2000), estratégia requer uma serie de definicoes e
que ¢ “uma dessas palavras que inevitavelmente definimos de uma forma, mas
frequentemente usamos de outra. Estratégia € um padrdo, isto €, consisténcia em

comportamento ao longo do tempo”.
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O autor situa o conceito de estratégia, por apontar cinco entendimentos que se
pode ter do conceito. Sao eles: (a) Estratégia como Plano: aqui a estratégia é entendida
como sendo um curso de acdo, algo intencional e planejado, através do qual se buscam
objetivos pré-determinados. E a interpretacdo mais comum do termo; (b) Estratégia
como Trama (Ploy): a estratégia pode ser aplicada com a finalidade de confundir, iludir
ou comunicar uma mensagem falsa ou ndo, aos concorrentes; (c) Estratégia como
Padrdo: quando um determinado curso de acgdo traz resultados positivos, a tendéncia
natural é incorpora-lo ao comportamento. Se como plano as estratégias sdo propositais
ou deliberadas, como padrdo as estratégias sdo emergentes, surgindo sem
intencdo; (d) Estratégia como  Posicdo: aqui a  organizagdo  busca, no
nicho ou na inddstria em que atua, um posicionamento que lhe permita sustentar-se e
defender sua posicdo dentro desta industria. Refere-se a como a empresa é percebida
externamente, pelo mercado; (e) Estratégia como Perspectiva: refere-se ao modo como a
organizagao se percebe frente ao mercado; mantem relagcdo com a cultura, a ideologia e
percepcéo interna da organizacao.

O autor sugere que, assim como as pessoas desenvolvem comportamentos
particulares, a organizacao também reproduz um comportamento a partir das interacoes
que realiza com o mundo através de suas acBes (MINTZBERG, 1991). Devido ao
grande numero de definicbes, é aconselhavel formar uma definicdo mais completa do
termo, e essa pode ser baseada na juncdo das cinco definicdes por ele apresentadas.
Como plano, a estratégia tem por finalidade estabelecer um “roteiro” a ser seguido.
Como trama, a estratégia € usada como artificio contra a concorréncia. Como padrao, a
estratégia leva busca maneiras de se conseguir resultados positivos para que esses sejam
incorporados pela organizacdo. Como posicdo, a estratégia busca um posicionamento
dentro do mercado, que faca a organizacdo se destacar no meio da concorréncia,
analisando o ambiente que estd inserida. Como perspectiva, a estratégia busca
defini¢bes de elementos internos, tais como identidade e cultura organizacional.

Caminhando para o fim, Mintzberg (1991) diz que:

Para concluir, a confusdo neste campo decorre de usos contraditérios e mal
definidos do termo estratégia. Ao explicar e usar cinco defini¢Ges, poderemos
remover algumas dessas confusdes e, assim, enriquecer a nossa capacidade
de compreender e gerenciar o processo por meio do qual as estratégias se
formam. (MINTZBERG, Henry, 1991, p.21. Traducdo nossa).

Henderson (1998) busca definir a nocdo de estratégia como “uma busca

deliberada de um plano de agdo para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de
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uma empresa”. Essa vantagem remete a definicdo de estratégia como posicao, defendida
por Mintzberg (1991), que busca analisar o ambiente visando defender-se da
concorréncia.

Outro autor que discute estratégia € Michael Potter (1996). A discussao que ele
propde ¢ a de “estratégia como a criacdo de uma posi¢ao Unica e valiosa que engloba
um conjunto diferente de atividades”. Isso nos mostra que o processo de planejamento
da estratégia € muito importante, visto que se houvesse um Unico posicionamento
correto, ndo teria necessidade de se planejar.

Portanto, para Potter (1996)

A esséncia do posicionamento estratégico € o de escolher atividades
diferentes das dos rivais. Se 0 mesmo conjunto de atividades fosse o melhor
para produzir todo o tipo de variedades, de satisfazer todas as necessidades e
de ter acesso a todos 0s consumidores; entdo as empresas poderiam
facilmente substituir-se entre si e a eficiéncia operacional determinaria os
resultados. A estratégia competitiva consiste em ser diferente. (POTTER,
Michael, 1996, p.4)

A maioria dos autores defensores do termo estratégia procura associar o termo
ao planejamento, porém Hebert Simon (1968) traz a abordagem de tomada de decisdes.

Para o autor,

[...] As organizagBes ndo podem ser perfeitamente racionais, porque seus
membros tém habilidades limitadas de processo de informagdes. As pessoas
s6 podem vir a formas limitadas de racionalidade porque tém que agir em
informacdes incompletas, explorar um nimero limitado de alternativas e ndo
conseguem dar dados precisos aos resultados. (SIMON, Hebert, 1968.
Traducdo nossa).

Para ele, devido ai nimero limitado de opcBes as pessoas sO conseguem
raciocinar de forma limitada, visto que ndo tem acesso a totalidade de informacdes. 1sso

gera uma gama muito pequena de resultados que podem ser alcancados.

Essa visdo controladora, apesar de fundada cientificamente, sobretudo pelo
campo da administracdo, releva as inimeras impossibilidades de aplicacdo, e por uma
argumentacdo simples quando sao percebidas as praticas sociais dos agentes, percebe-se
também a impossibilidade de controle diante das percepcfes de cada um.

Para Oliveira e Paula (2007, p. 23), [...] uma concep¢do estratégica da
comunicagdo organizacional tem como fator catalizador a verificagdo pelas
organizagOes da necessidade de se relacionarem de forma intencional e estruturada com
a sociedade, de prestarem contas sobre sua atuacdo e de buscarem reconhecimento do

papel e daacdo dos atores sociais. Diante desse quadro, ampliam-se gradativamente
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suas interacdes internas e com a sociedade. No entendimento das autoras, o carater
estratégico da comunicagéo € algo a ser procurado e que pode ser alcancado a partir de
determinadas premissas ligadas a gestdo organizacional. Ou seja, a comunicacdo é
estratégia a ser gerenciada, alinhada aos objetivos (e estratégias) corporativos, do
negocio, viabilizadora dos resultados pretendidos, desde que flexivel.

E importante compreender a alusdo ao termo gestdo estratégica da comunicagio
a partir de pelo menos dois aspectos importantes. O primeiro, situado na perspectiva da
organizacdo, refere-se ao alinhamento da comunicacdo com os objetivos e estratégias de
negocio e de gestdo, contemplando para alcancar os resultados desejados pela
oorganizacgdo. O segundo aspecto diz respeito a consideracdo da perspectiva dos atores
sociais nas decisdes organizacionais. Nesse ponto é que a comunicagdo pode atuar como
processo balizador e mediador do ambiente interno e externo (OLIVEIRA e PAULA,
2007, p.42).

Como acabamos de ver, essa Vvisdo de estratégia tradicional é tida como
hegemonica que esteve e ainda esta presente em vérias acdes, ndo s6 de comunicagéo,
mas também no cotidiano da propria organizacdo. Nesse sentido, existem estudos
contemporaneos que apontam para outra visdo de estratégia, pensada ndo como algo
para controlar, mas como elemento com o quala organizacdo precisa lidar
cotidianamente, a partir das praticas de seus atores sociais. E 0 que veremos no proximo

item.

2.3) Uma visdo contemporéanea de estratégia: estratégia como pratica social

Estudos modernos sugerem outra vertente dos ideais de estratégia: a novidade

aqui € observa-la como prética social. A perspectiva da estratégia como pratica:

[...] nasceu de uma quebra com a nocéo tradicional da estratégia como uma
propriedade das organizacdes. Ao contrario de antes, estratégia passa a ser
entendida como atividade ou pratica - estratégia ndo é algo que
as organizacgdes tém, mas algo que as pessoas fazem. Se levada a sério,
esta recontextualizagdo implica em um deslocamento ontolégico fundamental
em varios aspectos. Primeiro, 0 mundo da estratégia ndo é mais tido como
algo estavel que pode ser analisado, mas constitui uma realidade em fluxo,
em movimento. Segundo, estratégia ndo é mais considerada como localizada
somente no ambito organizacional; portanto, estd espalhada por muitos
espacos, desde o campo das acgBes individuais até os campos de acdo
institucionais. Terceiro, 0 mundo da estratégia constitui uma genuina
realidade social criada e recriada nas interaces entre varios atores dentro e
fora da organizagdo. (GOLSORKHI, Damon, 2010, apud LIMA, 2014).
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Por esse consenso, deixa-se de lado a antiga ideia de estratégia como forma de
agir, de planejar, de arquitetar as acOes das organizacOes e volta-se a atencdo para a
acdo cotidiana dos agentes (LIMA, 2014). Tratar a estratégia como uma pratica social
exige uma nova forma de observar o tema. E importante valorizar a estratégia em todas
as suas demonstracdes, ndo se deve escolher uma forma, conteldo ou processo, pois
todos os detalhes sdo atribuidos de significados. Deixa-se de lado a hegemonia a ideia
de compreensdo da forma e o aspecto do conteldo ganha relevancia. Nesse aspecto €
importante falar das atividades dos sujeitos organizacionais que antes eram desprezadas.
Na perspectiva de estratégia como pratica social, até mesmo as pequenas atividades que
eram deixadas de lado, tem importdncia e devem ser consideradas nas praticas
institucionalizas mais amplas (LIMA, 2014).

Ao entendermos que é por meio da interacdo social que a estratégia é colocada
em pratica por meio de discursos estratégicos, se faz necessario entender o papel da

comunicacgéo organizacional como espaco de agéo e lugar de interacéo.

Por fim, tomar estratégia como uma perspectiva de analise de um fendmeno
social significa considerar que a préatica molda a realidade, a partir da
interacdo recursiva entre pessoas, atividades, artefatos e contextos, sendo a
organizacdo um fenémeno relacional, dindmico e emergente. (LIMA, 2014,
p. 138.).

Sdo implicacdes fundamentais de se reconhecer estratégia como pratica social: o
conhecimento de quem pratica ndo é apenas o formal, os discursos oficiais, aqui devem
ser levados em consideracdo o entendimento informal; o profissional responsavel na
deve apenas repassar a estratégia, mas dar assisténcia durante todo o processo; o foco
deixa de ser as estratégias em sim, o planejamento, o roteiro, para ser aquilo que as
pessoas fazem, suas acdes cotidianas ligadas as atividades que levam aos resultados. E
importante falar sobre o sentimento de posse, as estratégias ndo é propriedade das
organizagOes, sdo na verdade efeitos que vao sendo (re) moldados e difundidos no
ambiente organizacional e tem impactos reais no mundo (LIMA, 2014).

Os objetos de analise tomam forma na acéo cotidiana, na rotina, ao dia-a-dia do
interlocutor que faz parte da organizacdo. As préaticas sociais vdo moldando a realidade,
a partir das interagOes entre pessoas, atividades e contextos que vao sendo vividos a
todo instante. Para sua andlise, deve-se: “[...] prestar atencdo nas rotina, ao personagem
vivido nos seus dias e as atividades cotidianas que agora servem como objeto de
analise” (ORLIKOWSKI, 2010. Tradugdo nossa).
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Pensando nesses encontros de relagdes, notamos que as estratégias nao podem
ser consideradas como estaveis, fechadas e definidas, mas devem ser observadas a partir
das nuances do processo. A circularidade de intera¢des nos faz compreender, que néo €
SO 0s cargos de tomada de decisdo que devem ser valorizados, mas sim o todo e
qualquer relacionamento que possa vir a fazer com que se alcance o resultado desejado.

Nas ideias gerais, pode se concluir que toda comunicacdo é estratégica de
alguma forma, quando se reconhece que as préaticas discursivas ndo aleatérias, e quando
se percebe que esta ligada ao gerenciamento das organiza¢Ges. O mesmo raciocinio vale
para as praticas. A ideia aqui é a mesma, s6 as praticas que tem um peso maior e
chegam aos resultados almejados devem ser consideradas (JARZABKOWSKI, 2005).

A medida que nos aproximamos da pratica, mais percebemos que “estratégia”
ndo é unicamente uma propriedade das organizacfes, mas constitui uma atividade
realizada pelas pessoas. Os individuos fazem a estratégia na medida que vao vivendo
suas rotinas.

Nesse sentido € interessante observar como essa visdo de estratégia como préatica
social é de muita importancia para o entendimento de reputacdo e imagem
organizacionais. Nessa Vvisdo, tais conceitos ndo sdo construidos por uma estratégia
anterior realizada/planejada pelas organizacbes, eles sdo fomentados na prépria
pratica. Como o foco desse trabalho sdo os cenarios digitais, se faz necessario entender
como esses contextos de consumo e interagdes digitais corroboram para o entendimento
da propria estratégia como pratica social e solicitam das organizaces a tentativa de

compreensdo e construcdo da sua reputacdo através de outra visao de estratégia.

2.4)  Contextos interacionais digitais e as organizacdes contemporaneas

Vivemos a era digital, chamada também de sociedade em rede (CASTELLS. 37,
2003 apud KUNSCH, 2014), a p6s-modernidade, a modernidade pos-industrial, a
modernidade liquida, a hipermodernidade, entre outras definicbes (SANTAELLA,
2011, 38, apud CORREA; DREYER, 2014). Para Manuel Castells (2003, apud
KUNSCH, 2014), estamos vivendo numa sociedade em rede e dominada pelo poder da

internet;

Esta sociedade em rede € a sociedade que eu analiso como uma sociedade
cuja estrutura social foi construida em torno de redes de informacédo
microeletrbnica estruturada na internet. Nesse sentido, a internet ndo é
simplesmente uma tecnologia; € um meio de comunicagdo que constitui a
forma organizativa de nossas sociedades; é o equivalente ao que foi a fabrica
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ou a grande corporacdo na era industrial. A internet é o coragdo de um novo
paradigma sécio técnico, que constitui na realidade a base material de nossas
vidas e de nossas formas de relacdo, de trabalho e de comunicagdo. O que a
internet faz é processar a virtualidade e transforméa-la em nossa realidade,
constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos. (2003,
p.287)

No seu outro livro, Comunicagéo e poder, Castells (2009) afirma:

Poder é algo mais que comunicacdo e comunicacdo € algo mais que poder.
Mas o poder depende do controle da comunicagdo. Igualmente o contra poder
depende de romper o dito controle. E a comunicacdo de massas, a
comunicagdo que pode chegar a toda a sociedade, se conforma e é gerida
mediante relagGes de poder enraizadas no negocio dos meios de comunicagdo
e da politica do Estado. O poder da comunicagao esta no centro da estrutura e
da dindmica da sociedade. (2009, pag. 23).

Manuel Castells (2007, pag. 57-58) caracteriza esta era digital, ou da informacéo
ou sociedade-rede, sob o ponto de vista técnico econdmico, em trés tracos:
produtividade, (producdo de conhecimentos e gestdo da informacéo), emergéncia de
uma nova forma organizativa (formacdo em rede eletronicamente potencial, baseada na
internet) e globalizacdo (nova forma de organizacdo econdmica com unidade planetaria
em tempo real). Para Castells (2003 apud KUNSCH, 2014, p. 38) a sociedade em rede

se organiza em torno da internet:

Ela [a internet] ndo é simplesmente uma tecnologia; é um meio de
comunicagdo que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; é o
equivalente ao que foi a fabrica ou a grande corporacdo na era industrial.
(2003 apud KUNSCH, 2014, p. 38)

Kunsch (2014, p. 37) confirma “as tecnologias da informagao e da comunicagio
estdo definitivamente revolucionando a sociedade e seu modo de vida”. E justamente
nesses NOVos contextos que as organizacdes existem e operam. Dai a necessidade de se
considerarem novas realidades e demandas sociais.

Pensar a comunicacao de uma organizagdo naera digital pressupde
compreender algumas das caracteristicas de uma sociedade digitalizada, como a
rede, a arquitetura de relacdes, os fluxos, o espaco, o tempo, o poder e tudo que, até
hoje, vem configurando outras formas de relagbes, como aquelas que se dao
através das plataformas de midias digitais e que sdo dotadas de interacdo,
integracdo, convergéncia, ndo linearidade, entre muitas outras caracteristicas
(CORREA; DREYER, 2014, p. 2-3). Como complementa Kunsch (2014, p. 39)
“pensar a comunicagdo hoje nos remete a analisar o poder da informacdo na sociedade
em rede ou digital com todas as implicacdes decorrentes”.

Esse € o contexto vivenciado pelas as organiza¢Ges com o inicio da utilizagéo

das redes sociais como dispositivos de interagcdo social. Numa tentativa de manter a
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hegemonia da organizagdo comunicada, as empresas interagem nesse espago Vvirtual
com uma mentalidade de controle, ou seja, com uma percepcdo de que esses espacos
devem ser conquistados e pautados pela comunicacdo tradicional (TERRA, 2011). Tal
comportamento mostra-se contraditorio, pois as organizacdes se inserem num ambiente
interativo e dialégico, mas persistem no processo comunicativo baseado na transmissao
linear, mecanico e unilateral. O papel de vigilancia ndo é adequado, no entanto, como
observa Fairclough (2001 apud CRUZ, 2013), as diversas possibilidades de
significacbes do objeto tornam inviavel a compreensdo comum, por isso, um
acompanhamento minimo se justifica, ndo como um radar regulador, mas como um
monitoramento, visando conhecer o sentido dado ao discurso, possibilitando a abertura
para um diéalogo.

Ultrapassou-se a discussdo sobre a necessidade e as aplicagdes da mediacao
digitalizada e conectada nos ambientes organizacionais. Hoje, as questfes centrais estdo
na discussdo do processo de comunicacdo em redes e na construcdo de relacionamentos
da organizagdo com seus publicos por meio de formatos comunicacionais que propdem
uma equalizacdo entre sujeitos e organizacfes. E, mais que isso tudo, a discussdo de
base estd na imposicdo de mudancas culturais que a digitalizacdo em rede traz para a

rotina comunicacional das empresas, e, por sua vez, de suas estratégias organizacionais.

2.5) A comunicacdo digital e as alteracdes na dindmica organizacional

Num contexto de sociedade em rede, emerge a comunicacdo digital, que se
propde a ocorrer de forma estratégica e integrada ao composto da comunicagdo

organizacional. Corréa (2005), diante dessas variaveis, define a comunicacdo digital:

Conceituamos comunicacdo digital de per si como o uso das Tecnologias
Digitais da Informacdo e Comunicacdo (TIC’s) e de todas as ferramentas
delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer

processo de Comunicacéo Integrada nas organizagdes. (CORREA, p.102,
2005)

Ja Kunsch (2014, p. 46) entende que a comunicacdo digital se apresenta como
uma rede de relacionamentos que utiliza as mais diversas formas para interagir via
internet, na blogosfera, na web 2.0, em blogs, fotologs, wikis, wikipedia e midias sociais
como Facebook, MSN, Twitter etc. Logo, torna-se fundamental definir e desenvolver
um plano de comunicacgédo digital, baseado e sustentado pela comunicacao estratégica,

buscando a adequag&o necessaria.
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Todas essas novas configuracdes do ambiente social global véo exigir das
organizacBes novas formas de interacdo. Para conseguir isso, & necessario um
entendimento maior da comunicacdo e ir se adequando ao viés relacional, que vai
demandar novas formas de interacdo. E exatamente no ambito dessa nova sociedade e
desses cenarios complexos que as organizacdes operam e habitam.

Neste sentido, a comunicagdo precisa ser considerada ndo meramente como
instrumento ou transmissdo de informac6es, mas como processo social basico, como um
fendmeno presente nas organizacbes. Como partes integrantes da sociedade, as
organizacOes estdo sujeitas a todas as suas mudancgas e a novas incorporagdes. Uma
organizacdo, nessa perspectiva, pode ser considerada uma micro sociedade que opera
nas mais diferentes dimensfes sociais, econdmicas, politicas e simbdlicas. O poder
advindo pela facilidade de acesso a informacdo, a desterritorializacdo das relacdes
sociais (COSTA, 2009) e econémicas trazida pela tecnologia da comunicacdo, entre
outras transformagdes, caracterizam um mundo no qual os fendmenos espago-temporais
revelam novas perspectivas e necessidades nas interagdes humanas. Nesse contexto,
encontram-se as organizacdes que vivenciam uma (r)evolucdo em Seus processos
comunicacionais internos e externos. As atuais TICs possibilitam as empresas
comunicar-se com seus diferentes publicos de forma econ6mica e instantanea,
ultrapassando barreiras geograficas ou temporais impostas pelas dindmicas anteriores.

Essa interconexdo promovida pelas tecnologias de informacéo provoca impactos
nos individuos e na forma como o coletivo se comporta quando se constitui em
redes (COSTA, 2009). Tais efeitos tém caracterizado um empecilho para a compreensao
dos processos comunicativos envolvidos na construgdo coletiva. A analise desse
processo da comunicacdo organizacional, nesse contexto de producdo em
rede, contribui para a ampliacdo do entendimento dos relacionamentos interativos em
suas diversas dimensoes.

Segundo Corréa (2009), “a grande tendéncia da comunicagdo corporativa que se
expressa no mundo das redes digitais € novas criar novas formas de relacionamentos
com os publicos”. Novas tendéncias que exigem a criagdo de novas competéncias ndo
apenas para a organizacdo, mas principalmente para os profissionais que trabalham com
a comunicacao digital e, também, para as instituicdes que os formam.

Conforme Alvarez (2012), vivemos em uma revolugio digital em que
“predomina o setor de servigos, a informatizacdo, a transmissdo instantdnea e a

digitalizagao™ (Jests Timoteo Alvarez, 2012. Tradugdo nossa). S&o tantas modificagdes
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provenientes das informacdes trazidas pelos meios de comunicacdo que ja mostra sinais
de reorganizacdo do espago global. E impossivel querer ignorar o poder que
comunicagdo tem nos dias de hoje. Essa deixou de ser uma ‘“ferramenta”, um
“instrumento” de transmissao, e esta fortemente conectada a processos sociais basicos e
como um fendmeno presente na sociedade, inclusive na construcdo da reputacdo das

organizag0es, COmo veremos a segulir.

2.6) A construcdo da reputacdo organizacional nas organizacGes nos contextos

digitais: uma visdo de estratégia como pratica social

As significativas transformagdes e avancos tecnolégicos no campo da
comunicacdo repercutem em todas as relacdes contemporaneas, portanto atingem
também as organizacdes. Como maneira a ndo sofrer maiores impactos ocasionados por
essas mudancas, que podem ser tecnoldgicas, sociais, econdmicas ou culturais, as
organizagfes contemporaneas buscam novos comportamentos de relagdes e
praticas dentro da gestdo organizacional. Conforme, Elisabeth Saad Corréa
(2009) defende:

Na cena organizacional a realidade digital é inerente ao préprio
funcionamento de uma empresa. Ndo importa o tamanho, o campo de
atuacdo, o uso de computadores € inevitavel. Sistemas integrados de gestéo,
paginas, e portais corporativos na web e intranets sdo hoje meios de
operacdo, conexdo e expressdo usuais de uma organizacdo com Seus
diferentes publicos. (CORREA, 2009, pag.3)

As mudancas geradas pelas tecnologias de informacdo e comunicacdo, que
caracterizam a sociedade contempordnea em rede, moldam novas formas de
comportamentos culturais, sociais e econémicos. Além disso, promovem alteracfes nos
processos de comunicacdo, de producéo, de criacdo e de circulagdo de bens e servicos e
fazem surgir novas praticas organizacionais. A forma mecanicista e linear de conceber o
a comunicacdo dentro do contexto das organizacdes comeca a dar lugar a relagdes mais
complexas, interdependentes. O ciberespaco, compreendido como uma rede digital que
conecta tudo a todos, sem a necessidade de presenca do homem, possibilita processos
comunicativos novos, que pedem novos usos e interpretacdes.

Os recursos tecnoldgicos de comunicacdo nesse cenario digital podem, nesse
sentido, ser elemento que visam facilitar a implantacdo de estratégias na gestdo
organizacional. Individuos que interagem dentro desses cenarios tém maiores chances

de influenciar as organizacgdes de alguma forma.
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A comunicagdo passa a ser entendida, conforme Figaro (2005) sugere, como
agente formador do processo produtivo, configurando-se ndo sé como ferramenta, mas
como elemento fundamental para que se fagca a colaboracdo, o compartilhamento de
informacdes e a construcdo de conhecimentos.

Hoje, a relacdo organizacao/tecnologias digitais/comunica¢do tem como um dos
pontos mais latentes a adequacéo de ritmos: a rapidez da inovacdo digital e as diferengas
em sua absorcéo e implementagédo por parte da organizacgéo (delimitada estrutura) e dos
publicos (motivados pelo protagonismo adquirido). Tal adequacdo exige das
organizacbes e dos profissionais de comunicagdo novos posicionamentos e
conhecimentos, muita flexibilidade e criatividade no planejamento e na gestéo
dos processos comunicacionais.

O surgimento e o uso crescente das chamadas midias sociais fazem com que
qualquer cidadao capaz de interagir com as ferramentas disponiveis na web de forma
diferente. E possivel produzir, utilizar, comentar e compartilhar informacdes,
caracteristicas essas que s6 eram disponiveis na instancia emissora. E necessario que as
organizagOes se adequem a esse cenario digital, buscando novas estratégias e condutas
para se relacionarem com os publicos.

Entretanto, a insercdo das organizagdes nas redes sociais, mais do que interagir,
também tem como objetivo buscar uma vigilancia dos discursos circulantes, numa

tentativa de diminuir os riscos do que vai a contradicdo aos discursos oficiais:

Trata-se, assim de um observador agindo, sobre outras observacées. Ou se
preferirmos, acdes de vigilancia sobre os efeitos de outras ac¢bes, o que na
pratica seria a informagdo, intervindo na informagdo. (FAUSTO NETO,
2008a, p.43).

Essa conduta, denominada pelo autor “metafora do radar”, além de ndo garantir
o controle dos discursos, muito menos, a transparéncia do processo comunicativo como
desejam as organizacdes, faz a empresa ser mal vista pelos seus interlocutores, por
quererem alterar uma dindmica ja estabelecida. Dito por outras palavras, o
monitoramento é necessario, pois assegura a possibilidade de interlocucdo. A postura
que ndo deve ser assumida pelas organizacGes € a de querer alterar as dinamicas dos
ambientes digitais, por ser algo novo e por elas desconhecidas.

Nesse sentido como o problema de pesquisa deste trabalho volta-se a investigar
como as praticas sociais das organizagdes evidenciam modos de escolhas na construgéo
estratégica da reputagdo organizacional em contextos interacionais digitais, o

entendimento destas numa perspectiva discursiva e relacional se torna fundamental para
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0 entendimento de como as organizacgdes lidam com a sua reputacdo ao longo do tempo
e em que medida tais organiza¢fes demonstram lidar com as estratégias como préatica
social, na construcdo das suas reputacoes.

Nessa interacdo dos diversos atores envolvidos nesse processo polifénico, nesse
espaco de negociacdo de sentidos, entende-se que a estratégia ndo € algo que as
empresas possuem, mas sim uma realidade em fluxo espalhada nos diversos niveis da
empresa e se origina do processo que abarca a realidade social desses atores sociais
dentro e fora da organizacdo. Lima (2014) defende a visdo de processos interacionais
descentralizados nas organizacGes, 0 que nos leva a entender que a estratégia ndo é um
mecanismo de controle usado pelas organizagdes e sim algo fluido construido pela e
com as organizagdes atraves da valorizagdo da rotina, do cotidiano desses agentes.

Considerando os cenarios digitais como espaco de producéo, divulgacédo e arena
de embates discursivos onde visibilidade e legitimacdo das falas sdo disputados por
diferentes atores sociais (CRUZ, 2013), torna-se inadequada a visdo das organizacdes
que adentram o ambiente digital com a ideia de controlar o que € dito.
Entretanto, tudo isso acontece porque ainda ndo se superou a visao tradicional de
estratégia, esta que ainda se mantém como mecanismo de controle. Tal gesto se mostra
contraditorio na dindmica do ambiente digital, visto que as redes digitais impedem a
centralidade da gestdo dos discursos feitos pelas organizacOGes e ditos sobre elas,
gerando a necessidade de se repensar novas formas de interacdo com seus
interlocutores, a fim de se preservar, dentre outras coisas, a legitimacdo da sua imagem
organizacional (CRUZ, 2013). Essa multiplicidade de novos discursos é facilitada pela
popularizacdo das midias sociais, que possibilitaram que qualquer individuo seja
produtor e de propagador de conteudo, e se constituem como palco de novos
formadores de opinido. Tendo o cenério digital se popularizado, TERRA (2008, p.34)
aponta para a crescente credibilidade de discursos que fogem da voz institucional da
organizacao, da dimensdo comunicada, portanto, as mesmas devem se adaptar as novas
tecnologias que possam vir a interferir diretamente nas imagens e, consequentemente,
na sua reputacdo organizacional (BARBEIRO, 2010, p.27).

Por fim, esse contexto do processo de deslegitimizacdo de discursos
institucionalizados devido as novas falas que circulam tanto nos cenérios digitais quanto
na propria dinamica de interacdo social da organizacdo geram varias interpretacdes e
novos sentidos. N&o sendo a reputacdo produto de um controle, mas sim de interagoes

entre as organizagOes e seus publicos, é possivel pensar numa nogéo estratégica que da
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conta de superar uma visdo de controle: essa € a visdo contemporanea de estratégia
como préatica social, que redefine a relacdo entre as organizagdes e seus publicos,
através de uma visdo relacional, que legitima e articula elementos da vida em sociedade,
promovendo a acao e interacdo das relacdes sociais e das pessoas com suas crencgas,
valores, atitudes e historias (CRUZ, 2013).

Assim, a partir disso, escolhemos 02 (duas) organizagOes que estdo nesses
cenarios digitais e, a seguir, analisaremos suas tentativas de abordagens da construcao
de suas reputacbes. Optamos por decidir, primordialmente, quais organizacdes seriam
analisadas, a partir do site Reclame AQUI, pois 0 mesmo calcula a reputacdo das
organizacbes mediante analise de reclamacBes dos internautas e com isso em
maos, analisaremos também o site  institucional e a midia  social,
facebook. Detalharemos esse processo a seguir, no capitulo metodologico dessa

monografia.
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CAPITULO. 3—- METODOLOGIA

Para a tentativa de compreensdo das questbes anteriormente levantadas, este
trabalho teve como base de analise o estudo de caso exploratério de um fendémeno
contemporaneo. Para Goode e Hatt (1979), o estudo de caso “é¢ um meio de organizar 0s
dados, preservando do objeto estudado o seu carater unitério”. Segundo Yin (2001), o
estudo de caso “representa uma investigacdo empirica e compreende um método
abrangente, com a ldgica do planejamento, da coleta e da andlise de dados”. Pode
incluir tanto estudos de caso Unico quanto de multiplos, assim como abordagens
quantitativas e qualitativas de pesquisa. No entendimento de Stake (2000 apud
VENTURA, 2007) o estudo de caso caracteriza-se pelo interesse em casos individuais e
ndo pelos métodos de investigacdo que pode abranger. Chama a atencédo o fato de que
"nem tudo pode ser considerado um caso", pois um caso ¢ “uma unidade especifica, um
sistema delimitado cujas partes sdo integradas”. Tendo em conta as posi¢cdes dos
autores apresentados, o estudo de caso como modalidade de pesquisa é entendido como
uma metodologia ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo interesse em
casos individuais. Visa a investigacdo de um caso especifico, bem delimitado,
contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca circunstanciada
de informagGes. Como procedimento, buscaremos relacionar os conceitos anteriormente
citados e trabalhados, voltados a compreensdo da reputacdo como possibilidade
construida a partir das praticas sociais das organizagoes.

Uma grande utilidade dos estudos de caso € verificada nas pesquisas
exploratorias. Por sua flexibilidade, é recomendavel nas fases iniciais de uma
investigacdo sobre temas complexos, para a construcao de hipéteses ou reformulacéo do
problema. Também se aplica com pertinéncia nas situacdes em que o objeto de estudo ja
é suficientemente conhecido a ponto de ser enquadrado em determinado tipo ideal. S&o
Uteis também na exploracdo de novos processos ou comportamentos e novas
descobertas, porque tém a importante funcdo de gerar hipdteses e construir teorias. Ou
ainda, pelo fato de explorar casos atipicos ou extremos para melhor compreender os
processos tipicos. A utilidade também é evidenciada em pesquisas comparativas,
quando é essencial compreender os comportamentos e as concepgdes das pessoas em
diferentes localidades ou organizagdes. A pesquisa exploratdria estabelece critérios,
métodos e técnicas para a elaboragdo de uma pesquisa, visa oferecer informagdes sobre

0 objeto de pesquisa e também orientar a formulacdo de hipdteses (Cerva e Silva,
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2005). Assim, esses estudos visam sempre a descoberta, 0 achado, a elucidacdo de
fendmenos ou a explicacdo daqueles que ndo eram aceitos apesar de evidentes. E como
principal categoria analitica para analise do estudo de caso em questdo, buscou-se a
nocdo de estratégia como pratica social, com vistas a analisar a reputacao
organizacional.

A pesquisadora Fabia Lima defende um novo conceito de estratégia, o
contemporaneo nomeado de prética social. Para a autora, que se embasa em outros
estudiosos, sobretudo em (GOLSORKKI 2010), a estratégia constitui uma realidade
social criada e recriada entre atores dentro e fora das organizacdes, o que fica nomeado
de estratégia como pratica comunicacional. A partir dessa visdo é possivel analisar
como as micro atividades concretas vinculam-se as préaticas institucionalizadas mais
amplas nas interacbes que constituem as organizacfes. Enfatiza-se a questdo da
resisténcia dos sujeitos organizacionais, a partir da analise de como eles interpretam,

constroem sentido, apropriam e consomem a estratégia (LIMA, 2014):

Tomar a pratica como uma perspectiva de analise de um fenémeno social
significa considerar que a pratica molda a realidade, a partir da interacéo
recursiva entre pessoas, atividades, artefatos e contextos, sendo a organizagéo
um fendmeno relacional, dindmico e emergente. (LIMA, 2014, p.138).

E importante ressaltar que os discursos estratégicos viabilizam o
desenvolvimento da estratégia formal, da estratégia tida como tradicional e hegeménica,
mas é por meio da interacdo social que a estratégia é colocada em préatica. Entender
estratégia como pratica implica compreender o papel fundamental da comunicagédo
organizacional, reconhecendo o papel da linguagem como atividade, forma de acéo e
lugar de interacdo. Inclusive somente as atividades que exercem influéncia nos
resultados desejados pelas organizacdes e sdo ligados as préaticas relacionadas a
estratégia devem ser consideradas.

Por fim, Fabia Lima lista as implicacdes de se pensar estratégia como pratica
social: o conhecimento do praticante ndo é apenas o formalizado, mas também o técito e
o informal; o gestor ndo deve apenas ensinar a estratégia, mas dar a assisténcia
necessaria durante o processo; o foco das pesquisas deixa de ser as estratégias em si
para ser aquilo que as pessoas fazem, ou seja, os efeitos no mundo da estratégia, a partir
das micro atividades institucionalizadas mais amplas.

Muitas organizacdes  buscam, ao entrar nos contextos  digitais
interacionais, controlar o que € dito sobre elas, em um processo de interagdo com seus

publicos, através da materializagdo de suas linguagens nos seus discursos e também em
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suas relagdes sociais. Para a resolucdo do problema de pesquisa deste trabalho, buscou-
se organizagOes que se posicionam em contextos interacionais digitais. Sendo este um
trabalho sobre reputacdo, o objetivo principal é enxergar como essas organizagdes se
posicionam na interacdo com os seus publicos. O principal critério para a escolha das
organizacgOes foi o site Reclame AQUI, por esse ser uma das plataformas que avalia a
reputacdo das organizag0es, a partir das reclamagdes postadas pelos internautas. A partir
dai optou-se pela midia social facebook, devido a popularizagdo da mesma, o que nos
indica possibilidades de enxergar como ambientes digitais que dao voz aos publicos sdo
capazes de pressionar as estratégias classicas de uma organizacao, e o site institucional,
este por ser o canal oficial de comunicacdo das organizacdes. Com esses dados de
pesquisa em maos e para que eles tivessem uma fundamentacdo precisa, escolhemos
fazer a analise a partir de uma triangulacdo, procedimento analitico de interpretacdo de
dados.

Essa escolha [triangulacdo de métodos] se caracteriza de acordo com BRIZOLA
e MARCONDES, 2013 (pag. 8) “pela adogdo de um comportamento reflexivo-
conceitual e pratico do objeto de estudo da pesquisa sob diferentes perspectivas”, o que
proporciona uma vasta possibilidade de interpretacbes da tematica pesquisada, ao
mesmo tempo em que aumenta a consisténcia das conclusoes.

A Analise por Triangulacdo de Métodos estd presente um modus operandi
pautado na preparacdo do material coletado e na articulagdo de trés aspectos para
proceder a analise de fato, sendo que o primeiro aspecto se refere as informacoes
concretas levantadas com a pesquisa, quais sejam, os dados empiricos, as narrativas dos
entrevistados; o segundo aspecto compreende o dialogo com os autores que estudam a
tematica em questdo; e o terceiro aspecto se refere a analise de conjuntura, entendendo
conjuntura como o contexto mais amplo e mais abstrato da realidade. (BRISOLA e
MARCODES, 2013, p.4).

3.1 O principal parametro de escolha das organizacoes, o site Reclame AQUI.

"O Reclame AQUI é o canal OFICIAL do consumidor brasileiro!" (RECLAME
AQUI, 2017): trata-se de um canal independente de comunicacdo entre consumidores e
empresas. O site foi construido em 2001 pelo empresario Mauricio Vargas que decidiu
cria-lo apds sentir-se prejudicado com o atraso do voo de uma companhia aérea.

Segundo dados do “Reclame Aqui”, no primeiro ano de fundacdo, o site registrou 27
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reclamacgoes e teve 1037 consumidores cadastrados. Até 2005, o “Reclame Aqui”, como
descrito no histérico do site, “era um muro de lamentagdes. O consumidor reclamava,
porém, ficava sem resposta na maioria das vezes.” (RECLAME AQUI, 2013, apud Cruz
2013). Em 2007, no entanto, o site alcancou certa popularidade, recebendo cerca de 300
mil visitas por més, uma visibilidade que chamou a atencdo das empresas que passaram
a responder mais as queixas dos consumidores. Numa entrevista concedida, em 2009, o
criador do Reclame Aqui apontou que, naquele ano, o site j& recebia cerca de 4 mil
reclamacdes diarias, sendo atualizado a cada seis horas. Ja em 2010, o site registrou o
maior crescimento da sua histdria, alcancando 3 milhdes de visitas mensais. Onze anos
depois da primeira queixa, 0 Reclame Aqui registrou cerca de 9 milhGes de acessos por
més, numero que, segundo dados do site, o colocou entre as 60 paginas mais visitadas

do Brasil. O site registra ainda a marca de 74% de solucéo para os casos reclamados:

A expansao do Reclame Aqui, na Gltima década, é apenas uma demonstragdo
de como o advento das midias digitais influenciou as formas de
reivindicacbes por parte dos consumidores, comportamento que trouxe
consequéncias para a dindmica de mercado e também para a interacdo entre
empresas e clientes. (CRUZ, 2013).

3.1.2 Como funciona o Reclame AQUI?

O Reclame AQUI deixou de ser apenas um canal que o consumidor tem para
reclamar e tentar buscar a solucdo dos seus problemas com as empresas. Recentemente,
se tornou referéncia quando o assunto € abusca por parametros de qualidade da
empresa: “o Reclame AQUI é um site de pesquisa usado por milhdes de consumidores
antes de fazerem uma compra ou fecharem um negécio” (RECLAME AQUI, 2017).

A reputacdo das empresas é calculada de forma automatizada pelo Reclame
AQUI, ndo havendo intervencdo manual na apuracdo dos dados ou atualizacdo dos
indices, sempre lembrando que dados pessoais ndo sao expostos publicamente, desde
gue ndo sejam inseridos por consumidor ou empresa no corpo do texto publico. A
postagem de reclamacfes € gratuita e aberta a qualquer cidaddo, desde que este seja
maior de 18 anos e possua capacidade civil de acordo com o estabelecido no Cédigo
Civil Brasileiro. Segundo as normas estabelecidas pelo site, as reclamacfes ficam
limitadas as relagdes comerciais, vedadas postagens de cunho “politico, ideoldgico
contra pessoa fisica ou que ndo se baseiam em relagdes de consumo” (RECLAME
AQUI, 2017). Também ndo é permitido realizar publicagdes com contetdo publicitario.

Consumidores e empresas devem realizar um cadastro que, no caso do “Reclame Aqui”,
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é mais formalizado do que nas redes sociais, pois exige, alem do e-mail, senha e login,
dados pessoais (RG, CPF, telefone) e, no caso dos reclamados, dados empresariais
como CNPJ e contatos comerciais.

As exigéncias detalhadas do cadastro sdo justificadas como, segue: o cadastro do
site € exclusivamente para uso nos procedimentos de solucdo de impasses. O CPF ¢
necessario para identificacdo segura do cadastrado, sendo que estd informacdo fica
armazenada apenas no banco de dados do Reclame Aqui e por seguranca ndo €
trafegada via e-mail. Caso o consumidor venha fazer seu cadastro com CPF de outra
pessoa, fica ciente que é crime previsto em Lei. S6 quem visualiza 0 numero do CPF do
cadastrado é a empresa reclamada (RECLAME AQUI, 2017).

Apobs o cadastro, o reclamante deve acessar a area “Faca sua Reclamagdo”,
informar o nome da empresa reclamada e sua area de atuacdo. Em seguida, o reclamante
precisa inserir o titulo e o texto da sua reclamacdo. O site orienta que as reclamacoes
devem fornecer o maximo de informacGes sobre o fato, de modo a facilitar a
compreensdo do problema, deixando a solucdo na dependéncia da atitude da empresa.
Caso a empresa reclamada ndo possua cadastro no site, 0 usuario podera solicitar, via
“Reclame AQUI”, o cadastramento da mesma, informando os dados da empresa. A
reclamacdo sO pode ser postada uma Unica vez, mas isso ndo impede que 0 mesmo
usuario faca outras reclamacgdes por problemas diferentes. Se por alguma razéo, o
reclamante queira retirar sua reclamacdo do site, ele pode fazé-lo, acessando a area
restrita de seu cadastro.

A partir da postagem, a reclamacdo é colocada em destaque na pagina principal
do site, assumindo automaticamente o status de “ndo respondida”, até que a empresa
reclamada se manifeste. Depois de avisada, espera-se que a empresa entre em contato
com o consumidor por meio de telefone, e-mail ou até via o proprio “Reclame Aqui”
que também é um espaco para a empresa reclamada postar a atitude que ela tomou em
relacdo a reclamacdo. Para escolher o status e fazer sua avaliacdo, o consumidor acessa
0 espaco restrito onde foi feita a postagem da reclamacéo. Pela dindmica do processo,
qualquer reclamacgdo postada € de responsabilidade do denunciante, bem como, sua
avaliacdo do atendimento prestado pela empresa. As reclamacGes e as avaliagdes feitas
pelos consumidores servem de base para que o site crie indicadores estatisticos sobre o

comportamento das empresas, dados estes que serdo apresentados a seguir.
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3.1.3 Como funcionam os critérios para avaliacdo das empresas?

Baseado nas avaliagfes dos consumidores, o Reclame AQUI analisa alguns
critérios para a formulacdo da reputacdo. Sao eles:

« Indice de Resposta (IR) - Porcentagem de reclamacdes respondidas, sendo que
apenas a primeira resposta é considerada;

o Média das Avaliacbes (Nota do Consumidor) (MA) - Leva em consideracdo
apenas reclamacdes finalizadas e avaliadas. Corresponde a média aritmética das
notas (variando de 0 a 10) concedidas pelos reclamantes para avaliar o atendimento
recebido.

« Indice de Solugéo (IS) - Leva em consideracdo apenas reclamagcdes finalizadas e
avaliadas. Corresponde a porcentagem de reclamacdes onde os consumidores, ao
finalizar, consideraram que o problema que originou a reclamacédo foi resolvido.
Essas reclamac@es sdo representadas pelo icone de status verde.

« Indice de Novos Negécios (Voltaria a fazer negocios?) (IN) - Leva em
consideracdo apenas reclamacdes finalizadas e avaliadas. Corresponde
a porcentagem de reclamacdes onde os consumidores, ao finalizar, informaram que,
sim, voltariam a fazer negdcios com a empresa.

Para célculo da Avaliacdo do Reclame AQUI (AR) é feita uma média ponderada
baseada nestes critérios acima. Todos os critérios possuem valores que variam de 0 a
100, com excecdo da Média (varia de 0 a 10), assim o valor da média das avaliacdes é
multiplicado por 10, para estar na mesma escala das demais.

Os critérios possuem pesos distintos, conforme segue adiante:
1. indice de Resposta - Peso 2
2. Meédia das Avaliacdes (Nota do Consumidor) - Peso 3
3. Indice de Solug&o - Peso 3
4. Indice de Novos Negdécios (Voltaria a fazer negdcios?) - Peso 2
Assim a formula para obtencdo da Avaliacdo do Reclame AQUI € a seguinte:
AR=(IR*2)+ (MA*10*3)+ (IS*3) + (IN *2))/ 100
Para 8 =< AR <= 10, OTIMO
Para7=<AR<=7.9, BOM
Para 6 =< AR <=6.9, REGULAR
Parab=< AR <=5.9, RUIM
Para AR <5, NAO RECOMENDADA
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Essa formula sé é aplicada se a empresa passar por 2 avaliacfes prévias, a saber:
o Auvaliagdo 1: Verificar se a empresa possui indice de resposta superior a 50%. Se
possuir um indice de resposta inferior a 50%, ela automaticamente é categorizada
como NAO RECOMENDADA. Isso é feito para garantir que empresas que nao
respondem a seus consumidores ndo sejam beneficiadas, pois todos os parametros
analisados séo obtidos a partir do atendimento realizado pelas empresas;
e Avaliagdo 2: Verificar se a empresa possui um numero de avaliagdes igual ou
superior a 10. Se possuir menos, a empresa ficara com reputacido SEM INDICE.
Diante dos seguintes dados, escolheu-se para analise 01 (uma) empresa
pertencente ao rankingde “mais reclamada nos ultimos 12  meses”
e 01 (uma) empresa do ranking “mais resolveram nos tltimos 12 meses”, com 0 critério
de cobrirem todo o territério nacional brasileiro. Exposto isso, chega-se a seguinte
escolha:
I.  Apior: aoperadora Vivo (Celular, Fixo, Internet, TV);
Il. A melhor: Netshoes (O comércio eletronico brasileiro de artigos esportivos).

FIGURA 1 FIGURA 2
(Fonte: Reclame AQUI) (Fonte: Reclame AQUI)



40

3.2 A analise dos contextos digitais interacionais digitais: o Reclame AQUI, o site

institucional e o facebook

3.2.1) O Reclame AQUI

Para melhor entendimento da relacdo entre empresas e consumidores, em
espacos de mediacdo como o “Reclame AQUI”, se faz necessario compreender
como € o funcionamento do site. Como vimos anteriormente, o Reclame AQUI é um
espaco onde os consumidores podem expor publicamente suas insatisfacfes para com
diferentes empresas e avalid-las conforme seu nivel de satisfacdo. Diante desses dados
s&o gerados diversos rankings, sendo eles: Melhor indice de solugdo; Melhores indices
de Voltar a Fazer Negocios; melhores notas médias; mais resolveram nos ultimos 30
dias; mais resolveram nos ultimos 12 meses; piores empresas nos Gltimos 30 dias; mais
reclamadas nos ultimos 12 meses; empresas recém-cadastradas com mais reclamacdes;
mais reclamadas do dia; mais reclamadas da semana e mais reclamadas nos ultimos 30

dias.

A partir da avaliagdo que o consumidor d& para a organizacdo nds
construimos o0 nosso Ranking e, assim, ajudamos pessoas que querem analisar
como esta a situacdo das empresas no site, qual sua colocagdo e descobrir
como vai o seu atendimento. (Reclame AQUI, 2017)

Conforme supracitado, essa andlise vai abarcar as duas empresas que cobrem
todo o territdrio nacional brasileiro pertencentes aos rankings de "mais reclamadas nos
ultimos 12 meses" e "mais resolveram nos Gltimos 12 meses". A pior sendo a operadora
Vivo (celular, fixo, internet e TV) e a melhor o comércio eletrdnico brasileiro de artigos
esportivos, Netshoes.

A partir da escolha das organizagbes conforme rankings do Reclame AQUI,
vamos analisar também outros dois ambientes digitais, a midia social facebook e o site
institucional das organizagdes para obtermos uma vasta possibilidade de interpretagdes
da tematica pesquisada e ao mesmo tempo atribuir um carater mais consistente das

consideracdes finais.

3.2.2) Facebook

Com o surgimento das midias sociais, qualquer noticia ou reclamacdo se

dissemina mais rapidamente na internet. Barbeiro (2010) defende que "para alguns
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gestores, as midias sociais aparecem como uma grande ameaca, especialmente para as
empresas que tém milhares de clientes”. As informagdes, muitas vezes, impactos
negativo na imagem e contribuir para a evolugdo de uma crise. Por isso, é fundamental
que a organizacao esteja monitorando esses acontecimentos para que quando necessario,
seja possivel desfazer informacgdes sem fundamento. Para Terra (2008, p.34), “o usuario
tem o poder de produzir uma manifestacdo e gerar uma midia para a organizacao,
ocasionando uma credibilidade que foge & voz oficial das comunidades institucionais
das organizacOes”.

Para Souza (2009), “o Facebook, € um meio de comunicacdo no qual o
internauta traz a tona informac6es cada vez mais rapidas, complexas e interligadas”. O
autor chama atencdo para o fato de que é preciso ficar atento ao comportamento dos
usudrios dessa rede social, pois as noticias que ali circulam precisam de uma prudéncia

maior.

O atual momento ndo poderia ser mais propicio para analisar os impactos da
Internet na sociedade e nas organizacGes. A rede modificou as percepcBes da
alta gestdo empresarial e impds desafios para manter a imagem e acfes das
empresas equilibradas. (SOUZA, 2009, p.24).

Para entendermos melhor o comportamento no ambiente digital "Facebook™ das
02 (duas) empresas acima citadas, vamos analisar conforme as pesquisadoras Jéssica
Rossi e Ana Carolina Trindade, no artigo "Comunicacdo estratégica e midias sociais
para gestdo de uma crise — um estudo sobre a Vale S.A (2016). Neste estudo, as autoras
avaliaram: o numero de curtidas da pagina; o numero de seguidores; 0 numero de
avaliacBes e a nota média das empresas; 0 numero de posts na pagina e o grau de
interatividade com os consumidores.

Para Eugénia Barrichello (2015), as organizagdes buscam estruturar um processo
constante de interpretacdo e reinterpracdo, além de difusdo constante de significados
institucionais a fim de adquirir legibilidade e reconhecimento dos publicos. Ainda
segundo Barrichello (2014),é esperado das organizagfes “a ampliagdo das
possibilidades interativas entre sujeitos e multiplicidade dos fluxos de comunicagdo”.

O cenario de interacdo com a tecnologia digital trouxe a comunicacdo da
sociedade moderna caracteristicas marcantes tais como: circularidade da informacdo e a
flexibilidade da posicdo do sujeito que, ora participa diretamente do processo de
enunciacao, ora € apenas um co-participante dele, exercendo o papel de receptor ou

reprodutor da mensagem.
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Escolhemos a midia social, facebook, das organizacbes por essa estar em
ascensdo e em constante crescimento (PANIZ e SELIGMAN, 2012). Essa esta entre as
ferramentas que mais possui interatividade e possibilidades de explorar contetdo no
ambiente digital. Dada a crescente utilizagdo, as organizacfes ndo tiveram outra op¢édo a
ndo ser irem até onde seus publicos também estavam. Dito isso, o facebook se tornou
lugar de maior interacdo entre organizacdo e seus publicos, podendo ser utilizado de
diversas maneiras, inclusive como ponte entre as partes. Pensando na dindmica do
Reclame AQUI, o facebook se tornou lugar de empoderamento do consumidor, podendo

ser usado, também, para manifestar sua insatisfacdo com as organizacoes.
3.2.3) Site institucional

Com o avangco dos meios de comunicacdo, 0 cenario organizacional também
sofreu modificacOes, diante de um consumidor que possui um maior acesso aos meios
de comunicacéo, e obtendo assim, mais informagdes sobre o mercado, e a empresa. Este
consumidor ativo torna-se um dos mutiplicadores da cultura digital, que modifica e
aponta novas formas de comunicacdo, entre elas a hibridizacdo entre informacéo e
entretenimento, orompimento com o0s limites do intervalo comercial e a
complementaridade das midias. (CABRAL, 2013)

Devido ao advento da internet, nos Ultimos anos, 0 ambiente corporativo vem
sofrendo forte influéncia das novas tecnologias da comunicacdo, resultando em
diferentes formas de atuacdo, novos significados de missdo, visdo, eficiéncia e eficacia
para os departamentos de comunicagéo e para as empresas como um todo.

Atualmente, com as inumeras oportunidades de comunicacdo geradas pelos sites,
as empresas viram na web uma nova alternativa para se relacionar com seus diferentes
publicos, de maneira direta e transparente. Foi assim que surgiram o0s sites
institucionais.” Hoje, eles [os sites institucionais] sdo utilizados pelas organizacdes
como ferramentas de informacdo para a comunicacdo com seus diversos publicos de
interesse. Como resultado, o trabalho na &rea de comunicacdo organizacional também

vem se adaptando a essas novas midias digitais. Portanto, as empresas tém que dar a

* Pégina virtual dindmica ou estatica, que tem como principal objetivo fazer a divulgagdo de uma
empresa, sendo o cartdo de visitas no mundo virtual e a porta de entrada para o0 mundo virtual. Fonte
http://www.multside.com.br/fags/o-gque-e-site-institucional Acessado em: Setembro, 2017.
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atencdo necessaria para este novo consumidor, com 0 intuito de estabelecer e
potencializar os pontos de contato existentes entre organizacéo e clientes.

Segundo Krug (2000) na Internet, “a concorréncia estd sempre ha um clique de
distancia, se o usuario se frutar simplesmente vai para outro lugar” (KRUG, 200.
Traducdo nossa). Diante disso, toma-se como apoio as palavras de Rosa e Russel (2010
apud ORSOLINI, 2011) em que acomunicacdo, é cada vez mais, um fator-chave
no funcionamento das organizacdes e as redes sdo vistas como fatores fundamentais
destas.

Para Chak (2004 apud ORSOLINI, 2011), osite institucional possibilita as
organizagGes uma comunicacdo mais permanente e acessivel aos publicos que procuram
informacdes especificas, por isso o grau de detalhamento e objetividade torna-se
essencial. Um site que informe bem seu publico propicia a multiplicacdo da marca seja
através do comentario de acesso interessante, completo e de facil navegacéo, seja pelos
produtos e servigos ofertados.

Para o autor, o intuito da organizacdo deve estar em estabelecer um didlogo
direto com os clientes, sem a mediacdo da imprensa. Explorar a plataforma que em
conjunto com outras midias possibilita a parceria com anunciantes e promocdes
exclusivas nesses meios, tornando infinitas as possibilidades de trocas (ORSOLINI,
2011). Tantos caminhos alternativos de comunicagdo, mesmo se tratando de uma
ferramenta, o site, exige atencdo redobrada na hora de disponibilizar as informacdes.

Para Stasiak (2009),

O portal institucional abre canais de relacionamento com a midia, visto que a
organizacdo expde suaautogeréncia, sua maneira de representar-se e
suas estratégias de comunicacdo em acgdes que sdo dispostas diretamente ao
publico, sem ainterferéncia ou elo determinado pelos meios de
comunicacdo lineares. (STASIAK, 2009).

No sistema da web ossujeitos destinatdrios sdo atuantes e
encontram alternativas para colaborar no processo de comunicagdo, representacdo e
reconhecimento da organizagéo.

Desse  modo, Stasiak e Barichello (2009) e Thalita  Orsolini  (2011)
desenvolveram uma categorizacdo de alguns itens relevantes em um site para identificar
as praticas de comunicagdo que se configuram como préticas de Web RP® presentes em
portais da Internet no Brasil. As categorias de analise formuladas formam uma lista

de estratégias de comunicacgéo norteadoras das praticas de interacdo e relacionamento.

> Préticas de relagdes Publicas na interface da web;
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As 27 categorias de analise que se apresentam como estratégias de comunicacao
consideradas norteadoras dessas praticas estdo representadas nos links presentes
nos sites:

1. Apresentacdo da organizacdo: fundacdo e historia: informacdes basicas que
situam os publicos sobre a origem organizacional;

2. Pontos de identidade visual: presenca de cores, marcas, logotipos que
colaboram para a identificacéo institucional;

3. Missdo e visdo: elementos caracteristicos que explicam os principios e o que a
organizacéo pretende alcancar;

4. Sinalizagdo virtual: indica a setorizagdo organizacional, caracteristica também
presente fora da web;

5. Hierarquia organizacional: geralmente expressa através de organogramas
apresenta a estrutura de cargos dentro da organizacao;

6. Normas e regimento organizacional: documentos que explicam as regras e
codigos que devem ser seguidos na organizacao;

7. Agenda de eventos: divulgacdo de promoces institucionais com objetivo
de informar, entreter, integrar os publicos;

8. Publicacfes institucionais: materiais que contém carater institucional da
organizagdo: newsletters, boletins informativos, house-organs, jornaise revistas,
relatorios, sugestdes de pauta, balan¢os sociais;

9. Acesso em lingua estrangeira: estratégia para facilitar o acesso as informacdes
organizacionais, caracteristica da web pela questdo da quebra de barreiras geogréficas;

10. Sistema de busca interna de informacGes: caracteristica da web 2.0 que
colabora para o acesso a informacdes especificas em meio as demais disponiveis;

11. Mapa do portal: estratégia de acessibilidade que apresenta aos publicos todas
as opgdes disponiveis no portal;

12. Contato, fale conosco, ouvidoria: permite que os publicos enviem suas
duvidas e sugestdes para a organizacdo, o ideal é que se estabeleca um processo de
comunicacéo entre as partes;

13. Pesquisa e enquete on-line: ferramentas para colher informagdes sobre
determina dos assuntos que podem ser utilizadas em beneficio da organizacao;

14. Presenca de noticias institucionais: o portal oferece espaco para a
disponibilizagdo de noticias sobre aorganizacdo e assuntos afins, é um local

estratégico para informar os publicos;



45

15. Projetos institucionais: 0s projetos relativos as preocupacgdes sociais,
culturais e ambientais obtém maior visibilidade através do portal;

16. Visita Virtual: promove e apresenta o espago organizacional no ambiente da
web;

17. Servicos on-line: utilizacdo das possibilidades tecnologicas para a
prestacdo ou facilitacdo de servicos para os publicos;

18. Clipping virtual: mostra a visibilidade das agfes organizacionais nos meios
de comunicacdo tradicionais e na internet;

19. Comunicacdo dirigida: a rede aumenta as possibilidades de se dirigir para
cada publico especifico, a comunicacao dirigida é feita através da criacdo de paginas
dentro do portal por exemplo: péginas para fornecedores, acionistas, colaboradores,
publico adolescente;

20. Espaco para imprensa: releases e galeria de imagens: Disponibilizacdo de
mais informagdes para o uso nas midias tradicionais e também para os publicos;

21.Uso do hipertexto (texto + som + imagem): presenca do texto escrito
acompanhado por som e imagem, ou disponibilizacdo de mensagens em video;

22. Personagens virtuais: com o avango das possibilidades do uso de multimidias
na web, as organizacdes passam a colocar na rede seus personagens representativos;

23. Presenca TV e Radio on-line: a facilidade no acesso a arquivos de audio
e video também toma possivel a abertura de canais de radio e TV institucionais;

24. Transmissdo de eventos ao Vvivo: uma possibilidade estratégica que pode
fazer com que aorganizacdo ultrapasse barreiras espaco-temporais através da
transmisséo e troca de informacdes on-line;

25. Disponibilizacdo de "Fale conosco™" interativo: prevé um nivel de
comunicacdo mais participativa, na qual os publicos interagem com a organizagdo
através do sistema de troca de mensagens instantaneas;

26. Presenca de chats: realizagdo de conversas on-line com pessoas
da organizacdo, ou especialistas em assuntos ligados a ela;

27. Link de blog organizacional: aweb toma possivel a elaboragdo de blogs
sobre a organizagdo nos quais a caracteristica principal é a participacdo dos publicos
gue encontram um espago mais alternativo e informal para expressar suas opinides.

As que analisamos e estdo presentes nos sites institucionais das 02 (duas)
organizagOes sdo: pontos de identidade visual, missdo e visdo; sinalizagdo virtual;

normas e regimento organizacional; sistema de busca interna de informacdes; mapa do
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portal; contato, fale conosco, ouvidoria; pesquisa on-line; projetos institucionais; visita
virtual; servigos on-line; personagens virtuais; disponibilizacdo de fale conosco e
presenca de chats.

Com o uso do site web.archive.org encontramos as interfaces dos site da VIVO e
da Netshoes nos dias 10/10/2016 e 10/10/2017. Essa plataforma € uma organizacao sem
fins lucrativos dedicada a manter um arquivo de recursos multimidias, tais arquivos
incluem copias arquivadas de paginas da world wide web (www), com multiplas copias
(tomadas em instantes diferentes) de cada pagina (WEB.ARCHIVE.ORG, 2017). O
intuito do site € manter uma digital desses materiais para consulta historica.

O site institucional das organizacfes é o principal meio de comunica¢cdo com o
publico. E nele que grande parte dos usuérios vem buscar por informagdes oficiais, tirar
suas duvidas e procurar pela solucdo de algum problema. Chak (2004 apud ORSOLINI,
2011) defende que esse meio de comunicacdo possibilita uma comunicacdo mais
permanente e acessivel aos clientes, por isso este deve ser bem detalhado, objetivo,
completo e de fécil navegacdo, portanto mesmo com tantos outros meios de
comunicacdo de organizacdo é preciso atencdo redobrada com os sites. Stasiak (2009)
faz uma ressalva muita importante “[...] no sistema da web 0s sujeitos destinatarios sdo
atuantes e encontram alternativas para colaborar no processo de comunicacéo,
representacdo e reconhecimento da organizacao”.

De tal sorte, tendo em vista essa composicdo metodoldgica, essa pesquisa
procura investigar como as praticas estratégicas de comunica¢do das organizacdes
evidenciam esfor¢cos de construcdo da reputagdo organizacional num contexto
interacional digital numa visdo de estratégia como préatica social. Sendo assim, pudemos
perceber, nas teorias, como as organizacdes buscam consolidar suas imagens e,
consequentemente, sua reputacdo, em suas praticas organizacionais. A novidade aqui €
analisar como as organizacGes encaram o desafio dos contextos interacionais digitais, a
partir do novo viés proposto por Fabia Lima e outros autores, o de estratégia como
pratica social. Diante disso, partimos das hipoOteses: (a) No caso de
contextos contemporaneos afetados pelas tecnologias de informagdo e comunicagdo nos
ambientes interacionais digitais, a reputagdo organizacional € algo que ndo se dissocia
de uma estratégia organizacional pensada como pratica social; (b) O Reclame AQUI ¢
um paré@metro de analise que evidencia que as estratégias organizacionais sao baseadas

numa ideia de estratégia como pratica social.
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Nosso caminho até aqui foi marcado por muitas mudancas. Primeiramente
iriamos analisar as 03 (trés) organizagbes mais reclamadas de cada ranking (mais
reclamadas nos ultimos 12 meses e mais resolveram nos ultimos 12 meses), porém essa
escolha ndo se deu devido ao volume de dados que teriam que ser analisados nos 03
(trés) ambientes digitais em questdo. Ao descartamos essa escolha, priorizamos a pior e
a melhor desses rankings citados que cobrem todo o territério nacional brasileiro para
seguirmos o mesmo critério de analise entre as organiza¢cdes. Com as duas organizagdes
identificadas, partimos para a identificacdo das principais categorias de reclamacdes no
Reclame AQUI, o numero total de reclamacgdes postadas no mesmo site, o indice de
clientes que voltariam a fazer negécio e o de solucdo e a nota atribuida a organizagédo
pelo célculo do site. Nosso proximo passo foi identificar no facebook das organizagdes
0 numero de curtidas da pagina e de seguidores, além de contabilizar, também no
periodo de 12 meses, o0 numero de publicacdes oficiais e quantos comentarios e curtidas
esse total de publicacbes obteve. Nossa ideia aqui era computar também o numero de
comentarios que foram respondidos pelas empresas, para identificar aqui o
comportamento das empresas: se existe uma politica fomentada de resposta, se as
respostas vao de acordo com a pergunta ou se seguem um modelo padrdo e a taxa de
respostas, mas devido ao grande numero de comentérios, estabelecemos uma sub-
amostra temporal, 0 més de outubro de 2017, para determinar a quantidade de
comentarios respondidos pelas organizacGes. Ao chegarmos para a andlise dos sites
institucionais procuramos uma ferramenta que nos mostrasse a interface dos sites em
dois momentos distintos, também no periodo de 12 meses [10/10/2016 e 10/10/2017],
esse dispositivo foi o web.archive.org, o intuito do site é manter uma cdpia digital de
recursos multimidias para consulta histérica. Ao identificarmos as duas interfaces
pudemos procurar as 27 categorias supramencionadas no estudo de Talita
Amaral Orsolini realizado em 2011.

Por fim, procuramos identificar a partir das teorias apresentadas como as (02)
duas organizacbes analisadas se portam, se comportam e constroem nesses trés
ambientes digitais interacionais suas estratégias de comunicacdo, se seguem uma
postura mais tradicional de estratégia ou se ja aplicam a visdo contemporanea de
estratégia como pratica social. Para aléem de identificarmos suas escolhas para a
construcdo da sua reputacdo, como isso reflete nas suas imagens, na identidade e na sua
cultura organizacional. E importante lembrar aqui o que defende Almeida (2006) esses

quatro conceitos sdo indissociaveis e, apesar de que, 0s gestores sempre buscarem o
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controle para que o quadrindmio seja coerente, isso ndo pode ser feito. Visto que as
percepcdes de cada individuo véo ser diferentes, uma vez que a bagagem, as
interpretacdes e ideias de cada um séo distintas. Ao perceberem a impossibilidade de
controle disso, ou seja, muitas vezes 0 que a organizacao parece ser (ou tenta parecer)
ndo condiz com o que de fato ela manifesta, com o que a organizacdo projeta sobre si,
as organizacdes foram buscar estratégias para alinhar esses conceitos. Uma delas foi
adentrar os ambientes interacionais digitais para descobrir 0 que seus publicos achavam
do servi¢o oferecido por elas. Ainda segundo Almeida (2006) apesar de cultura e
identidade sempre estivessem ligadas ao ambiente interno das organizacdes e reputacao
e imagem ao ambiente externo, tal concepg¢do ndo é mais tida como vigente, visto que a

circularidade informacional permite que todos os publicos, internos e externos, exercam

influéncia em todas as instancias dar organizacgdes.

QUADRO METODOLOGICO DA PESQUISA

Reclame AQUI

Facebook

Site Institucional

VIVO

NETSHOES

Buscamos o Reclame
AQUI por este ser
uma das plataformas
que avalia a reputagéo
das organizacdes, a
partir das
reclamacdes postadas
pelos internautas.
Esta [a reputacdo] é
calculada de forma
automatizada, sem a
intervengdo  humana
na apuracdo  dos
dados ou atualizacdo
dos indices. As
avaliacOes e
reclamacgdes  feitas
servem de base para
que o site crie
indicadores

estatisticos sobre o
comportamento  das
empresas. Como

Escolhemos 0
Facebook, devido a
popularizacdo  dessa
midia social e, também,
por ser uma das
ferramentas que mais
possui interatividade e
possibilidades de
explorar conteddo no
ambiente digital, o que
nos indicou alternativas
de enxergar como 0S
ambientes digitais que
ddo voz aos publicos
sdo capazes de
pressionar as
estratégias classicas das
organizacoes. Para
entendermos 0
comportamento das
organizacoes,

analisamos o facebook
das mesmas conforme a

Trouxemos 0  site
institucional das
organizagdes, por este
ser o canal oficial de
comunicacgéo das
mesmas com  Seus
interlocutores. Quando
usados corretamente,
estes se tornam 6timas
ferramentas de
informacdes, podendo
se tornar multiplicador
de uma marca, seja
através do comentario
de acesso interessante,
completo e de féacil
navegacdo, seja pelos
produtos e servigos
ofertados. Thalita
Orsolini (2011)
amparada por Stasiak
e Barrichelo (2009)
desenvolveu uma lista
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estavamos analisando
reputacdo  (conceito
consolidado por um
tempo por um grupo
de individuos)
buscamos, dentre 0s
rankings que a
plataforma gera, 0s
rankings de “mais
reclamadas nos
ultimos 12 meses” e
“mais resolveram nos

ultimos 12 meses”
com o critério de
cobrirem todo o
territério nacional
brasileiro.

Procuramos pelo
nimero de
reclamacdes, 0s
indices de quem
voltaria a  fazer
negocio e de solucéo,
a nota média da

empresa e o status da
organizacéo.

pesquisa realizada por
Rossi e Trindade, 2016.
As autoras avaliaram: o
namero de curtidas da
pagina; o numero de
seguidores; 0 ndmero
de avaliacBes e a nota
média das empresas; 0
nimero de posts na
pagina e o grau de
interatividade com 0s
consumidores..

Pensando nessa
dindmica nova, O
facebook se tornou
lugar de
empoderamento do
consumidor, podendo
ser utilizado tanto para
elogiar quanto para
manifestar sua

insatisfacéo.

de itens relevantes
para identificar as
estratégias de

comunicagéo
norteadoras das
praticas de interacao e

relacionamento  dos
sites com seus
publicos. As 27
categorias séo:
Apresentacdo da

organizacdo; Pontos de

identidade visual;
Missdo e visdo;
Sinalizacao virtual;
Hierarquia

organizacional; Normas
e regimento
organizacional; Agenda

de eventos; Publicagoes
institucionais;  Acesso
em lingua estrangeira;
Sistema de busca de
informagbes; Mapa do
portal; Contato, fale
conosco e ouvidoria;
Pesquisa e enquete on-
line; Presenca de noticias
institucionais;  Projetos
institucionais; Visita
virtual; Servicos on-line;
Clipping; Comunicacgéo

dirigida; Espago para
imprensa; Uso de
hipertexto; Personagens

virtuais; Presencga de TV
e radio on-line;
Transmissdo de eventos
ao Vivo;
Disponibilizacdo de
“fale conosco”; Presenca
de chats; link de blog
organizacional.
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CAPITULO. 4: ANALISE DA RELACAO ENTRE AS ESTRATEGIAS DE
COMUNICACAO E A REPUTACAO EM TRES CONTEXTOS
INTERACIONAIS DIGITAIS DAS EMPRESAS VIVO E NETSHOES.

4.1 A pior no ranking “mais reclamadas nos taltimos 12 meses”: a empresa Vivo.

4.1.1 Breve histéricos da Vivo

AVivoé a marca comercial do Grupo Telefénica no Brasil. E uma
concessiondria de telefonia movel, fixa, internet banda larga e TV por assinatura do
Brasil. Formada pela fusdo de companhias de celular ex-estatais existentes no Brasil, foi
fundada como uma parceria entre Portugal Telecom e a espanhola Telef6nica, sendo
comandada por esta ultima apo6s ter comprado a posicdo da primeira em julho de
2010. A Vivo atuou como empresa no mercado brasileiro de 13 de abril de 2003 a abril
de 2012, quando passou a ser uma marca comercial da Telefonica Brasil (MEIOS NO
BRASIL, 2017). Segundo o site da organizacdo, entre os diferenciais competitivos da
empresa destacam-se servicos de transmissdo de dados em banda larga, baseada na rede
de terceira geracdo, e o amplo portfélio de produtos e servicos, buscando a qualidade
em todos os pontos de contato do cliente com a operadora. A organizagdo também
anuncia que os padrdes de tecnologia utilizados pela telefonia mével estdo em constante
evolucdo, de acordo com a geracdo, com o objetivo de aprimorar os servigos oferecidos
por cada empresa. A primeira foi a geracdo analdgica, a segunda ¢ a digital, e a terceira
¢ uma espécie de evolucdo para celulares mais inteligentes, os quais permitem a
transmissdo de grandes volumes de dados e em alta velocidade (VIVO, 2017). De
acordo com o site da empresa, a Vivo tornou-se em 2007 a operadora, no Brasil, que
oferece servigos de comunicacdo mdvel onde sdo desenvolvidos nas duas tecnologias
mais utilizadas no mundo: GSM e CDMA.
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4.1.2 A presenca da Vivo no Reclame AQUI

6meses 12meses 2016 2015 geral

—

Site www_vivo.com. b
@ - 244 . ) 1.8
~ Reclamagdes Voltaria a indice Nota
N&o atendidas fazer negdcio de solugdo
recomendada

o 2017

Redamacdes Respondidas Nio respondidas Avaliadas Tempo médio de resposta

89365 89365

— —

(Fonte: Reclame AQUI)

A organizacdo VIVO no periodo de 12 meses (01/11/2016 a 31/10/2017)
recebeu  89.365 reclamacgdes, ndo tendo respondido  nenhumas  das 89.365.
Seus nimeros mostram um indice de solucdo de 34,9% e que apenas 24,4% dos clientes
voltaria a fazer negocio. Tais dados colocam a organizacdo com a nota média de

avaliacdo de 1,79 e com status de ndo recomendada.
Sé&o categorias de reclamaces, com respectivos exemplos retirados do site:

o Telefonia celular;

Nome no Serasa e
Vive (Celular, Fixo, Internet, TV) %
C IC 7 =
Meu nome esta no Serasa pela vivo e eles falam que no sistema deles ndo consta nada entdo come explicam isso 7
FIGURA 5

(fonte: Reclame AQUI)

o Provedores e servidores de internet;



Wivo {Celular, Fixo, Internet, TV)

Abusos por Parte da Prestadora e
=

Q Salvador - BA 1D: 28112385 f12/08/17 a5 18h46  denundiar

Provedores e serv. de intermet

Fiz um contrato que teria vencimento més seguinte com a operadora, 56 que eu liguei pra questionar os valores
exorbitantes que haviam sido mencionades. O contrato foi de 69,90 que apds 3 meses subiria 10 reais para 79,90, foi esse
combinado que fiz ha quase 1 ane atras. Hoje Me deparo com faturas de 108 reais. 178 reais, etc.. Liguei pra questionar e
eles me alegaram o ICM3, e gue eu havia feito um contrato em abril com a prestadora, coisa gue eu ndo fiz! Disseram gue eu
combinei um plano com ligagdes de fixo pra fixo. Na época que fiz o contrato de 1 ano em setembro de 2016, eu tentei

cancelar o planc, me alegaram que eu teria que pagar 250 reais de multa, ofereceram o valer baixo e acabei aceitando.

FIGURA 6
(Fonte: Reclame AQUI)

o Telefonia fixa;

CANCELAMENTO DE ASSINATURA e
DE TELEFONE FIXO Y

Vive (Celular, Fixo, Internet, TV)
QSd0 Paulo-5P 1D: 26708821 F807/06/17 3s 11h48  denundiar

Cancelamenio Telefonia fixa Telefonia fixa

Estou tentando realizar o cancelamento de linha telefénica fixa, conforme Protocolo n® 20174359571238, todavia, sem

SUCEs50.

FIGURA 7
(Fonte: Reclame AQUI)

e Problemas de atendimento;

Vivo (Celular, Fixo, Internet, TV)

estorno do valor da minha conta 0
%

QSanto André -SP 1D: 28135053 B8 15/08/17 35 11h16  denunciar

Estorno do valor pago  Eguipe de Atendimento  Broblemas com o Atendimento

Paguei 2 minha conta em duplicidade e a vivo ficou de me devolver o valor e até hoje ndo devolveram nem nas contas a

pagar e nem na minha conta.
um lixo000000 gente a vivo & péssimo em todos os requisitos.

por favor, devolva meu valor da conta!

FIGURA 8
(Fonte: Reclame AQUI)

e TV por assinatura;
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Acesso ao Telecine Play
Vive (Celular, Fixo, Internet, TV) %
QSd0 Paulo - SP 1D: 28062421 [EA11/08/17 45 15h00  denunciar

TV por assinatura

Sou assinante dos 6 canais telecine pela VIVO TV, porém estou tentando acessar ao aplicativo telecine play e sempre
aparece que os canais n3c fazem parte do meu pacote, ja entrei em contate diversas vezes com a Vivo e eles informam que
o5 canais fazem parte do meu pacote, porem eu deveria aguardar 24hrs para ter o acesso liberado, ja se passaram mais de
15 dias e ainda ndc consigo acessar pois aparece sempre 2 Mesma Mensagerm, e eu N30 Consigo ter o acesso.

Uma vez que a propaganda garante que sendo assinante dos 6 canais da rede telecing, independente do tipo de pacote ou
forma em que é transmitide o sinal da Tv a cabo, gratuitamente ja teria acesso liberado.
Gostaria de entender e saber o porque de n&o conseguir acessar e qual o procedimento a ser tomado, uma vez que deveria

obter o acesso.

FIGURA 8
(Fonte: Reclame AQUI)

Celulares e Smartphones;

pacote de redes sociais °
contratado e cobrado sem ey
solicitar

Vivo (Celular, Fixo, Internet, TV)
Q@ Brasilia- DF 1D: 26707699 [ 07/06/17 a5 11h19  denunciar

Celulares e Smartphones

Fiz portabilidade para vivo de dois nimeros, um meu e um da minha filha. quando fui pagar a primeira conta, veio uma
cobranga de redes sociais no celular da minha filha que n3o solicitamos. ja que seria indtil, pois temos internet no celular..
Quando liguei na vivo para questionar o servico cobrade, a atendente disse que esse servico € solicitado através de msg que
aparece na tela do celular para apertar ok, ou seja, [editada pelo Reclame Aqui] da vivo, pois todo mundo sabe que
smartfones apertam a tela até se colocar no bolso, por fim a atendente disse que ndo tinha como tirar a cobranga pq tinha
usado as redes sociais no celular, obviamente ja que o celular tem internet, mas que tiraria a cobranga para o préximo més.
paguei 2 conta esperando que ndo cobrassem novamente. Quande abri minha fatura referente 2o més de maio para pagar,
la estava a cobranca novamente, e dessa vez a vivo ndo pode dizer que minha filha aceitou o servigo, j& que nem celular ela
usou no més pg o dela guebrou. Além de tudo, a vivo ndo atende o telefone nuncaaaa... hoje mesmo j& liguei cinco vezes e
nada... sempre acontece iss0.. €555 sdo 56 alguns problemas que tive com o atendimento da vivo, pois ja tenho outros & 56

sou cliente a dois meses..

FIGURA 9
(Fonte: Reclame AQUI)

Cartdes de crédito;

Servico ndo solicitado
Vivo (Celular, Fixo, Internet, Tv) %

Q580 Paulo- SP ID: 27315425 [H06/07/17 45 20h10  denunciar

Cartfes de Crédito

Temos plano com Vivo em que ocorrem frequentemente cobrangas arbitrarias servigo ""torpedao” NAQ DESEJADA

FIGURA 10
(Fonte: Reclame AQUI)
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» Programas de fidelidade;

Parceria com Vivo valoriza
Wivo (Celular, Fixo, Internet, TV) %

QRio de Janeiro-R) 1D: 27115069 [ 29/06/17 s 12h12 denunciar

Programas de Fidelidade

Esta empresa fez uma parceria com o programa de pontos vivo valoriza e as duas veiculam em seus sites propaganda
desta parceria, porém esqueceram de disponibilizar a opcdo de se fazer a transferéncia dos pontos impessibilitanto ao
cliente usufruir de tal parceria, e pela qual concluo se tratar de propaganda enganosa.

O prazo de validade desta propaganda encera dia 30/06/17, no aguardo de resposta...no site da multiplus vocé clika em
transfira e esta abre pagina da vivo, faco login na vive e vou até uma pagina onde diz multiplus - transfira e esta direciona
para pagina da multiplus que direciona novamente para vivo e assim vocé passa um dia inteiro sem resolver...ou seja fica um
jogo de empura sem solugdo.

Eunice

FIGURA 11
(Fonte: Reclame AQUI)

o Sites-portais;

Cobranca de ligacbes indevidas
para celular e aumento do plano S
de internet

Vivo (Celular, Fixo, Internet, TV}
Q@ Sdo Paulo-SP  ID: 27218949 B4 04/07/17 35 09h11  denunciar

Sites-Portais

Contratei em 09/03/2017 um plano da Vivo de internet e telefone fixo, 56 que nunca instalel o aparelho telefénico, mas
desde o més 05 a vivo vem cobrando ligagdes para celular indevidamente, sendo impossivel fazer ligag@ies uma vez que ndo
instalei aparelho telefénico. © més 05 cobrou o valor de R$ 3,55 de ligagdes para celular, no més 06 cobrou indevidamente
R$ 12,84 ligacBes para celular e mais RS 6,90 prestadora claro e Cambridge.

E no més 07 estdo me cobrando indevidamente o valor de R$ 28,07 de ligac@es para celular e ainda um aumento de RS 20,00
no plano de internet de 49,99 para 69,99, |3 abrir uma reclamagio na ouvideria no més 06 sobre as cobrancas indevidas e
nio tive nenhuma posicdo, pedi um técnico para verificar o que est3 acontecendo. Se sentindo indignada uma vez que a vivo
ignora as nossas reclamacgdes. E quando ligo pra reclamar e explico que ndo instalei o aparelho telefdnico o atende sé me

fala que consta que liguel, mas como que fiz essas ligagdes se ndo tenho aparelho telefénico.

FIGURA 12
(Fonte: Reclame AQUI)

o Assisténcia técnica;



Wivo (Celular, Fixo, Internet, TV)

internet VIVO 0
o

Q Osasco-5P  1D: 16888576 [124/02/16 as 17h26  denunciar

Baixa Qualidade Assisténcia técnica  Assisténcia técnica

Boa tarde, j fiz varias ligagBes para a Vivo internet solicitando o reparo pois ndo consigo navegar, a navegacdo esta
totalmente parada, dizeram que ia enviar um técnico no dia seguinte (13/02/2016) e até hoje dia 22/02/2016 nem uma
ligagdo recebi.

Tornei a ligar e a atendente disse que n3o tinha nenhum pedideo feito que era para aguardar pois no bairro onde resido
estavam fazendo reparo na rede, e que no dia seguinte estaria tudo certo, passou o dia seguinte, veio o outro e o outro e até

hoje nada.

Peco que seja tomadas as devidas providencias o mais breve possivel, pois a conta ndo atrasa e tenho que pagar no dia

certo, mas o reparo pode demorar més.
Grata

Dalva

FIGURA 13
(Fonte: Reclame AQUI)

Seguradoras;

cancelamento de seguro de vida

Vive (Celular, Fixo, Internet, TV) %

Qlbirama - SC ID: 20441865 [%22/08/16 35 16h10 denunciar

Cancelamentos de apdlice  Segurodevida Seguradoras

Eu fiz um seguro de vida com a vivo, sendo que primeirc me ligaram e depois veio um boleto pra eu pagar tudo bem, eu
queria, 56 que agora depois de uns 8 anos, eu ndo quero mais e ja liguei varias vezes pra vivo e ela diz que como a parceria
foi com o santander, s6 eles podem cancelar, ai eu ligo no santander e eles me dizem que nde acham nada em meu nome,
cpf ou rg, que é com a vive, vez que & na fatura do celular que vem também o valor do seguro a ser pago todo més e assim

eu fico que nem besta pagando por algo que ndo quero mais. Obs.: )3 fiz reclamacao com a vive também.

FIGURA 14
(Fonte: Reclame AQUI)

Eletroeletrénicos;
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Péssimo servi¢o da VIVO! Saudade °
da menos ruim GVT. =

Vivo [Celular, Fixo. Internet, TV}

D: 25556517 (5 17/04/17 &= 15h32  denunciar

raor digial  [hetroele

Estou desde de ontem com meus canais a cabo dando erra:
£384 Parda de conectividade. Aguarde o restabelecimento do servige. Se o problema persistir, ligue 106 15,

Deixo o aviso a todos. Estou com minhas faturas em diz (pagas com antecipagdo) & me vejo na constrangedora posicio de.
numa sexta-feira Santa, reunido com a familia em minha casa, ter assistir o Ratinho no SBT por um blogueio indevido do
sistemna [confirmade via telefone pela atendenta Catia - protocola 1404201 75722551). Ainda =im, isto ndo parace ser o
suficiente para a Vive j& efetuar algum ressarcimento pelz notdria falha. Sendo que me foi solicitado pelo atendents
Wellington [que confirmou que n3o consta blogqueio, no proteccle 140420175717419), que eu receba a proxima fatura para

=solicitar ressarcimento sobre o periodo de indisponibilidade.

Ora Viva! N3o interessa guanto tempe o servige vai ficar fora, o que importa é que MAD ERA PARA ESTAR indisponivel. 54 isso

tos e falhas de

j& deixa claro que sim, voces tem responszbilidade pela nio entrega correta do sinal. De todos os travame:
zinal gue se apresentam TODOS 05 DIAS nas transmiszhes (8 eu posso também provar isto). 8 do dia de hoje foi

profundamente irritante.

Exijo algum ressarciments sim e vocés j3 est3o notificados disto.

FIGURA 15
(Fonte: Reclame AQUI)

Clubes de compras e vantagens;

Valores de pontos diferentes
Vivo (Celular, Fizo, Internet, TV} %

@ Monte os- MG 1D: 25681247 8 24/04/17 35 15h08  denundiar

Propaganda enganeds  Pomtas  Clubes de Compras e Vanlapend

Estou rentado efetuar um regate de pontos pelo programa de pontos meu vive, mas a plataforma de produtos informa

um valer em prameogdo, quande vamos finalizar o regate o valor € bem superior!

FIGURA 16
(Fonte: Reclame AQUI)

Informaética;

Netebook veio com bateria que °
nao carrega =

Vivo [Celular, Fixo. Internet, TV}

@PazsoFundo - RS 1D: 23694523 {1 19/01/17 8517029  denunciar

Bateria durands poucs

No diz 13,

funciona se conectado & tomada de forga. Entrei em contato com a Pesitive através do Chat & eles me informaram que o

equipamentc recebe atendimento exclusivo pela empresa Telefanica SA e mandaram entrar em contato com esta empresa

pelo telefone 0800-508-0015. Qcorre g telefone a mensagem gravada 50 permite a3 opgdes-Soluciona TI(

e ligando neste
pedindo o ndmera do telefone que estd instalado) e Vive TV .

Conversande com o atendente o mesma informeu que desconhece esta assisténcia técnica.

FIGURA 17
(Fonte: Reclame AQUI)
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e Casas de show;

Pe

9

Na semana passada entrei em contato com o %486 para solicitar alteragio do meu plano para um controle. |4 que

ultimamente minha conta estava acima do meu orgamento. Pedi zlteragdo do meu planc pés-page para o Smartvivo

Controle Plus 500 e a atendente me transferiu para outro setor que disse ndo ter conseguido realizar a troca ja que minha
conta ird vencer no dia 05/11/201 5. Insatisfeita por essa desculpa absurda, disse que retornaria depois. Para minha surpresz

a0 acessar o site houve troca do meu plana, porém para PRE-PAGO.

UM ABSURDO. FALTA DE RESPEITO COM O CLIENTE. ESTOLU SEM TELEFONE DESDE ENTACQ!

DESEJO ATROCA PARA O PLANO SOLICITADO QUE FOI O Smartvive Controle Plus 500 - R$49,30 .

Grata.

FIGURA 18
(Fonte: Reclame AQUI)

e Servigos de seguranca;

Vivo (Celular, Fixo. Internet, TV

cobranca de servi¢o nao solicitado o
T

estou tentando cancelar um servige de segure gue nunca solicitei em minha linha da vivo, la no suporte eles disseram

para mandar um sms para &76 com a palavra Sair, este comando nio existe, no mes passado me

sposta foi.ops

devalveram o dinheiro e agora [editado pele Reclame Aquil meu dinheiro & disseram que ndo vao devalver, = ai ves podem

Obs. & linka é a do contate, obrigade e aguardo uma solugio

FIGURA 19
(Fonte: Reclame AQUI)

e Financeiras;

Vivo (Celular, Fixo. Internet,

compra de celular o
| 84

@ Mimozo do Sul- ES  ID: 18745800 4 09/06/16 as 16h18  denunciar

emprestei meu nome para uma amiga de trabalho comprar um celular ate entao nem uma parcels foi pags estou sendo
cobrada e quero muito quitar a divida mais com um desconto legal pois sou assalariada e tudo e muito dificil para mim .no

fim das contas a a minha amiga mudou -se para outra cidade perdi ate o conta. conto com a aten¢ac de voces desde ja muite

obrigada obs .meu contato28395159871 e de 8:00krs as 16:00hs

FIGURA 20
(Fonte: Reclame AQUI)

Os tipos de problemas variam muito, mas 0s 3 mais recorrentes sdo:
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Cobranca indevida (24.243 reclamacdes);

Cobraca de Torpedo enviado na °
madrugada para programa na o
Rede Record.

Celular, Fixo, Internet,

-R| ID:26709085 f07/06/17 &2 11h55  denunciar

Ha meses a VIVD me cobra sem a minha autorizagio torpedes envizdos & Rede Record. Descobri esta prética lesive e ped
oimediato cancelamento. Passado dois meses do cancelaments, recebi na minha conta mais um desconto referente a

&0, Esta pratica tem sido feita ha meses & eu ndo me dai

torpedo SMS, enviado 4:26 da manhi a um programa de

conta. Solidtei o cancelamento e retorno do recurse desviado

levidamente. A Vivo cancelou o servigo, mas continua me

cobrando porque veio na conta deste més a mesma cobranga indevida.

FIGURA 21
(Fonte: Reclame AQUI)

Mau atendimento (9.349 reclamacdes);

Mau atendimento do prestador de °
servigo S

Viwo [Celular, Fixo. Internet, TV]

Q@ Salvador -BA  1D: 26708043 @) 07/06/1

Verifiguei que minha linha estava muda na guinta-feira, dia 31/05 & entdo liguei para atendimento de suporte da VIVD:

para raclamar meu problema. Fuiinformado de que deveria haver alguém na residéncia para receber o técnico que faria

atendimento em até 24h. Como disse ndo haver ninguém no local para atende-lo, entdo fui instruido a fazer novo chamado

no dia 0106, uma sexta. = para que pudessem fazer o atendimento no s&bade, diz em que teria alg para recebe-lo. O

Z0 havia sinal da

técnico ndo esteve em minha residéncia & me ligou dizenda que tinha subido ao poste & verificado que
linha para chegada a minha caza e que escalonaria o chamado para outro departamento gue num periodo de 4%8h minha
linha estaria ativa. & isso ndo acontecew. Liguel novaments para a VIVO e abriram nove chamado e agora me dizendo que o
atendimento levaria ateé 5 dias uteis para acontecer.

Miszo estarei sem o servigo por 13 diaz aproximadaments e tenho certeza de que o valor de minha conta ndo vird com
nenhum desconto pela falta do servigo contratado.

0 nimera da minha linha & 71 3018-6375

FIGURA 22
(Fonte: Reclame AQUI)

Qualidade da internet (7.783 reclamacGes).

Vivo (Celular, Fixe, Internet, TV]

co NTRATACKO ENGANOSA °
=

Q530 Paulo-SP ID: 26696873 M 06/06/1

Qualilade da inleriel  Inlernel para cass  Provedores @ serv. de internet

Qla boa noite

Venhao através deste. informar que fui enganado infelizmente pela VIVD, eu tinha 2 NET, troguei pensando que ia melhorar

picrou tude.... na hora de contratar a VIVO eu fachei a internet com 25Megas disseram gue tinha aqui na minha casa, ai
cancelei 2 outra cperadora, quando instalaram =6 tem 2Megas terrivel, agora quero cancelar disseram gue tem FIDELIDADE,
sta no CMPJ 19.399.240/0001-39

este cazo como fico? Contrato

mas fidelidade seria e o servigo fosse verdadeiro.
Aguardo Retorna

At

Lucas

FIGURA 23
(Fonte: Reclame AQUI)

58



59

Os dados mostram que a organizagdo VIVO ndo da importancia para
reclamacdes feitas sobre ela no site Reclame AQUI. Marilia Cruz (2013) defende que
isso acontece devido ao poder econémico da VIVO, assim como das outras operadoras
de telefonia, e, pelo mercado oligopolizado em questdo, mostrando que devido o servico
de telefonia ser considerado essencial na vida contemporénea, nos tornamos
dependentes dos servicos e da qualidade destes oferecidos por elas. Percebemos aqui
um comportamento de estratégia tradicional, s6 a parte emissora, a prestadora de
servicos que tem "voz", o comportamento dos consumidores ndo sdo levados em
consideracdo. Algo que do ponto de vista da reputagdo, torna-se muito complicado nos
contextos contemporaneos em que os publicos vdo solicitar das organizacfes novas

formas de interacao.

4.1.3 Facebook

A Vivo tem na sua comunidade do facebook 4.638.545 curtidas e 4.602.316
seguidores. Nessa analise também utilizamos como critério o periodo de 12 meses,
portanto a pagina da VIVO foi analisada entre os dias 27/10/2016 e 27/10/2017. Nessa
tempo foram 24 postagens, que acumularam 691.960 curtidas e 146.967
comentarios, sendo distribuidas assim:

e Outubro/2016: 1 postagem;

o Novembro/2016: 3 postagens;

o Dezembro/2016: 1 postagem;

o Janeiro/2017: nenhuma postagem;
o Fevereiro/2017: 1 postagem;

e Margo/2017: 2 postagens;

e Abril/2017: 1 postagem;

e Maio/2017: nenhuma postagem;
e Junho/2017: 1 postagem;

e Julho/2017: nenhuma postagem;
e Agosto/2017:1 postagem;

e Setembro/2017: 1 publicacéo;

e Outubro/2017: 12 postagens;
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O engajamento no facebook pode ser definido pelo “envolvimento, interagdo,
relacionamento com a marca, que vai além do nimero de seguidores em uma rede social
ou likes em uma postagem” (MARKETING DE CONTEUDO, 2017). Usamos o critério
da interacdo (comentarios, pedidos de informacdes, discussdes em foruns, acbes que
caracterizam iniciativa do usuario em entrar em contato com a marca) com 0S
publicos para definir quais seriam as postagens avaliadas. Portanto, escolhemos a
postagem com mais comentarios do 1° e do 2° semestre de 2017 para
analisar esse grau de engajamento, que vai refletir o modo como a organizacéo lida com

0 sujeito no ponto de vista da estratégia.

Postagem com mais comentarios no 1° semestre de 2017:

EOS EVENTOS PUBLICAGOES NOTAS COMU

Vivo
10 de fevas 19:02 - @

Noés apoiamos a Semana da Internet Segura,

iniciativa anual para promover o uso

consciente da rede.

Descubra como o didlogo pode ser a principal

ferramenta para construirmos uma internet

mais positiva.

Acesse o portal Dialogando

www.dialogando.com.br
. P

Qamana Aa

—internet sequra

O20D 1878 17.622 comentérios

DC) Curtir C) Comentar d) Compartilhar

FIGURA 24
(Fonte: Facebook)

A postagem feita no dia 10/02/2017 foi em apoio a Semana da internet segura,
iniciativa anual de promover o uso consciente da rede. A publicacéo teve 1878 reacGes
(curti [1.000], amei [41], haha [14], uau [6], triste [6] e grr [811]) e 17.622 comentarios,
que podem ser categorizados, em linhas gerais, da seguinte forma:



o Cobranca indevida;

-\ Fabiola Castro Internet SEGURA? Vocés ndo dio
conta nem de ter "sistemas” eficazes. Recebo
cobrancas de contas pagas! Alids, contas que nem
530 de minha titularidade.

Curtir - Responder - 4 de agosto as 10:22

* Vivo & Bom dia, Fabiola! Quero te ajudar
por agui. Por gentileza, me informe via
inbox o nimero do telefone com DDD, o
CPF e 0 nome completo do titular da linha.
Por 12, conto com o atendimento da
assistente virtual Vivi, para que sua
mensagem seja encaminhada diretamente
para um dos meus atendentes, selecione a
opcdo “falar com atendente”. Até mais!
Curtir - Responder - 4 de agosto as 10:27

< \ier mais respostas

FIGURA 25
(Fonte: Facebook)

« Alteracdo de plano sem comunicacdo prévia;

___ Cristiano Pereira Por Favor algum funcionario da
vivo pode entrar em contato comigo. faz 4 dias que
ligo para a vivo e ninguém me atende. Empresa
alterou o valor do meu plano sem minha

autorizacio. @ S S S

Curtir - Responder - 26 de abril 3s 16:45 - Editado

* Vivo @ Cristiano, respondemos sua
solicitacio de atendimento, via inbox. D&
uma olhadinha 1. Até breve!

Curlir - Responder - 26 de abril as 17:43

FIGURA 26
(Fonte: Facebook)

« Pedido por ressarcimento;
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Rosana Fernandes Ola,
- & Como fago para levantar todas as faturas do ano

de 20167 Eslou sendo cobrada por um produto
que ndo solicitei e quero saber desde quando. No
meuvivo 50 em a fafura do més atual... Quero a
devolucdo do meu 5.

Curlir - Responder - @) 1 - 1 de margo as 16:42 -
Editado

“ er respostas anteriores

* Vivo @ MNio queremos que se sinfa assim,
caso tenha divida nos chame via INBOX
selecione a opgao falar com o atendente.
Ficamos no aguardo e seguimos a
disposicaol
Curlir - Responder - 1 de margo as 18:20

“% Ver mais resposias

FIGURA 27
(Fonte: Facebook)

e Mau atendimento;

Julia Berenguer Farias Estou sem internet ha 6
ﬁ dias, ja agendei visita tecnica 5 vezes, e 0s

tecnicos nao aparecem.

Atendimento ao cliente bem precario...

Curtir - Responder - 6 de julho ds 00:08

* Vivo @ Ola, Julia! Vou te ajudar por aqui,
beleza? S0 preciso gue me envie os dados
do titular via inbox (nome completo, CPF e
o telefone com DDD). Mo inbox, selecione a
opcaoc "falar com atendente” para que sua
mensagem venha direto para mim.
Aguardo seu retornol

Curtir - Responder - 6 de julho as 01:16
3 Ver mais respostas

FIGURA 28
(Fonte: Facebook)

« Falta de sinal de internet e outros servigos;



Veronica Ribeiro 4 dias sem internet | 4 dias
falando com robds ao invés de gente pg esse
atendimento & simplesmente deploravell 4 dias de
respostas padries, sem objetividade. Ninguém
sabe o que esta acontecendo’ ninguem resolve 1 4
dias de prejuizo financeiro! Vivo, pior empresa no
qQuesito atendimento |

Curtir - Responder - 25 de agosto 8s 07:53

* Vivo @ Veronica, estou agui para te ajudar.
Me chame via inbox e selecione a opgao
falar com atendente para possiveis
verificacbes. Até breve.

Curtir - Responder - ) 1 - 25 de agosto as
0812

FIGURA 29
(Fonte: Facebook)

« Solicitacdo de reparo;

Ivana De Andrade Schwarcke Agendei a entrega
. Oos meus equipamentos apos o cancelamento da

T por assinatura duas vezes. Ninguém apareceu

pra recolher. Agora a vivo envia mensagem para

eu resolver minhas pendéncias. Nio consigo ligar

pois a ligacdo sempre cai. E agora?

Curlir - Responder - @) 1 - 20 de fevereiro a5 09:51

* Vivo @ Ivana, podemos consuliar por aqui
se desejar. Informe inbox, por favor, CPF,
numero da linha com DDD e nome
completo do titular para verificarmos pra
voce, ok? Até logo.

Curtir - Responder - 20 de fevereiro as
09:53

FIGURA 30
(fonte: Facebook)

o Oferecimento de servicos;
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Camila Lima Pontes Por favor, pare de ligar todos
os dias para minha caza oferecendo servicos. Mo
tenho interesse ndo quero receber mais ligacies
diarias de vecs! Todos os dias digo a mesma coisa
aos atendentes e ndo adianta nada.... muitas
vezes eles desligam o telefone. A minha cara,
outras 30 mal educados.... naoooo tenho
inferesse e ndo quero ser mais incomodada.
Cbrigada

Curlir - Responder - 23 de setembro a3 12:37

* Vivo @ Camila, respondi vocé em outro
post, da uma olhadinha la!
Curtir - Responder - 23 de setembro as
12:43

* Vive @ Ok, Camila. Verifiquei suas outras
mensagens. Vamos confinuar a conversa
inbox?

Curtir - Responder - 23 de setembro 3=
18:53

* Vivo @ Camila, respondi suas outras
mensagens, ck?

FIGURA 31
(Fonte: Facebook)

e Cancelamento de plano;



:" ’ Joszé Luiz 5. Dimas Cansei de ser roubado pela

"' Vivo e pedi o cancelamento do meu fixo e internet.
Todo més eles me enviam duas ou mais faturas
para o mesmo servico prestado.
Mo més de janeiro paguei minha fatura no valor de
R5101,12 e 17 dias apos o pagamento me
enviaram uma cobranca indevida no valor de
R51.107,37 . Liguei varias vezes para o 10315 e
ninguém resolveu nada e nesle més de marco
estao querendo me cobrar uma fatura de RS950,00
e outra de R5156.41 . Tenho saudades do tempo
da GNVT

- Informagho bmportants
’ sobre a sua fatun.

it s e, I

Curtir - Responder - ) 1 - 6 de marco as 11:50
“» \er respostas anteriores
* Vivo @ José, podemos verificar e te ajudar
por aqui. Por gentileza, nos informe inbox

os dados do titular, nome completo, CPF e
telefone com DDD. Conte conosco.

Curlir - Responder - 6 de marco as 12:04

% Ver mais respostas

FIGURA 32
(Fonte: Facebook)

e Prints de reclamacg&o no Reclame AQUI,;



Alan Eduardo De Barros
hitp:/fwww.reclameaqui com. brl___fprotec-vivo-
nao.../
Reclame Agui - vivo
celular fixo internet...

RECLAMEAQUI.COM.BR

Curtir - Responder - & de maio as 03:57
w Ver mais 2 resposias

* Vive @ Ol Junio, chame-nos inbox &
selecione a opcao falar com atendente que
verificamos para vocé. Ficamos a
disposicio.

Curlir - Responder - & de maio as 13:48

* Vivo @ QI3 Junio, podemos te ajudar por
aqui. Envie seus dados inbox para que
possamos verificar seu cadastro.
Permanecemos a disposicdo.

Curlir - Responder - 8 de maio as 13:48

“ Junio Rodrigues Parrudo Intemet da vivo
com lentid3o

Curlir - Responder - & de maio as 15:59

* Vivo @ Vem conversar com a gente por
inbox, Junio. Vamos ajuda-lo com as
quesides da internet beleza? Ao entrar em
contalo conosco por mensagem privada,
nao esqueca de selecionar a opgdo "falar
com atendente”. Estamos lhe aguardando!
Curlir - Responder - 8 de maio as 19:03

FIGURA 33
(Fonte: Facebook)

e Outros.

;h Dany Marques Ola gostaria de saber se nos finais
g de semana recupera nimero? Perdi meu chip e
preciso recupera 7
Curtir - Responder - 11 de feversiro as 10:23
“+ Ver respostas anteriores

* Vivo @ 0l3, Dany! Sim tem esta
possibilidade. Vocé pode procurar uma de
nossas lojas para realizar o procedimento.
Qualquer duvida, estamos por aqui. Conte
CONOSCO.

Curlir - Responder - @ 1 - 11 de feversiro
as 11:04

“ Ver mais respostas

FIGURA 34
(Fonte: Facebook)

Postagem com mais comentéarios no 2° semestre de 2017:
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PAGINAINICIAL SOBRE FOTOS LOCAIS VIC

* Vivo
11deagoas12:24 - Q

Inspire pais e filhos a se reconectarem
compartilhando esta emocionante
homenagem da Vivo!

O0O® 305.771 16.777 comentarios

Dﬂ) Curtir C) Comentar A) Compartilhar

=N
Escreva um comentario.. @)

FIGURA 35
(Fonte: Facebook)

A postagem feita no dia 11/08/2017 foi em homenagem ao dia dos pais, com 0
intuito de inspirar pais e filhos a se reconectarem com a aproximacdo da data
comemorativa do dia dos pais. A publicacdo teve 305.771 reacGes (curti [292.194], amei
[11 mil], haha [541], uau [560], triste [376] e grr [1,1 mil]) e 16.777 comentarios, que
podem ser categorizados em linhas gerais, da seguinte forma:

o Cobrancga indevida;

% Patrick Gimenez Stojanovic Bom dia Vivol Por que vocés estdo me cobrando
400,00 reais de multa por fidelizacdo, sendo que essa cobranga & indevida por
l=i, sendo que sou assinante da operadora a mais de dois anos, sendo que sai
da gvt pra poder ir pra vivo fibra, por conta do servigo de internet da antiga gvt
zar de péssima qualidade e eu ndo estar zatisfeito com ele?

Curtir - Responder - 23 de setembro as 12:1
Vivo @ Patrick, respondi vocé em outro post, da uma olhadinha
Curtir - Responder - (Y8 2 - 23 de setembro as 12:35
FIGURA 36

(Fonte: Facebook)



¢ Mau atendimento/ falta de atendimento;

Sigqueira Cida anta propaganda e um péssimo atendimento aos clientes. Mem
mesmo a m* da cuvidoria da Vivo cumpre o que promete! DECEPCIONANTE!

Curtir - Responder - @) 1 - 17 de outubro as 17:37

* Vivo @ Vamos no inbox? 56 clicar no link: hitp://m.meivive. La eu
pos=o te dar uma resposta mais azzeriva sobre o assunto. S0 chamar
com nome do titular da conta, CPF e telefone com DDD. Lembrando
que, por mensagem privada, vocé devera selecionar a opcdo
"Atendente Humano" para que a \ivi seja desativada. Dividas, conte

Comiga.
.

Entre em contato com Vivo

NORMALMENTE RESP.. Enviar mensagem

Curtir - Responder - 17 de outubro as 15:01

FIGURA 37
(Fonte: Facebook)

e Servico ruim;

Fagner Lante A internet fixa de vcs ta cada vez piorll Cada dia mais lenta, e
agora mesmo nao esta pegando e o telefone esta mudo! Total falta de respeito
e comprometimento com os clientes!

Curtir - Responder - @) 1 - 21 de setembro as 16:31

* Vivo @ Opa! Viem conversar comigo no inbox que eu vou verificar pra
vocé, Fagner Me informe por 12 o nome completo do titular, CPF e
tel+DDD, assim tenho acesso ao seu cadastro. N3o esqueca de
selecionar a opgdo "falar com atendente” antes de enviar qualquer
mensagem por la. Ate mais! s

Curtir - Responder - @ 1 - 21 de sefembro 3z 16:38

FIGURA 38
(Fonte: Facebook)

« Elogio a publicacéo;
9 Isabela Rabelo Rauel, olha nossa operadora arrasando na publicidade! Essa vivo & sucesso =

# Curlir - Responder - () 2 - 13 de agosto 3z 17:45

* Vivo @ OOUUNNN... Conte comigo em todos oz momentos, Izabelal b 4
Curlir - Responder - ) 1 - 13 de agosto as 17:52
w Ver mais respostas

FIGURA 39
(Fonte: Facebook)

e Outros;
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Renato Coronado ves estdo limitande o download?
Curtir - Responder - ()
“+ Ver mais 1 resposta

i Vivo @ Mo estamos, Renatol Caso tenha alguma divida relacionada ao chamado técnico que foi aberto,
por favor, me chame por mensagem privada. Lembrando que por mensagem privada & necessario
selecionar a opcdo “falar com atendente”. Até breve!

Curtir - Responder

FIGURA 40
(Fonte: Facebook)

No facebook da VIVO ndo observamos nenhum critério de resposta para
0S comentarios postados, sejam reclamacoes ou elogios. Na sub-
amostra temporal de 06/10/2017 a 27/10/2017, a operadora fez 12 publica¢cdes em sua
pagina oficial, que totalizaram 14.755comentarios, desse total apenas 2.929 comentarios
foram respondidos, menos de 2% dos comentarios desse més. Porém, chegamos para
analisar o facebook (logo apos a analise do site Reclame AQUI) com a hipotese de que
uma vez que a organizagdo ndo respondia na outra plataforma, também néo
responderia nessa, fato esse que ndo se comprova, apesar de pouca interacao
no facebook entre organizacdo e seu publico. Percebemos duas estratégias da VIVO, a
primeira delas é estar, publicar e interagir com seu publico no facebook, a segunda é
observada pelo tipo de respostas dadas aos usuarios, em sua grande maioria Sao
respostas padrdes que convidam o cliente para conversar no chat privado para tentar
solucionar o problema em questdo ou solicita que o usuario va até outra publicacdo que
tenha comentado, porque nessa Ultima a operadora o respondeu. Observamos uma
atencdo por parte da operadora na tentativa de dar um feedback para os usuarios, mesmo
que seja por respostas padrdes. Ponto esse que realca a tentativa de implementacéo de
estratégia como pratica social, como Fabia Lima (2014) defende a ideia de valorizar
também o conhecimento tacito, informal, focando nas aces das pessoas. Vemos nesse
caso a pratica moldando a realidade, os problemas dos consumidores se tornam objetos
de anélise (Cruz, 2013).

Constatamos aqui a relacdo de dependéncia dos servigos de telefonia que Marilia
Cruz no seu estudo, Midiatizacdo e relacGes de consumo: um estudo de caso sobre as
interacdes dos discursos entre consumidores e empresas no sie Reclame Aqui (2013
apud CRUZ, 2013), devido ao mercado oligopolizado e ao poder econdmico da VIVO.
E valido ressaltar que as 03 (trés) principais operadoras de telefonia brasileira estavam

no ranking de “mais reclamadas nos Gltimos 12 meses”, no dia 21/10/2017.
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AQui

FIGURA 41
(Fonte: Reclame AQUI)

4.1.4 Site Institucional

Com o uso do site web.archive.org encontramos as interfaces do site da Vivo
nos dias 10/10/2016 e 10/10/2017. As interfaces propostas sdo as seguintes:



10/10/2016

= [ t:n:w

\A\ B — - cof

v Movel v intemet vFixo v Recarga v LojaOnline v Atendimento v Vivo Valoriza

Shows a0 vivo, videos e performances
originais de milhares de artistas

Aproveite o show @MATCHMUS!C g
§ £

Recarga Autoatendimento

menue @ [ Suane o

P & connole

- a de Cont O
- & rmacum © @ wmomm O Meu Vivo
==l P
o faciliar 2 sua vida.
83 roszes 20 v vaterina. R - ® [ v

Confira as ofertas da Loja Online

Loja Online
Moto G 3° geracd
Smartvivo 368 a
= R$ 499,00 Sony Xperia M5 Sony Xperta 25 Premmum
3 0:12 x RS 41,58 7or R$ 599,00 7or RS 1.449,00

s 12 X R$ RS 49,92 u 12 XR$ RS 120,75

Compre em até 12X com frete grétis

v

A Vivo tem o que vocé precisa

Moével

vivo pés VivO CONTROLE vivo PRE

. x
Dot

fransferindo dados de web.archive.org...

Internet Fixo Pacotes

& o

Débito automatico

Evite atrasos em fungo da greve dos bancos e cadastre
a sua fatura em débito automtico.

Precisa de Ajuda?

Principais assuntos

- =] S

Vivo Guru Configurar Meu Vivo Forum Vivo
' Aparelhos »

Transferindo dados de web.archive.org...
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FIGURA 44
(Fonte: Vivo.com.br)
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10/10/2017

_ PARA VOCE PARA EMPRESAS PARA OPERADORAS é\ % @ MINAS GERAIS v
[ 2]
Vlvo MEU  CPFovemail @  senha -] B

VIVO | 1

ﬂm in via Mobile Connect

v Movel v Internet v Fixo v TV v Combos v Recarga v LojaOnline v App Store v Atendimento v Vivo Valoriza

Posso ajudar vocé?

Vocé esta em: Home Vivi
* Vivo
Fibra

- Vivo

ﬁ Controle

Giga

Virtual

Vivo
Turbo

5 Contetidos
LIGUE GRATIS E ASSINE no Controle

ultravelocidade

() Assinejd | 0800 602 2520

Vivo para
empresas

Recarga Autoatendimento
Recarreque RS 15 ou mais e
P =
GANHE ATE 1GB E,“, 25 Vi de Conta Movel @ ppaent B
de Intemet por Tecarga,
wlic por 7 dias.
el 1@ ;:xnvja de Conta Vivo @ :;:';C;;‘;:L (O] Meu Vivo Posso ajudar vocé?

Resolva o que precisar de Vivi

f smid At Assistente
@ Reca[[eg‘ue Agota Ativar Débito orma rapida e pratica. W
@ Ponttos no Vivo Valoriza @ Automéitico Mével ®
VISA €2 © D P payral

Confira as ofertas da Loja Online

Loja Online

iPhone SE 32GB

Vivo Controle a partir de R$49,99

ror RS 1.799,00 iPhone 7 32GB Galaxy 57 Edge 32GB
0,12 x RS 149,92 por RS 2.579,00 por RS 1.449,00




ou 12 X R$ 214,92 ou 12 X R$ 120,75

o Familia 6GB nilia 6GB

7 Comprar agora 7 Comprar agora
Compre em até 12X com frete gratis (3) Ver mais aparelhos

Contrate online

b

(Je ki
- . o

Comprar uma linha Fazer a portabilidade Trocar o seu plano

%

Ja é cliente Vive? Escolha o
plano ideal para vocé.

Veja os planos

B

Traga 0 seu nimero para &
maior cobertura do Brasil.

Mude Agora

Pega o seu chip e aproveite
todas as vantagens da Vivo.

A Vivo tem o que vocé precisa
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Posso ajudar vocé?

Moével
vivo pés VivO CONTROLE Vvivo PRE
Internet Fixo Pacotes
o T \; s

dentro da sua casa

Vivo em Rede

Vivo Portais

Youl L) /vivo
o
©)
Ivete, a Meg@Miga da Bia .
ecnologia de e voce VivQo 4G+
£ internet que vocé compartilha. 3 Vivo &
vivo Manifeste seus sonhos.
DIALOGANDO@ Viva menos os limites e mais

0s seus sonhos. ;)
youtube.comiwatch?v=dWJSe
Y

© YouTube @You

VIVO MAIS
SAUDAVEL ()

VIvo
SEGURANGA (O)

Férum Vivo

@ Instagram

Kl Curta a Vivo

Posso ajudar vocé?

Vivi
Assistente
Virtual

Posso ajudar vocé?

Vivi
Assistente
Virtual
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Meu Vivo

Cons_ulte seu saldo, consumo de internet, e solicite a Posso ajudar vocé?
22 via de conta para seu celular, TV, banda larga e fixo.
Vivi
Assistente
Virtual

Precisa de Ajuda?

Principais assuntos
&

Configurar Meu Vivo
Aparelhos de

= 1

Férum Vivo Encontre
Pergunte que a uma loja
nde A Vivo mais préxima

(® Ver todos os assuntos

Comunicados ) A
Posso ajudar vocé?
Vivi
Assistente
’-" Virtual
< comunicado Reajustes Pré Pago o esquisa de Satisfagio e Comunicado Degustagio Controle >
vJ Leg'al Qualidade Percebida - Anatel
@ Mapa do site
Acessibilidade  Encontre uma Loja  Cédigo de Defesa do Consumidor  Telefones de atendimento  Fale Conosco  Privacidade  AVivo  Telefbnica Brasil  Seguranca
Telef © PATROCINADORA ..
elefenica > OFICIAL DA s
R " SELEGAD gﬁ* vivaoeeeetudo I

FIGURA 45
(Fonte: Vivo.com.br)

Nessas duas amostras, marcadas por 12 meses de diferenca, ndo notamos muitas
diferengas no layout da Vivo, também ndo observamos alguns dos aspectos defendidos
por Stasiak e Barichello (2009). O site ndo apresenta: aba de apresentacdo da
organizagao; aba de missdo e visdo; aba de hierarquia organizacional; aba de normas e
regimentos; acesso em lingua estrangeira; agenda de evento; publica¢des institucionais,
link de blog organizacional; sistemade busca interna de informacgdes, Pesquisa e
enquete on-line; uso de hipertexto.

Em contrapartida apresenta:

« Pontos de identidade visual: presenca de cores, marcas, logotipos que colaboram
para a identificacéo institucional; Mapa do portal.
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PARA VOCE PARA EMPRESAS PARA OPERADOH

v A Marca v Sustentabilidade v Patrocinios v Parceiro

Conheca nossos canais, compartilhe e comente.

H Facebook.com/vivo rf_S_D‘ Férum.vivo.com.br
u Twitter.com/vivoemrede r@ instagram.com/vivo
n Youtube.com/vivo

@ Mapa do site

Telefones de atendimento  Fale Conosco  Privacidade A Vivo  Teleftnica Brasil  Seguranca

SET G vivaoeeeetudo _

FIGURA 46
(Fonte: Vivo.com.br)

Sinalizag&o virtual;

{E\_ ?ﬂ @ MINAS GERAIS

FIGURA 47
(Fonte: Vivo.com.br)

Contato, fale conosco, ouvidoria, disponibilizacdo do fale conosco;

Telefones de atendimento Fale Conosco

Movel
e Teefones Uics. x | [
e Central de e
E——— Relacionamento v Posso ajudar vocé?
e, com o Cliente i
Gonta Digits! Assistente
[ > | Virtud

» Perquntas Frequentes

» Servigos
Configurar Aparelhas Todas as hga@ﬁes abaixo séo ngtﬂS
Garantia de Troca
Vivo Chip

©)

+ Fale Conoseo )
st

-
B

Fixo e Internet

Telefones de
Atendimento

Central de Cobranga Vivo Fixo Vivo Internet Fixa
ftandimerto 1S Cental de Relacionamento par Central de Relacioramerto para
Clertes Resdenciats Crentes Restienciats
> Contratos e Regulamentos 103 15 103 15

Termos de autorizaso -

Conta Diniral



Termo de Adeso - Mével
pés
Regulaments Bénus Centa

Digital
Vivo TV HDTV Vivo TV Plus
+Comunicado de Centrel de Atendimento Central de Atendimento
Interrupcao do Servigo Teleforica TV Digital Telefonica TV Digital
Moével Pessoal < 2
106 15 106 66 Posso ajudar vocé?
»Safba sobre 0 9° Digito
Vivi
+Servigos para deficentes .
visuats Am\s;ente
>Vivo Valoriza
Vivo Mavel Vivo Mével
(Central de Relacionamentto - Central de Relacionamertto -
direto de um telefone Vivo e qualquer telefone, inchiindo 1o Clientes.
*8486 1058
Vivo Mével
(Central de Relacionamentto -
Direto de aparelhos TOD, apcio
a defidentes auditivos.
142

Vivo TV Fibra Vivo Intemet Fibra
Central de Atendimento (Central de Reladicnamento pam
Telefonica TV Digital Chierttes Residendais

106 15 103 15

Denuncia de furte de cabos telefonicos
ou vandalismo

Tigacio andnima e grahuita

0800 144 444 - Opgio 02

Vivo Pré

Clientes Viva : Vivo Pés e Controle Vivo Empresas : Internacional
FIGURA 48
(Fonte: Vivo.com.br)
. PARA VOCE PARA EMPRESAS PARA OPERADORAS AVIVO *’ @ MINAS GERAIS v -

] osio i it ot

vivo MEU  cPFoue-mail @ | Senha 2] - %

VvIvVo

Movel Internet Fi ™v Comb R Loja Onli App St Atendiment Vivo Valori P fud o
6vel v Internet v Fixo v v Combos v Recarga v LojaOnline v App Store v Atendimento v Vivo Valoriza vocE?

Vocé esta em: Para Vocé > Atendimento > Fale Conosco > Escreva para a Vivo Vivi

Assistente

Virtual
Fale Conosco
» Atendimento sus Fale conosco
> Conflguragao de Aparelhos Este é o seu canal de comunica¢do com a Vivo.

Ot Escolha o seu produto e informe a sua davida.

» Consulta a Alteracio de

Prefixo
>Consulta de Cédigos DDD Iniciar

>Consulta de Cédigos DDI

>Consulta de Saldo de

Créditos Este canal de Atendimento néo é apto para solicitacdo de Contratos assinados pelos clientes e faturas. Para sua
» Informagdes ao seguranca e confirmacdo de dados pessoais, dirija-se 2 uma de nossas Lojas Proprias VIVO. Se a linha foi
Consumidor habilitada na rede Credenciada, procure a loja em que realizou a contratacio do plano. Para demais informacdes,

consulte a ferramenta Meu Vivo ou os demais canais de Atendimento

»Perquntas Frequentes

»Telefones de Atendimento

FIGURA 49
(Fonte: Vivo.com.br)

Projetos institucionais;
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Cultura

A Vivo apoia projetos de miisica, games e
artes cénicas, conectando as pessoas por
meio de projetos culturais.

FIGURA 50
(Fonte: Vivo.com.br)
o Servigos online;

Recarga

Recarreque R$ 15 ou mais e

de internet por recarga,

VISA €2 © D P rayroal

FIGURA 51
(Fonte: Vivo.com.br)

« Personagens virtuais, presenca de chats;
vivo < («]-]x]

Se preferir, informe seu nimero de telefone com
DDD ou clique em iniciar

Escreva seu DDD + telefone m

“«»
v Powered by Everis

FIGURA 52
(Fonte: Vivo.com.br)
Percebemos nos sites um grande esfor¢co de manter indicios que identifiquem o
site como da Vivo (pontos de identidade virtual), porém ndo é muito facil navegar
no site, visto que sdo muitas abas (e muitas delas ndo sdo autoexplicativas), ndo

achamos de imediato o0 que queremos, é preciso um pouco de paciéncia para se
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localizar e descobrir pra onde se quer ir. E valido destacar que o site apresenta boas
estratégias de comunicagdo, numa visdo tradicional, a interacdo com o cliente pode
ser feita por algumas ferramentas (personagens virtuais, presenca de chats; servicos
online, sinalizacdo virtual, contato, ouvidoria e disponibilizacdo do fale conosco),
mostrando que o conceito de estratégia como pratica existe, porém € preciso uma
outra analise para validar se é eficaz ou ndo. Entramos em contato com a
organizagdo por dois canais diferentes, primeiro pelo facebook solicitando
atendimento especifico e depois por e-mail, porque nosso objetivo era fazer uma
entrevista com o profissional de comunicacdo responsavel, por isso nos colocamos

no lugar dos consumidores, porém em ambos ndo obtivemos retorno.

% Mariana  Pagina inicial 3 &

Vivo o
Atendente Humano * Vivo

C  Procurar na conversa
Gerenciar mensagens

Deixe seu feedback

Ok! Agora, envie sua mensagem que um atendente .Q. Motificagdes
humano ira respondé-lo em breve.

* Falar com a Vivi! https://faceboo

Vc poderia me indicar um outro canal que eu conseguiria
falar com o profissional de comunicagdo responsavel?

' a
Cl4, Mariznal Vocé pode enviar um e-mail para:

* imprensa@telefonica.com. 3

FIGURA 53
(Fonte: Facebook)
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Re: Pesquisa de comunicacao UFV

° fale_conosco@vivo.com.br B © Responder | v
ter 07/11, 10:22

Vocé ¥

Confirmamos o recebimento da sua solicitacao, vocé recebera nosso retorno em até 5 dias, A VIVO agradece seu contato. Esta € uma
mensagem automatica. Atenciosamente, Equipe Fale Conosco.

Bom dia, me chamo Mariana Barbosa e sou estudante de comunicacao social da UFV, estou em fase de conclusdo de curso e estou
estudando a construgéo da reputacdo a partir das praticas sociais. Gostaria de entrar em contato com o profissional de comunicacao da
VIVO para responder essas 5 perguntinhas répidas. Roteiro de pesquisa dos profissionais semiestruturado: Objetivo: enxergar o potencial
de entendimento de estratégia como pratica social e observar as fragilidades das falas dos profissionais 1. Como vocé vé a comunicagdo no
contexto das organizacdes? 1. A reputacdo depende, em gue medida, da comunicacda? 1. Qual sua visdo de estratégia? 1. Qual a relagdo
entre estratégia e reputacdo? 1. Como vocé lida com problemas de comunicagdo ndo gerenciaveis por vocé? Aguardo retorno. Mariana
Barbosa Graduanda de Comunicagdo Social - Universidade Federal de Vigosa. Diretora Presidente - Intermidia. Estagiéria da Mc Planejados.
MZ Comunicagdo e Reputagdo Empresarial. Contato: (32) 99198-5717

FIGURA 54
(Fonte: Hotmail.com)

O que validamos aqui é a que a funcdo primordial do site institucional da VIVO

é a venda de aparelhos, servigos e pacotes por ela oferecidos.
4.2 A melhor no ranking “mais resolveram nos tltimos 12 meses”: a Netshoes.
4.2.1 Breve historico da Netshoes

A Netshoes, hoje, € um comércio eletrdnico brasileiro de artigos esportivos.
Fundada por Marcio Kumruian e Hagop Chabab como loja fisica de calcados em S&o
Paulo, em 2000. Apo6s dois anos de trabalho adentraram a internet, ampliando o foco da
das vendas para todo o mundo dos esportes. (NETSHOES, 2017). No ano de 2007, a
empresa focou seus esforcos para as vendas exclusivamente online, até que se tornaram
0 maior e-commerce de artigos esportivos do mundo, com opera¢bes no Brasil,
Argentina e México (NETSHOES, 2017). Ja em 2014, o grupo resolveu ampliar sua
atuacdo, ap6s o grande sucesso das operagcOes online, lancaram a Zattini, a loja virtual
de moda e lifestyle, do segmento fashion da Netshoes. Atualmente, operam mais de
25 lojas oficiais de clubes de futebol, marcas esportivas e parceiros como NBA, NFL,
UFC, Puma e Topper, oferecendo mais de 40 mil artigos esportivos, em mais de 25
categorias como corrida, futebol, fitness, musculagdo, suplementos, bike, basquete e
muito mais (NETSHOES, 2017).
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4.2.2 A presenca da Netshoes no Reclame AQUI

Gmeses 12Zmeses 2016 2015 geral & reclamar
——

Site www.netshoes.com.br

Reclamagbes Respondidas N&o respondidas Avaliadas Tempo médio de resposta

39031 9

FIGURA 55
(Fonte: Reclame AQUI)

A empresa Netshoes no periodo de 12 meses (01/11/2016 & 31/10/2017) recebeu
39.031 reclamac0es, tendo respondido quase que sua totalidade 39.022, deixando
apenas 09 sem reposta. Seus ndmeros mostram um indice de solucdo de 91,1% e
que 76,6 % dos clientes voltaria a fazer negdcio. Tais dados colocam a organizagcdo com
a nota média de avaliacdo de 6,8 e o status de “6timo”.

Sdo categorias de reclamacdes:
o Calgados esportivos;
diao pedido ol canceindo, 9

debitaram o pagamento e até
agora nao fizeram o estorno

FIGURA 56
(Fonte: Reclame AQUI)

o Artigos esportivos;
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FIGURA 57
(Fonte: Reclame AQUI)

Calcados masculinos;

foke do Brae

Ténis nike descolando
K

Comprelum ténis Nise Shox Avenue, noea

£ mew nome no podt

e pelo teictone,

mandsndo de uma isda

jurs i recedl o

0 sem ressiugae g o defeito e ado

Resposta da Empress 2200817 34 2057

Ol ertiaer,

socxagio 2 imag

menra desta image, Estou

0 procecimonta n30 besi

e Aguil

o 52 Fotorno para aar conk

i 20 tendimerts

(11)3020.8118 (Grange 530 Paulo

500 703 6453 (D

FIGURA 58
(Fonte: Reclame AQUI)

Problemas com o atendimento;
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=

FIGURA 59
(Fonte: Reclame AQUI)

e Problemas com o site;
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FIGURA 60
(Fonte: Reclame AQUI)

e Suplementos alimentares;



PRAZO DE ENTREGA 0
DESCUMPRIDO - CONSUMIDOR —
CONTINUA SEM O PRODUTOE

SEM UM POSICIONAMENTO DA

EMPRESA

Nespoata de B

FIGURA 61
(Fonte: Reclame AQUI)

e Calgados femininos;

Ténis Couro Converse All Star Ct 6
As Dainty Leather Ox Feminino —_—
machucando o calcanhar

o

~ HEE

FIGURA 62
(Fonte: Reclame AQUI)

o Acessorios de vestuario;
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FIGURA 63
(Fonte: Reclame AQUI)

o Nao categorizados;

Entrega

Netshoes

Q530 Pauio- 5P 1D: 17235550 #4905/

11635 17h02  denunciar

Ercervamento de conts

Compreium : pra entregar i enireg

reclamagio novamente para poder malhorar & verificar a causa o problema.

Resposta da Empresa

Sr. Sérgio,
Conforme falamos, aguzrdo finalizag3o.

Atenciosamente.

Grupo Netshoes

FIGURA 64
(Fonte: Reclame AQUI)
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« Bicicletas;

Quadro quebrado e negativa da e
empresa em trocar s

oae

FIGURA 65
(Fonte: Reclame AQUI)

Os tipos de problemas variam muito, mas os 03 mais recorrentes sao:

o Atraso na entrega (9.345 reclamacdes);

PEDIDO DISPONIVEL E NAO @
ENVIADO

2aEe

FIGURA 66
(Fonte: Reclame AQUI)

e Troca-devolucao (3.596 reclamagdes);
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Meu produto veio errado, mandei @
de volta e até o momento ndo me
enviaram outro, dessa vez correto

=] o

FIGURA 67
(Fonte: Reclame AQUI)

» Produtos néo recebidos (3.360 reclamacdes).

Comprei um ténis na netshoes e @
consta que foi entregue mais eu

néo recebi o produto ja faz 9 dias

que foi entregue.

Resposta da Empresa

FIGURA 68
(Fonte: Reclame AQUI)

86

Os dados mostram que a organizacdo Netshoes se importa muito com as

avaliacOes feitas sobre ele no site Reclame AQUI. Marilia Cruz (2013) analisa outro e-
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commerce em seu estudo, porém sua conclusdo cabe muito bem aqui, a Netshoes usa a
plataforma Reclame AQUI em seu favor, a estratégia usada aqui é de tornar publico os
sucessos na superacao de eventuais conflitos. Claramente um comportamento que expde
e traduz o conceito de estratégia como pratica social, valorizacdo da acdo dos sujeitos,
principalmente nesse contexto digital, onde os polos de emissdo e recepcao trocam de

lado a todo 0 momento.

4.2.3 Facehook

A Netshoestem na sua comunidade do facebook 10.930.953 curtidas e
10.888.846 seguidores. Nessa analise também utilizamos como critério o periodo de 12
meses, portanto a pagina da Netshoes foi analisada entre os dias 20/10/2016 e
20/10/2017. Nesse tempo foram 228 postagens, que acumularam 353.311 curtidas e
51.853 comentérios, sendo distribuidas assim:

e Outubro/2016: 3 postagens;

o Novembro/2016: 40 postagens;
o Dezembro/2016: 14 postagens;
e Janeiro/2017: 13 postagens;

o Fevereiro/2017:12 postagens;

e Margo/2017: 18 postagens;

o Abril/2017: 18 postagens;

e Maio/2017: 20 postagens;

e Junho/2017: 14 postagens;

e Julho/2017: 19 postagens;

e Agosto/2017: 15 postagens;

o Setembro/2017: 24 postagens;
e Outubro/2017: 18 postagens;

O engajamento no facebook pode ser definido pelo “envolvimento, interagao,
relacionamento com a marca, que vai além do numero de seguidores em uma rede social
ou likes em uma postagem” (MARKETING DE CONTEUDO, 2017). Usamos o critério
da interacdo (comentérios, pedidos de informacges, discussdes em foruns, acGes que
caracterizam iniciativa do usuario em entrar em contato com a marca) com 0S

publicos para definir quais seriam as postagens avaliadas. Portanto, escolhemos a
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postagem com mais comentarios do 1° e do 2° semestre de 2017 para
analisar esse grau de engajamento, que vai refletir o modo como a organizacgéo lida com
0 sujeito no ponto de vista da estratégia.

Postagem com mais comentarios no 1° semestre de 2017:

€ Netshoes Q

PAGINA INICIAL

@ Netshoes

A temporada da NFL esta chegando ao fim e
hoje é dia de Super Bowl LI. Quem vai levar a
melhor? O New England Patriots de Tom Brady
ou o Atlanta Falcons de Matt Ryan? Clique para
pausar e descubra o campedo. Aproveite pra
ver 0s nossos produtos de futebol americano e
vestir suas cores: http://bit.ly/2kCpICr @ #NFL
#JoinTheNoise #Netshoes

giphy.com

O=0 10340 3.958 comentdrios

FIGURA 69
(Fonte: Facebook)

A postagem feita no dia 05/02/2017 foi um gif que anunciava a final
do Super Bowl LI nos EUA, que seria definida
entre New England Patriots e Atlanta Falcons. A postagem convocava 0s internautas a
interagir clicando na tela e “descobrir o campeao” do confronto, e claro, chamava para
entrar no site e efetuar a compra de produtos. A publicacédo teve 10.340 reacdes (curti
[9,8 mil], amei [202], haha [288], uau [37], triste [1] e grr [12]) e 3.958 comentarios,
gue podem ser categorizados, em linhas gerais, da seguinte forma:

« Atraso naentrega;



meses. Mandei para froca e até agora nada. Vocés nao me atendem inbox e
nao consigo falar com ninguem na central de relacionamento pelo fone.
obrigado

Curtir - Responder - 6 de fevereiro as 10:21

. Romulo Silva BOM DIA. Estou esperando minha camisela ha quase dois

N Netshoes & Romulo, qual o ndmero do seu pedido?
Vamos te ajudar!
Curlir - Responder - & de fevereiro as 16:59

FIGURA 70
(Fonte: Facebook)

Mau atendimento;

Ezequiel Vieira Eom dia

Estou tende um experiéncia horivel em relagac a Metshoes.

Meu pedido ja passou do prazo de entrega faz tempo ja vou pagar a primeira
parcela

E nada de voces me ligarem.

Ja enviei email & parece que voces nao estao nem ai.

Sera q vou ter que processa-los.

Curtir - Responder - @) 3 - & de feversino as 10015

N Metshoes @ Ezequiel, qual o ndmere do seu pedido?
Vames e ajudar
Curtir - Responder - @ 2 - 3 de feversiro as 1f

e e ]

“+ \er mais respostas

FIGURA 71
(Fonte: Facebook)

N&o ressarcimento;

Maric Ramos Muito cuidado com a Metshoes! Sou cliente a varios anos e
assim como muitos, nunca achei que aconteceria comigo, mas infelizmente,
tambem fui vitima de uma compra ndo entregue. Ja tentei de tudo para reaver
o pagamenio que fiz pela compra, porem, passaram-se mais de 5 meses e
nada. Até hoje estou sem as mercadorias e sem o dinheiro que paguei. FICA &
DICA!

Curtir - Responder - 21 de fevereiro as 1710

Valéria Vendramini N3o comprem nessa enganacio pessoal. 19 dias e nada
do meu dinheiro! Venderam um produto que nao tinha e ficaram com meu
dinheiro! @ Metshoes
@ Neishoes
Curtir - Responder - 14 de feversiro as 10:54
_ﬁ Raquel Costa Cadé a devolucdo do meu dinheire referente ao pedido

R 18599446172, que chegou no dia 01/02/2017 & que feria o prazo maximo de 5
dias para o reembolso??7 Pretende se queimar por tio pouco??? Uma das
poucas lojas online em que eu confiava & que agora enxergo como uma
desordem tofal & com funcionarios que a cada dia d3o uma resposia
diferentelll Cadé o dinheiro na minha conta??7 Terei realmente que procurar
0z meios cabiveis pra receber o valor que ja era pra estar disponivel a muito
tempao???
#DecepcaoMetshoes
Curtir - Responder - 17 de feversiro as 00:13

FIGURA 72
(Fonte: Facebook)

89



e Produto danificado/sujo/usado;

Vania Medeiros Gente, sério. Ndo comprem na Netshoes. Eu fiz uma froca de
km de por 20% de d em produtos de corrida. Segui todos os
passos, entrei pelo hotsite da campanha, li o regulamento. Ao comprar, néo foi
validado o cupom e o valor saiu inteiro. Entrando em contato, apos o atendente
ficar tentando encontrar onde errei, foi dito que o desconto n3o foi aplicado por
causa de "selo especial’. Em nenhum local da promogéo ou mesmo do site da
netshoes enconirei o que viria a ser selo especial. J decidida sobre a
devolucio, ja que a compra néo ocorreu a contento, hoje sou surp ida em
minha casa com a entrega - mesmo que antes do prazo previsto originalmente
- TOTALMENTE USADO, SUJO E DANIFICADO. Eu simplesmente nio
consigo acreditar que n3o seja efetuada uma conferéncia antes de enviar o
produto ao consumidor. N3o consigo acreditar também que pode ser que leve
uma ou duas faturas para receber meu dinheiro de volta por uma PORCARIA
dessa

FIGURA 73
(Fonte: Facebook)
« Elogio ao jogo;

‘ Nicolas Maciel Tom Brady

Curtir - Responder - ©
v Vermais 2 respostas

N Netshoes @ Jogou muito ontem, Nicolas? O cara € diferenciado.

fevereiro 0:39

Curtir - Responder - 6 ds

FIGURA 75
(Fonte: Facebook)
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e Interacdo com o gif (postagem de prints com a camisa dos times, marcagdo de

amigos);

Lucineia J. Francisco Caruzo

=]

Curtir - Responder - @ 47 - 5 de fevereiro as 14:24
w \Vermais 5 respostas

N Netshoes @ Tatiana Guimardes haha. isso ai! Mas deu Tom Brady
ontem, que partida! &
Curtir - Responder - @ 1 - 6 de fevereiro as 10:39

FIGURA 76
(Fonte: Facebook)
o Qutros.

o1 Luciano Leal ENCONTRE © 'i" & vocé vai ser bejjado amanhi:
S VTETIETERETIIETVAIERCRETUAAER VARV RN AT OO RUNCRTUUET AU EATERURTET 0O
DUIETERIENTETUACETUAMEERRCETUACCTURTEURTOCCIRTUOCE FNTCIOURRNIEIRII. .. Ver mais

=

Curtir - Responder - 5 de feversiro as 22:04

FIGURA 77
(Fonte: Facebook)

Postagem com mais comentarios no 2° semestre de 2017:

€ Netshoes Q

PAGINA INICIAL

Netshoes
(5]

0 Ceard, a Mirella e a Valentina prepararam
dicas incriveis para os pais que jogam junto! E
neste video eles contam como manter o ténis
da criangada novinho. Se vocé ta procurando o
presente ideal pro seu pai, ndo perde tempo e
veja agora as sugestoes que separamos:
https://goo.gl/WwFM12 B2

Se liga ai e dé um like! () #DiaDosPais

#PaiQueJogaJunto #Netshoes

PAI QUE JOGA JUNTO

COMO FAZER 08

DOS SEUS FILHOS

DURAREM

O=0819 1.465 comentdrios

oY Curtir (D comentar 3> Compartilhar

FIGURA 78
(Fonte: Facebook)
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A postagem feita no dia 20/07/2017 foi um video da campanha publicitaria “Pai que
joga junto” em comemoracdo ao dia dos pais. O video traz o humorista Ceard, sua
esposa Mirella Santos e a filha do casal, Valentina, ensinando “como fazer o ténis dos
seu filho durarem”. A postagem mostra a familia dando dicas de produtos vendidos
pela Netshoes que prolongam a vida dos ténis. A publicacdo teve 8.191 reacdes (curti
[6,7 mil], amei [1], haha [1,4 mil], uau [85], triste [0] e grr [5]) e 1.465 comentarios,
que podem ser categorizados da seguinte forma:

o Atraso naentrega;

Marco Mazzu Um dia eu comprei na MetShoes. .. Fazem 6 meses. Até hoje
0 ndo recebi os produtes muito menos o meu dinheiro de volta e eles ndo dio a

minima. Boas compras amigos!

Curtir - Responder - @& & - 21 de julho 35 17:34

~ Verresposias anteriores

N MNetshoes @ Bom dia Bina, verei o que ocolreu com a sua entrega
Qual & o numero do seu pedido? Pego desculpas pelo franstorno.

Curiir - Responder - 31 de agosio as

w Ver mais resposias

FIGURA 79
(Fonte: Facebook)

e Mau atendimento;

Rafael Karol Pessimo atendimento demora na entrega e ainda nao
entregaram minha encomenda completa e nao me estornaram o meu dinheiro
nao recomendo pra ninguém

Urn bando de semv ergonhas sem palavras

Curtir - Responder - @& 3 - 20 de julho as 22:1

Jefferson Almeida Mao comprem, total falta de respeito com o cliente.

Meu pedido esta com gquase um més de afraso na entrega e eles nao dao
nenhuma satisfacdo, falando com atendente online elas consegue dizer o que
estd acontecendo para essa demora toda.

A Metshoes ja foi bom, mas essa foi minha ulfima compral

Curtir - Responder - 1 de agosto as 13:15

FIGURA 80
(Fonte: Facebook)

e Envio de produto errado/numeracéo errada/endereco errado;

r Manoel Leal comprei um nike shok & 0 mesmo veio com avarias e um maior
4 que outro insuportavel parece replica mandei pra froca e nao foi deferido
Empresa ruim € nao segue o cdc comprei no escuro & nem provei so usando
senti mas ja esla na jusfica esse muido pois e pessima pra solucao ai contrario
na venda zero

Curtir - Responder - @ 1 - 1 de agosto s 01:19

e

Jonatas Santos Fiz um pedido de uma chuteira Topper veio um fénis adidas
5 com numeracaoe diferente também, resc:-ll..'am al ja esperei 12 dias pra chega 1!

Curtir - Responder - 25 de julho as 13

FIGURA 81
(Fonte: Facebook)



Falta de numeracao;

'.: Cristina C Cerqueira Netshoes quando € gue vcs entrardo com fenis COM
TAMANHOS DISPONIVEIS a pregos melhores? entro na loja & a numeracio
“comum” , 37 nunca tem!! gue diabos € isto?777
me avisem quando geralments estes descontos e promocdes
ACCMNTECEREM para que eu ai sim eu faca a busca , porgue tenis a quase
RS60,00 destes casuais basicos ndo da. ja paguei a trinta e poucos pelo tenis
bouts fit feminino.. & a numeragdo simplesmente nunca esta disponivel. ==

€ duro ser pobre!
Curtir - Responder - 20 de julho as 21:55 - Editado

FIGURA 82
(Fonte: Facebook)

Desisténcia da compra ao ler os comentarios;

Daniele Cristina Alves & Valentina € linda até ia comprar o presente do meu
pai na Netshoes mais vim ver os comentarios & & s0 reclamagio que desisti e
to achando que & Mirela e o Ceara emaram em fazer esta propaganda kkkk

Curlir - Responder - 29 de julho as 17:42

FIGURA 83
(Fonte: Facebook)

Elogio a Netshoes/ a publicacdo/a propaganda/ a familia/ a Valentina;

Bruna Sanches Bianca Sanches ja assisti 157 vezes. . assiste até o final, os
emos de gravacdo!
Curtir - Responder - 26 de julho &s 18:55 - Editado

“» 2 Respostas

Camilla Fires
Curtir - Responder - @) 6 - 20 de julho as 20:28

0 Luis Fernando Macédo Talento infantil com naturalidade & para poucos amor!

ﬂ Camilla Pires Lindinha demais &
Curlir - Responder - 21 de julho as 07:07

@ cescevaumaresposta. D@ )
e Leticia Barbosa Vitor Netshoes tem todo meu respeito como publicitaria por

usar a Valentina hahahaha
Curlir - Responder - @& 2 - 21 de julho s 11:54

f] Vitor Oliveira hahahahah essa menina & demais!
Curlir - Responder - @) 1 - 21 de julho as 12:39

0 Escreva uma resposta... Do @ @

famosa que os pais Leticia Camargo hahah Ela € demais
Curtir - Responder - @ 5 - 20 de julho 3s 20:01

ﬁ Lais Camargo Rodrigues Domingues Olha a Valentina linda ficando mais

Leticia Camargo Ai meu Deus &

A
1)

Curfir - Responder - 20 de julho as 21:02
& 0@ @
. Jana Marting Will César olha essa princesinha gravando a propaganda da sua

empresa Y9 to apaixonada por ela Y
Curtir - Responder - @2 3 - 20 de julho 35 21:17

FIGURA 84
(Fonte: Facebook)
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o Qutros;

Emmanuel Felix aaaah vei, dps q comprei meu kimono pela nelshoes, 50
compro pelo app, rapido, seguro e garanto q &€ MUITO barato
Curtir - Responder

@ Gle Silva Linda demais %

compro sempre na Metshoes e nunca five absolutamente nenhum problema,
pelo confrario uma vez tive q fazer uma froca e foi super acessivel minha froca
& nem paguei pela tx do comreio, sem contar q tem o melhor preco de ténis
comparando com qgr loja, amo o sitel

Curtir - Responder

&  Ceica Maria Feitoza Minha loja de produtos esportivos (1f Sem sair de casa
ét’ compro tudo, & o melhor, chega antes do prazo & 2 &
Metshoes

Curtir - Responder

FIGURA 85
(Fonte: Facebook)

No facebook da Netshoes, assim como no da VIVO, ndo observamos nenhum
critério de resposta para 0s comentarios postados, sejam reclamacdes ou
elogios. Na sub-amostra temporal de 01/10/2017 a 20/10/2017, a operadorafez 18
publicacbes em sua péagina oficial, que totalizaram 1.240 comentarios, desse total
apenas 58 comentérios foram respondidos, menos de 5% dos comentarios desse més.
Porém, chegamos para analisar o facebook da Netshoes (logo apds a andlise do site
Reclame AQUI) com a hipotese de que uma vez que a organizacdo respondia na outra
plataforma, também seguiria 0 mesmo padrdo no facebook, fato esse que ndo se
comprova, apesar de haver interacdo no facebook entre a empresa e seus publicos, ela é
muito menor que a estabelecida no site Reclame AQUI. Ao observarmos essa baixa
interacdo com seu pubico, ndo conseguimos identificar, claramente, as estratégias
usadas pela organizacao além da entrada na rede social, visto que a taxa de resposta é
muito baixa porém tais respostas também sdo bem padronizadas. Ndo podemos afirmar
que a organizacdo tem uma preocupac¢do com 0 conceito de estratégia como préatica
social, j& que a Unica inciativa da mesma €é adentrar nesses espacos interacionais
digitais. Cabe corroborar o que Fabia Lima (2014) ressalta que “somente as atividades
que exercem influéncia nos resultados desejados pela organizacdo e sdo ligados as
praticas particulares relacionadas a estratégia devem ser consideradas”. Ou seja, ndo
podemos afirmar que sO estar nos ambientes digitais, abarca todo o conceito de
estratégia como pratica social.

A postura da Netshoes que se observa no Reclame AQUI ndo € replicada ao
facebook, ou seja, ndo percebemos um cuidado com a imagem da organizacdo nessa
rede social, muito menos um aproveitamento da dindmica do facebook para fortalecer a

reputacdo da Netshoes, muito pelo contrario observa-se até perda de mercado ao
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localizarmos comentarios que evidenciam que o cliente deixou de comprar no site
devido mé avaliacdo dos outros clientes.

4.2 .4 Site Institucional

Com o0 uso do site web.archive.org encontramos as interfaces do site da
Netshoes nos dias 10/10/2016 e 10/10/2017. As interfaces propostas sdo as seguintes:

10/10/2016

NETSHOES g 2 POR R$99

DEPARTAMENTOS v HOMENS MULNERES CRIANCAS ROUPAS CALCADOS ESPORTES OUTLET LANCAMENTOS

BICICLETA
ENDORPHINE
e

599

[conrmanossas mas

peeda > = WeLemeNT

NIKE
3

\ ESPECIAL
2 SAPATENIS o>
POR RS 99,90 /j RsiL
% B
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ESPORTES

Artes marciais
Aventura

Basquete

corrida

Fitness e Musculagio
Futebol

Futebol Americano
Rugby

Tennis e squash

SUPLEMENTOS

Aminoacidos
Dieta e Controle de
Peso

Energia
Massa Muscular
Minerais
Proteinas
Vitaminas e Saide

ROUPAS E

Ténis Mizuno Wave
creation 17

RS 549,90 Rezana0

10 x e RS 54,99

Frete Grétis

VEJA TAMBEM

Ténis Nike Air Max
Excellerate +

RS 324,90 s
10 x de RS 32,49

Frete Grdtis

COMPRE TAMBEM

Ténis Nike Eostham Ténis Oakley Teeth Sqr Mid  Ténis Mizuno Wave
Etevation 2
RS 199,90 ab348,30 RS 429,90 mssn0 RS 279,90 as3an50
10 x de RS 42,99

7xde RS 10 x de RS 27,99

Frete Grdtis

Ténis Mizuno Wave Ténis Mizuno Wave
Elewtion 2 creation 17

RS 279,90 msaa0
10 x de RS 27,99

RS 549,90 &z5020

Frete Gratis

Frete Grdtis

proteg o Esportiva

Ccartdes presents

Ténis Ockley Two Sarrel 2

5 169,50
6 de RS 23,32

Frete Grdtis

L

Callctin

Chuteira Adidas Artilheira  £ota GONEW Fénix camo  Ténis Nike Alr £pic speed
F socrery Training

RS 109,90 atsssna 559,90 miscaaa RS 199,90
4 de RS 27,48 5 x de RS 29,97 7 de RS 23,56

Frete Grdtis Frete Grdtis

Ténis Adidas ADI Ease Surf

Frete Grétis

Ténis Olympikus Sprint

Ténis Nike Air Max
Excellerate

RS 399,90
10 x de RS 39,99

Ténis 4sics Gel Cumulus
i7

RS 379,90 mss050
10 x de RS 37,99

Frete Grdtis

Ténis Nike Dawnshifter &
i

5 174,90 aisssrie
6 de R$ 29,15

Frete Grdtis

Ténis Evertast Move

R5 79,90 missaia
3 x de RS 26,6

+ver todos
NA NETSHOES TAMBEM TEM
r.\ - 1
T
s N
Soto sull Terrier Ranger  mochila Oakley Kitchen  Kimono Jiu Jitsu KiNGT  Bicicleta mormaii aro 25 Reldgio suma ultrosize  Ténis suma scuderia
sink uit cordo & is Ferrari prift cot 6 7ip 10
s 279 &5 999,00 s 526,95 75 378,30
10 x de R 27,88 10.x de RS 99,98 o, o de 7 52,0 10 de A5 57,98
10 x de RS 105,50
o FRETE Ty ENTREGA ctrusessnoras EMATEIOX  [3g] 30  snsvoude 3 NETSHOES ¢
Il GraTiS EXPRESSA oz s SEM JUROS DIAS meesr APPS e
INSTITUCIONAL  AJUDA CENTRAL DE NETSHOES OFERTAS E + NETSHOES )
Sobre o Metshoss. Entresas RELACIONAMENTO EMPRESAS DESCONTOS Sequir
Imvestor Relations Pagamentss Freparada para esdarecer  Morketploce Inscreva-se para receber @sigalietshoes
Folitica de privacidede Trocos lvic wetshoes S e
Trobaihe conosco arreperdiments ([T Jondaz para O (Ommeesr
brograme de afiliodes  concelomentos. T o
: N a3 sox
soluges coporatives  meus pedides frcrvri vt
segulamentos Tobela de tamanbos
conduta de
fornecedores
Jplicatives

setshoes servigos

PAGINAINICIAL MEUS PEDIDUS CARRINHO

ARGENTINA BRASIL MEXICO

FIGURA 86

(Fonte: Netshoes.com.br)
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10/10/2017

NE I DHUES

DEPARTAMENTOS ~ HOMENS  MULHERES  CRIANCAS  CALCADOS  ROUPAS  SUPLEMENTOS  OFERTAS 2POR RS 99 conr

TODO O SITE COM FRETE GRATIS* <M

PARA O SEU TREINO

“DISCONTO N CARD VAUIOO SOMINTE PARA PROOTOS DESTA LISTA VINGIDGH £ ENVIADOS PELA NCTSHORS.

TENIS TOP MARCAS
RS 139,90
+FRETE GRATIS*

A PARTIR OF

2990

PROMOCA VALIDA MR CARTORS SOUTAOOS 08 7/0N X087 A 3O,

01O A AMICAK YALOD SOMENTE AIAD Y AN
PARA COMPRAS AGHA D RS 9 NOS

CHUTEIRAS TENIS
APARTIR DE OLYMPIKUS
RS 69,90 APARTIR DE

o om RS 139,90

[~ AR td
COM N CARD

NA NETSHOES TAMBEM TEM

~ 1) ) @ -

Barracas Bicicletas Bolas de ginastica Bolas de Rugby Bolas de Vélei Colchonetes e Tapetes
2 SAPATENIS RELOGIOS E NIKE SHOX
iy MONITORES APARTIRDE
RS 99,00 CARDIACOS RS 449,90
ApARTIR OE \ TR
D RS 54,90 ‘ s

coma >

MELHORES MARCAS
A — == Dasics
st 6O orr st 50% orr st 25% orr st 50% orr

ADIDAS PARA
TODAS AS
OCASIOES .' \

50%OFF & . -

DIA DAS CRIANCAS CAMISAS DE TIMES
S COM ATE

RS 39,90 50% OFF

e onF
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BIKES

APARTIR DE
RS 489,90
3 ;oescontos

PATINS E
SKATES

ns 99, 990 ‘

TREINAMENTO
FUNCIONAL

wion M
-

OUTLET TUDO ATE R$ 100 \Qil!

Gasis | o | | AN | A | um s

0

AS UTEIS E EM ATE 10X m( EM 1 tross GRATE (; NETSHOES Conbecs oz nomsas
: SEM JUROS ATE30DIAS Cosfinssresrss  LF APPS ot

g FRETE znpsasse 7§ ENTREGA spe
& Grams ¢ -) EXPRESSA ¢

AJUDA CENTRAL DE NETSHOES OFERTAS E +NETSHOES ™
- RELACIONAMENTO EMPRESAS DESCONTOS segi
recet

Preparada para esdarecer  Morketploce
d Netshoes

visA = 2 @ slsle

FIGURA 87
(Fonte: Netshoes.com.br)

Nessas duas amostras, marcadas por 12 meses de diferenca, ndo apresenta muita
diferencas no layout da Netshoes, também ndo observamos alguns dos aspectos
defendidos por Stasiak e Barichello (2009). O site ndo apresenta: aba de apresentacdo da
organizacdo; aba de missao e visdo; aba de hierarquia organizacional; acesso em lingua
estrangeira; agenda de evento; publicacgOes institucionais, link de blog organizacional,
Pesquisa e enquete on-line; Uso de hipertexto, Projetos institucionais; Personagens
virtuais, presenca de chats;

Em contrapartida apresenta:

e Aba de normas e regimentos



- Regulamentos

1. BLACK NOVEMBER
2. FRETE GRATIS

3. 10% OFF NO BOLETO - RUNNING
4. DESCONTO PROGRESSIVO

5. 10% OFF NA PRIMEIRA COMPRA
6. LEVE 3 PELO PRECO DE 2

7. 2 PRODUTOS POR RS 99

99

1. BLACK NOVEMBER

Pelo 4° ano consecutivo, a Netshoes lanca o Black November, um més inteiro de ofertas para vocé. Para que a sua experiéncia seja a melhor possivel, continuaremos
a garantir:

1.1. ATENDIMENTO AO CLIENTE

Nosso Servigo de Atendimento estard disponivel durante o més de Novembro das 07h as 23h de segunda & segunda, exceto aos feriados. £ também nas 24 horas, do
dia 24 de novembro de 2017 (sexta-feira), dia da Black Friday.

1.2. ESTOQUES E PEDIDOS
Nossos estogues sdo limitados. Produto no carrinho ndo é garantia de reserva. Portanto, para garantir o seu produte, conclua o seu pedide o quanto antes.

0 beneficio esta limitado a 4 produtos iguais ou até 10 produtos distintes no mesmo carrinho de compra

1.3. PRODUTOS PARTICIPANTES

FIGURA 88
(Fonte: Netshoes.com.br)

« Sistema de busca interna de informagdes;

Fd ZATTINI PRODUTOS DE MODA COM ATE 70% OFF [[J CartioNetshoes [] Baixeoapp  Ajuda

NETSHOES

Q ola vis

e Aba de

INSTITUCIONAL

Sobre a Netshoes
Politicas de privacidade
Programa de dfiliados
Solugdes corporativas
Trabalhe conosco

FIGURA 89
(Fonte: Netshoes.com.br)

apresentacdo da organizacdo, aba de missdo e visdo;

SOBRE A NETSHOES

7

i =
/_ Com atuacio no Brasil, Argentina e México, somos apontados

como o maior e-commerce de artigos esportivos do mundo. O
esporte esta no nosso DNA, assim como a inovacio,
praticidade e agilidade. Nossa miss3o é inspirar e transformar
a vida das pessoas com mais esporte e lazer. Para isso,
oferecemos mais de 40 mil artigos esportivos, em mais de 25
categorias como corrida, futebol, fitness, musculacdo,
suplementos, bike, basquete e muito mais. Estamos prontos
para te atender a qualquer hora e em qualquer lugar, seja no
seu computador, celular ou tablet.

Conte com a gente seja na superacdo de um recorde, na
conquista de uma competigo, na pratica do seu exercicio
favorito e até mesmo na emog3o de torcer pela equipe do seu
coragio.

Conecte-se ao esporte.

SOBRE O GRUPO NETSHOES

Somos obcecados em oferecer a melhor experiéncia de compra da internet. Somos conectados a inovacao e capazes de nos adaptar de forma rapida as mudangas - sejam elas
internas, no mercado e principalmente no comportamento de nossos clientes.

Nascemos no ano 2000 com a fundacio da Netshoes - uma loja fisica de calcados na cidade de Sio Paulo. Com dois anos de vida, levamos nossa loja & internet, ampliamos nossa
atuacdo para o esporte e, em 2007, decidimos focar todos os nossos esforcos a uma operacio exclusivamente online, até que hoje essa vitrine virtual se tornou o maior e-commerce
de artigos esportivos do mundo, com operacdes no Brasil, Argentina e México.

FIGURA 89
(Fonte: Netshoes.com.br)
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Em 2014, com o sucesso da operacio online da Netshoes e a missdo de conectar as pessoas a uma vida com mais estilo e simplicidade, apostamos em ampliar nossa atuacio para o
segmento fashion, com o lancamento da Zattini, nossa loja virtual de moda e lifestyle.

Hoje, além da Metshoes e Zattini, operamos mais de 25 lojas oficiais de clubes de futebal, marcas esportivas e parceiros como NBA, NFL, UFC, Puma e Topper.

‘ MISSAO VISAO VALORES

Conectar as pessoas a uma vida com  Ser referéncia global em experiéncia  Paixao

mais estilo e simplicidade. de compra online. Inovacio
Sem Limites
Foco no Resultado
Olhar de Dono
Valorizacio das Pessoas
Agilidade
Simplicidade

RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE

Clique aqui para fazer o download do Relatério de Sustentabilidade.

FIGURA 90
(Fonte: Netshoes.com.br)

« Pontos de identidade visual: presenga de cores, marcas, logotipos que colaboram

para a identificacdo institucional; Mapa do portal.

rj ZATTINI PRODUTOS DE MODA COM ATE 70% OFF

NETSHOES

DEPARTAMENTOS HOMENS

FIGURA 91
(Fonte: Netshoes.com.br)

o Sinalizagdo virtual;

FRE,TE Em produtos selecionados T ENTREGA A partir de 2 DIAS UTEIS® EM ATE 10X
yourge GRATIS Confira as regras EXPRESSA Confira as regras SEM JUROS

FIGURA 92
(Fonte: Netshoes.com.br)

« Contato, fale conosco, ouvidoria, disponibilizacdo do fale conosco;

Home / Central de Relaci

CENTRAL DE RELACIONAMENTD

@ Tocas » Como fazer uma troca no site Netshoes?

» ANetshoes possui frete gratis?

Entregas

» Ainda ndo recebi meu pedido, o que fazer?
Cancelamento » Como acompanhar a entrega do meu pedido?

» Posso alterar o enderego de entrega?
(3 Pagamentos

» Como é feita a devolugdo de valores no cancelamento da
O Fu compra?

» Como enviar o praduto para traca?

B Outros Topicos

FIGURA 93
(Fonte: Netshoes.com.br)
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e Servigos online;

ROUPAS PARA SEU TREINO
A PARTIR DE R$ 19,90

MASCULINO FEMININO

RELOGIO PAGO INTERNET PRA ISSO!
G-SHOCK - TENIS DE BASQUETE

COM ATE APARTIR DE

40% OFF 3 R$ 189,99

IMAGEM ILUSTRATIVA

DE ANUIDADE GRATIS

PARA VOCE APROVEITAR O MELHOR P&
DO LIFESTYLE ESPORTIVO.

CONFIRA MAIS >

FIGURA 94
(Fonte: Netshoes.com.br)

Percebemos nos sites um grande esforgo de manter indicios que identifiquem o
site como da Netshoes (pontos de identidade virtual), é de facil navegacdo (as abas e
categorias sdo bem distribuidas e demarcadas, facilitando que encontre rapidamente o
produto ou categoria de analise). E valido destacar que o site apresenta boas estratégias
de comunicacdo, a interacdo com o cliente pode ser feita por algumas ferramentas
(presenca de chats; servigos online, sinalizagdo virtual, contato, ouvidoria e
disponibilizacdo do fale conosco), mostrando que o conceito de estratégia como préatica
existe, porém € preciso uma outra analise para validar se € eficaz ou ndo. Entramos em
contato com a organizacéo pelo e-mail disponibilizado no site da organizac6es, porque
nosso objetivo era fazer uma entrevista com o profissional de comunicacdo responsével,

por isso nos colocamos no lugar dos consumidores, porém nao obtivemos retorno.

Email do Outlook ? | mananaBarosa %

Pesquis. e Pessoas SO @ Novo|¥  © Responder|v [ Excluir @@ Arquivar Moverpara ¥  Categorias ¥ ses r* ¥ X

Pesquisa de comunicacdo da UFV

@ Mariana Barbosa 4 Responder | v
sa

es.combr ¥

Itens Enviados
Bom dia, me chamo Mariana Barbosa e sou estudante de comunicac8o social da UFV, estou em fase de concluséio de curso e estou estudando
uides 58 a construgdo da reputagio a partir das praticas sociais. Gostaria de entrar em contato com o profissional de comunicago da NETSHOES para
responder essas 5 perguntinhas répidas.

Itens

Arquive Morto

Unwanted

2 social e observar as fragilidades das falas dos profissionais
A Categorias

ClFlerestas

Aguardo retorno,

= B s Mariana Barbosa

FIGURA 95
(Fonte: Hotmail.com)
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O que validamos aqui é a que a funcdo primordial do site institucional da

Netshoes é a venda de produtos ofertados por ele.

Conclus0es gerais da pesquisa

Percebemos, de forma geral, 02 (duas) organizagdes que escolheram onde elas
querem trabalhar as suas reputacdes movidas pelos ambientes digitais. Tais ambientes
acabam questionando as organizacdes, por darem voz aos publicos e esses
guestionamentos acabam por afetar a reputacdo dessas organizagdes. Temos, entdo,
duas grandes escolhas estratégicas das organizacdes, de onde elas vdo construir suas
reputacoes.

Escolhemos para analisar se as organizacGes aplicam o conceito de estratégia
como pratica social em trés ambientes digitais distintos: o site Reclame AQUI, a midia
social facebook e o site institucional das organizagGes. Nosso argumento principal foi
que o Reclame AQUI d& um parametro especifico para observacdo das estratégias da
organizacdo, ndo apenas as estratégias tradicionais, mas também as estratégias como
praticas sociais na interacdo com 0s sujeitos-sobretudo-, por ser um site que avalia a
reputagdo das organizacdes, a partir dos relatos de reclamagdes dos internautas. A busca
por outros parametros, ofertados pela péagina das organizacBes do facebook e site
institucional, deu-se pelo intuito de tentarmos observar como as organizacdes lidam
com suas interacOes, seja pela interatividade que tais organizacBes mantém com seus
publicos para além do Reclame AQUI, seja pela existéncia de canais que possibilitem a
comunicacdo entre as partes nos proprios ambientes institucionais e autorizados das
organizacoes.

A grande escolha para construcdo da reputacdo organizacional, a partir de
estratégias como praticas sociais da organizacdo Vivo € sua pagina no facebook. Dito
por outras palavras, ainda que tal escolha seja timida, e ndo padronizada, ela evidencia
que a Vivo ndo desconsidera estrategicamente o facebook, ela faz uma escolha de
estratégia como pratica social nessa midia para tentar interagir com seu publico e
construir sua reputagdo. Porém, diante da quantidade de comentarios, e do numero
extremamente elevado de interacdes, tal escolha mostra-se ainda muito limitada frente
as necessidades que esses publicos apresentam a organizacdo. Portanto, ndo se pode

dizer que a Vivo dispensa as interagcdes em tal rede social.
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Com isso, é possivel afirmar que quando a Vivo ndo escolhe o Reclame AQUI
como prioridade estratégica na construcdo de sua reputacdo, apesar de nao
desconsidera-lo - uma vez que a organizacdo esta cadastrada na plataforma - reafirma
os argumentos de Marilia Cruz (2013): o fato de a operadora oferecer um servigo
essencial, a Vivo ndo considera o Reclame AQUI como diferencial competitivo na
construcdo de sua reputacdo, filiando-se as outras operadoras de telefonia que também
ndo respondem as reclamacdes do site, apesar de 14 manterem seus cadastros.

Ja para a Netshoes, o Reclame AQUI se torna uma escolha estratégica para a
construcdo de sua reputacdo, haja visto que apenas 9 (nove) reclamacdes, de 39.031
reclamacdes, dado o término dessa pesquisa, ndo foram atendidas, fato esse que mostra
que essa plataforma se torna um diferencial competitivo para a Netshoes, ao
considerarmos que ndo € um servico essencial e que existem outras milhares de
concorrentes em tal segmento. Entretanto, em sua pagina oficial no facebook ainda que
existam esforcos de construcdo da reputacdo, ainda percebe-se vérias limitagdes na
interacdo com os publicos (ndo existe um padréo de acdo, porque ndo é todo comentério
que ¢ respondido), mas existem respostas padronizadas para os que sdo respondidos.

Com relacdo aos sites institucionais, tais plataformas, em nenhuma das
organizacles, ndo apresentam espacos interacionais explicitos, que possam funcionar
como diferencias a estratégias como préaticas sociais para a construcdo de suas
reputacGes. O que observamos € a elaboracdo de estratégias de comunicacdo altamente
sofisticadas, mas que apresentam uma base conceitual de estratégia tradicional, gesto
esse que, apesar de produzir diferenciais ligados a imagem organizacional, frente a
contextos interacionais digitais contemporaneos.

Assim, 0 que se percebe é que, ao fim da pesquisa, estamos diante de ambientes
digitais que estdo forcando, de fato, as organizacGes a alterarem as interaces que as
mesmas estabelecem com os publicos. Essa alteracdo passa por uma nova visdo de
estratégia, a de pratica social. Porque uma visdo tradicional de estratégia da conta de
pensar em uma marca, em um posicionamento, em questdes que ndo dependem da
interacdo, visto que esta Ultima é muito tatica, muito cotidiana, portanto ndo tem como
ser prevista, muito menos controlada. Contamos, entdo, com um cenario muito novo,
em que as organizacdes apresentam escolhas de estratégias como pratica social, mas ndo
parecem apresentar uma cultura organizacional aberta as interagdes e sustentadora de
uma estratégia como pratica social por parte de sua gestdo. Sabemos que tal informagéo

se apresenta como indicio ao final dessa pesquisa — de modo que sua constatacao
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necessita de uma pesquisa mais aprofundada nas proprias organizacfes, considerando

ndo apenas 0s ambientes interacionais digitais, mas todos os ambientes relacionais

constituintes de tais empresas.

Assim, percebemos prioridades nos modos da estratégia como pratica social para

a construcdo da reputacdo organizacional, sobretudo quando as organizacGes sdo

forcadas pelos ambientes digitais. Dito por outras palavras, as organizacfes acabam, de

um jeito ou de outro, fazendo escolhas que mais interessam a elas, sendo que:

a)

b)

No caso da Netshoes, 0 que mais interessa é o site Reclame AQUI, a
prépria reputacdo da plataforma, uma vez que sua pagina no facebook
ndo se apresenta, necessariamente, como um diferencial competitivo-
haja visto que a interacdo nessa midia social ainda se faz mediante uma
base estratégica tradicional (indicio disso é, por exemplo, o fato de que
as novas postagens demarcam um novo tempo, as postagens antigas e
seus comentarios sdo abandonados.

No caso da Vivo, 0 que mais interessa na construcao de sua reputagéo, a
partir de estratégias como pratica sociais, € sua pagina no facebook e néo
no Reclame AQUI, o fato de nenhuma operadora de telefonia utilizar o
Reclame AQUI como espaco interacional ndo faz com que esse ambiente
se torne um diferencial competitivo, sobretudo diante de um servico tdo
essencial, como o de telefonia, porém no facebook, ainda que a
operadora Vivo dé atencdo as interacOes, ela ndo consegue dar conta de
todos os comentérios, necessitando ainda de mais evidéncias capazes de
demonstrar uma priorizacdo da empresa por estratégias como praticas
sociais. A nova hipdétese que aparece, ao final desse estudo, é que a Vivo
ndo tem uma equipe capaz de responder todos 0s comentarios, porque ela
n&o prioriza esse atendimento e essa ndo priorizagcdo N0s mostra que esse
ndo é um valor da organizacdo e se ndo é um valor, ndo faz parte da
cultura organizacional da Vivo — questdo essa que merece ser confirmada

em estudos futuros.

Por fim, o que fica bastante evidente € que, em ambientes controlaveis, as

organizagOes

mantém a sua comunicacdo baseada numa estratégia tradicional.

Entretanto, quando sdo desafiadas por novos contextos incontrolaveis, motivados por

ambientes digitais, que forcam a interacdo, as organizagOes ainda ndo conseguem
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demonstrar preparo para dar conta de lidar estrategicamente com esse novo cenario,

tentando a perder qualidade na construcdo de suas reputacoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Essa monografia teve como problema de pesquisa geral investigar como as
praticas sociais das organizacGes evidenciam modos de escolha na construcdo de suas
reputacbes em contextos interacionais digitais. Assim, nosso objetivo geral foi
identificar como praticas sociais estratégicas de organizacdes evidenciam o modo como
tais organizagbes se preocupam em construir sua reputacdo organizacional.
Especificamente procuramos identificar a relagdo entre reputacdo organizacional e o
trinbmio de imagem!/ identidade/ cultura no contexto das organizacdes; estabelecer uma
relacdo conceitual entre a nocdo de reputacdo organizacional e a teoria da estratégia
como pratica social e investigar como duas organizacdes contemporaneas lidam
estrategicamente com a sua reputacdo organizacional nos ambientes digitais.

No capitulo 1, “Investigando a no¢do de reputacdo nos contextos
organizacionais, discutimos a reputagdo organizacional”, buscamos bibliografias que
tratam sobre imagem, identidade e cultura nas organizagdes, bem como referéncias
sobre comunicacdo como processo relacional.

Ja no capitulo 2, “Estratégia como pratica social: a construcdo da reputacdo
organizacional em contextos interacionais digitais”, discutimos o conceito de estratégia
como pratica social tendo como horizonte empirico os ambientes interacionais digitais,
para compreendermos como a reputacdo organizacional, nos contextos contemporaneos
marcados por interacfes em contextos digitais, € pressionada pelos publicos para ser
construida de modo interacional — contrastando esse cenario com nog¢des tradicionais de
estratégia.

Foi no capitulo 3 que tracamos nosso percurso metodoldgico. Utilizamos a
categoria de analise de estudo de caso de carater exploratério (GOOD E HATT, 1979;
STAKE (2000 apud VENTURA 2007); CERVA E SILVA, 2005), bem como a
triangulacdo de dados (BRIZOLA e MARCONDES 2013) para a producdo das analises
que realizamos a diante.

No capitulo 4, realizamos a analise dos dados das organizacGes e chegamos
entdo as conclusbes gerais da pesquisa. Nessas, evidenciamos que as organizagoes
fazem escolhas em relacdo aos espagcos nos quais priorizam a construcdo de sua
reputacdo, ora por estratégias tradicionais, em ambientes controlaveis, ora por
estratégias como préaticas sociais, em ambientes novos e incontrolaveis — como

contextos interacionais digitais.
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Por fim, ainda sdo necessarios muitos estudos que pensem a relagdo entre
reputacdo organizacional e estratégia como pratica social. Entretanto, ja é possivel
vislumbrar que uma visdo de estratégia tradicional, baseada no controle, é focada nas
escolhas das organizacGes em enfatizar a projecdo de uma imagem, que é transitoria e é,
supostamente, controlada pela propria organizacdo. Uma visdo tradicional de estratégia
ainda da conta de produzir uma identidade organizacional ao longo de um tempo, diante
de contextos que sdo, supostamente, vinculados aos colaboradores de uma organizagé&o.

Entretanto, hoje em dia, ndo é possivel mais dizer de uma separacdo muito clara
entre imagem, como algo externo, e identidade, como algo interno — como nos
evidenciou Almeida (2006), no capitulo 1. Num contexto de uma sociedade pautada por
complexos de fluxos de informacBes, ndo existe essa diferenciagdo, jA que estamos
diante de interacBes muito vivas, pulsantes e vibrantes que vao afetar tanto a imagem, a
identidade quanto a cultura da organizacdo. E nesse sentido que uma visdo tradicional
de estratégia ndo da mais conta de produzir uma imagem e de uma identidade ao longo
do tempo, que estejam supostamente isoladas das préaticas sociais dos sujeitos.

Nessa perspectiva, as organizagdes contemporaneas estdo diante do dilema da
construcdo da sua reputacdo: lidar com ambientes, que ndo sdo controlaveis por ela
desenvolver estratégias que possam cada vez mais considerar esses ambientes como
parte de seus valores. Tal dilema certamente afeta sua cultura organizacional. Todo esse
movimento, nesse sentido, forca as organizagdes contemporaneas a lidarem com a
construcdo de uma reputacdo organizacional que considere ambientes, a partir do
entendimento das estratégias das praticas sociais que emergem das interacGes.

Assim, ao considerarmos que as organizacOes sdo resultados das relacGes entre
sujeitos que constroem significados por meio da comunicacdo (BALDISERRA, 2010),
as organizacGes podem até construirem representacGes que priorizem suas imagens.
Entretanto, o que os publicos véo interpretar, absorver e replicar depende de intocaveis,
difusos e incontrolaveis processos interpretativos. Percebemos entdo que 0s processos
comunicacionais nos cenarios organizacionais se configuram pela imprevisibilidade em
relacdo a percepgdo dos individuos, fato esse que mostra a importancia da adequacéo e
da utilizacdo do conceito defendido por Fabia Lima (2014): o de estratégia como préatica
social, valorizando assim as ac0es e atividades cotidianas dos agentes na construcdo da

reputacao organizacional.
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