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RESUMO

A sociedade de consumo se arquiteta sobre bases ambivalentes: o consumidor
contemporaneo transita da promessa da felicidade publicitaria a decepgdo. As novas
socialidades, conexdes e interatividades geradas pela ecologia da comunicacdo trazem a
ribalta a necessidade de gerirmos as diferencas e fomentarmos o respeito as alteridades. Por
meio da Andlise de discurso, depreendemos alguns sentidos de frustracdo que povoam o
discurso do sujeito inscrito no site de rede social Reclame AQUI, inferindo que a coabitagdo
¢ um dos maiores desafios deste século.

Palavras-chave: Ecologia da Comunicag¢do. Discurso. Consumidor. Decepgdo. Promessa.

ABSTRACT

The consumer society draw up on ambivalent bases: The contemporary consumer runs from
the promise of advertising happiness to the deception. The new forms ofsocialization,
connections and interactivities generated by the communication ecology brought into the
necessity of manage the differences and encouraging the respect of alterities. Through the
Discourse Analysis, we deduce some meanings of frustration that populate the enunciations
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of the subject enrolled in the platform Reclame AQUI, infering that the cohabitation as one
of the greatest challenges of this century.

Keywords: Communication ecology. Discourse. Consumer. Disappointment. Promise.

RESUMEN

La sociedad de consumo se construye sobre bases ambivalentes: el consumidor
contemporaneo pasa de la promesa de felicidad publicitaria al engafio. Las nuevas
socialidades, conexiones e interacciones generadas por la ecologia de la comunicacion ponen
de manifiesto la necesidad de gestionar las diferencias y fomentar el respeto a la alteridad. A
través del Andlisis del discurso, entendemos algunos sentidos de frustracién que pueblan el
discurso del sujeto inscrito en el sitio de redes sociales Reclame AQUI, deduciendo que la
cohabitacion es uno de los mayores desafios de este siglo.

Palabras-Clave: Ecologia de la comunicacion. Discurso. Consumidor. Engafio. Promesa.

INTRODUCAO

A consolidagdo e ampliagdo da globalizagdo dos mercados, o avango das técnicas e das
tecnologias, o aperfeicoamento da informacdo e da comunicagdo, bem como a
penetrabilidade do capitalismo de consumo na socialidade podem nos levar a concluir que ha
mais solidariedade e propensdo a coabitagdo entre os sujeitos, organizacdes, Estados, etc.
Uma das indagacdes que fazemos na nova ecologia da comunicacgdo reside neste ponto: a
interatividade e a abertura dos canais de producao e expressdo do sujeito resultam em mais
intercompreensao, respeito e negociacao de sentidos/interesses?

A cotidianizagdo da tecnologia e das técnicas nos impde sérias reflexdes, ou seja, seu
impacto sobre a sociedade e a comunicacdo organizacional se revela significativo para a
compreensdo da complexidade que emerge no/do novo ecossistema midiatico, permitindo
descrever ecologias comunicativas de participacao e conflitualidade (DI FELICE, 2017). A
nova ecologia da comunicagao amplia os espagos de compartilhamento, colaboragao e
manifestagdo das decepcdes dos consumidores. Todavia esse ecossistema ndo minimiza as
frustragdes e a incompreensao, podendo tornar-se um acelerador de conflitos. A abertura para

o didlogo, o incitamento a tomada de poder do sujeito e a multiplicagdo das trocas entre
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organizagdes € publicos produzem a necessidade de uma concep¢do de comunicagdo que
admita as dificuldades da intercompreensao e construa as pontes da coabitacao.

Analisamos o funcionamento do discurso do consumidor inscrito no site de rede
social Reclame AQUI, que constitui capital social fundamental para (re)pensarmos a
comunicagdo organizacional e as praticas de consumo. Nossa predilegdo pela Analise de
discurso enleia-se a sua posicao epistemologica que pensa a lingua como desdobramento de
discursividades (PECHEUX, 2012), relevando o estatuto do sujeito enunciador — no nosso
caso, o consumidor.

Inferimos, assim, que hd uma fenda entre as promessas organizacionais e seu
cumprimento, o que nao ¢ um sinal de defeito ou de negligéncia, mas a condi¢ao necessaria
para que a sociedade de consumo funcione de maneira “adequada”. Ao mesmo tempo, coloca
a coabitagdo como um dos maiores desafios deste século (WOLTON, 2006; SILVA, 2016)
em um ecossistema caracterizado por condi¢des habitativas peculiares, ja que reticular e

interativo.

A ECOLOGIA DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL EM AMBIENTE
ON-LINE

A comunicacdo digital em ambientes organizacionais caracteriza-se pela
hiperconexao, de onde emerge a participagdo, a cooperagao € o espago para a multiplicidade
de vozes, alargando os modos como organizagdes e sujeitos se relacionam, assim como as
socialidades que praticam; esse universo produz uma ordem simbolica e relacional peculiar,
afeta a constituicdo dos sujeitos e ressignifica a natureza dos lagos sociais, reorganizando os
lugares de compartilhamento, didlogo e debate. A ecologia da comunicacao se justifica
porque transcende o social e cultural, os incluindo: “[...] as formas culturais fechadas, como

as de sociedades do texto, de informagao se abrem a formas de comunicagao, de sociedades
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discursivas, de escrita e de hipertexto!” (CACERES apud SCOLARI, 2013, p.38, tradugdo
livre).
Mais do que propor uma metafora baseada na biologia, a ecologia da comunicagdo

3

apresenta “um quadro epistemoldgico inovador para a pesquisa”, podendo renovar-se,
contemporaneamente, por meio de categorias oriundas “das transformagdes no sistema
midiatico digital” (CARVALHO & BARICHELLO, 2013, p.63). Scolari (2010), por sua vez,
erige dois pressupostos tedricos que sustentam tal metafora: 1. Os meios de comunicagao
constituem um entorno que muda percepgdes e cognicdes; 2. Os meios sdo espécies que
vivem em um ecossistema e estabelecem relagdes entre si € com os sujeitos do seu derredor.

A possibilidade da construg¢ao da vida social em rede, caracterizada por circuitos de
informacgao que geram colaboragdo, obriga-nos, conforme Di Felice, “a repensar as formas e
as praticas das interagdes sociais fora da concepgdo funcional-estruturalista, baseada em
relagdes comunicativas analdgicas”, reconsiderando a tecnologia, pois as foérmulas da
sociedade de massas ndo servem para explicar a complexidade das relagdes e interagdes
sociais € humanas nas “metageografias informativas” (DI FELICE, 2008, p.23-24).

Dado seu potencial auto-organizativo, as redes da Internet agilizam, promovem e
aumentam as conexdes entre os sujeitos, construindo capital social de modo horizontal. Nessa
linha, Wolton (2006) assevera que os sujeitos sdo cada vez mais informados, abertos ao
mundo e menos engandveis. Portanto menos dispostos a acreditar nos tantos e varios
discursos que circulam na ecologia virtual. Manifestam as decep¢des decorrentes de praticas

e experiéncias de consumo que envolvem marcas e empresas em uma sociedade marcada

pela competitividade e a decepgdo constante.

“Las formas culturales cerradas, como las de las sociedades del texto, de informacion, se van abriendo hacia
formas de comunicacion, de sociedades discursivas, de escritura, de hipertexto”.

231

V.13, N. T- JAN-JUN/2020 - ISSN 1983-5930
DOI: HTTPS://DOIL.ORG/10.22478/UFPB.1983-5930.2020V13N1.45491


https://doi.org/10.22478/ufpb.1983-5930.2020v13n1.45491

1

POS-GRADUAGAQ EM COMUNICAGAO DA

MIDIATICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

d ISSN 1983-5930

DECEPCAO E COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL NA SOCIEDADE DE
CONSUMO

A ética da competitividade se espraia pelo edificio social de modo sistémico, vai do
mundo das organizacdes as relagdes sociais e individuais, ja que tecida no pano que (re)veste
os individuos. A sociedade de consumo, talvez, seja a inica na histoéria humana a descobrir
maneiras tdo eficazes de explorar a sede humana de merecimento, projecao social, felicidade
e visibilidade. Os sujeitos parecem acreditar cada vez menos uns nos outros em um mundo
que parece conspirar contra a confianga, pois foi condenada a uma vida de decepcdo
constante.

A decepcao originaria da atividade de consumo pode engendrar, conforme Bauman
(2011, p.77), certo ressentimento que se desenha como “um subproduto das configuragdes
sociais que pdem os interesses em conflito e seus portadores em luta”; esse efeito se pode
produzir em trés tipos de relagdes: humilhacao, rivalidade e ambivaléncia temerosa, os quais
se constituem como produtos sociais. As relacdes consumistas duram até segunda ordem ou
uma nova frustracao.

Nova decepgdo porque o compromisso com a saciedade ndo existe nos termos da
sociedade de consumo a ndo ser no plano retdrico, porque um pacto interminavel e definido
limitaria o alcance das tramas disponiveis para novos episddios de desejos consumeristas.
Bauman ainda pondera que o consumo nao leva aquilo que os homens tanto tém buscado ao
longo da historia: certeza, felicidade e saciedade. Todavia afirma que o caminho para a
satisfacdo e a alegria passa pelas lojas e, “quanto mais exclusivas, maior a felicidade
alcangada” (BAUMAN, 2009, p.36).

Ademais, para Bauman (2005, p.98), as relagdes humanas e as identidades compdem
o mercado de consumo, “imitando o ciclo que se inicia na aquisi¢ao e termina no depdsito de
supérfluos”. Morin, por sua vez, diz que o supérfluo se torna indispensavel, antigos luxos,

necessidades e o estimulo publicitdrio “conduz a compras de produtos dotados de virtudes
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ilusérias” (2015, p.302). J& Lipovetsky & Charles afirmam que o consumo ndo ¢ apenas
econdmico, a medida que escola, ética, procriagdo, religido, familia, sindicalismo, amor etc.,
sdo permeados “pela mentalidade do homo consumericus” (LIPOVETSKY & CHARLES,
2004, p.122, grifos dos autores).

A sociedade de consumo suga seu animo e impeto da deslealdade que ela mesma
produz com competéncia unica. Levando em conta que a pulsdo ao consumo, a ética da
competitividade e a logica da decepcdo — as quais orientam o sujeito para o objeto que lhe
pode oferecer gozo — Chetochine (2006) referencia sete frustragdes que o consumidor nao
suporta, a saber: Perda de tempo, relagdo com as normas, relagdo com o Outro, assimetria,
facilidade de acesso, inaceitavel imperfeicdo e frustracdo da frustragao.

Essas frustragcdes apontam para um espirito que faz parte da sociedade de consumo
€ com as quais sujeitos e organizagdes devem lidar no contexto de uma ecologia midiatica
que torna as relagdes ainda mais dificeis. A busca do deleite no consumo tem na frustragao
seu maior algoz. O consumo desmorona algumas formas de socializagdo e langa uma
preocupagdo sobre o sujeito contemporaneo, uma vez que se encontra mais fragil e
desestabilizado. Quanto mais se avultam os reveses e as frustragdes da vida diaria, “mais a
febre consumista irrompe a titulo de lenitivo, de satisfacdo compensatoria” (LIPOVETSKY,
2007, p.30), como um subterflgio para elevar o moral e se seguir avante.

Como o sujeito poderia ndo se sentir decepcionado frente a promessa de gozo e
felicidade que os signos/objetos prometem a todo tempo? Dessa realidade emerge a
problematica da comunicagdo organizacional digital e do discurso, este caracterizado como
lugar de materializa¢do da frustragdo do consumidor, cuja insatisfacdo ganha relevo na
ecologia da comunicag@o, no nosso caso, no site de reclamacdo de rede social Reclame

AQUL
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METODOLOGIA: NA LINGUAGEM, A DECEPCAO GANHA
MATERIALIDADE — A ANALISE DE DISCURSO

Nossa escolha pela anélise de discurso enleia-se ao fato de sua posi¢ao epistemologica
pensar na lingua como “[...] um espaco contraditorio do desdobramento das discursividades”
(PECHEUX, 2012, p.228), analisando uma sequéncia enunciativa em relagdo a alteridade
discursiva com a qual se defronta e relevando o estatuto do sujeito enunciador na fala, na
escrita, na escuta, na leitura, etc. Nao s3o os acontecimentos acerca da decep¢do do
consumidor que nos interessam, mas o processo evenemencial (CHARAUDEAU, 2006) que
constroi o acontecimento no discurso da frustragao.

A linguagem organiza o pensamento remetendo-se a um sistema de referéncias que €,
ao mesmo tempo, produto e processo do trabalho constante dela mesma. Por meio da
linguagem, o homem cria e recria o universo no qual se insere; ndo se trata de um instrumento
pronto para o uso, mas de um sistema antropocultural de referéncias que ocorre em um
contexto sociocultural, politico e econdmico.

Tornamo-nos, em certa medida, “detetives socioculturais” (PINTO, 2002, p.26) ao
investigarmos os contextos, as vozes, os tensionamentos ¢ as intencionalidades dos sujeitos
nas praticas discursivas. A contraposi¢cdo dos discursos organizacionais as percepgoes de
consumidores manifestadas publicamente na ecologia virtual revela a dessincronia e a
fragilidade da comunicagao.

Para essa analise, tomamos em conta que em todo tipo de discurso habita um ethos
e uma cenografia especificos (MAINGUENEAU, 2008). O texto implica uma cena de
enunciacdo que justifica sua existéncia, inscrevendo em lugares especificos enunciador e
destinatario, em um processo no qual o destinatario visa “incorporar o ethos de fiador do
enunciador” (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2004, p.272).

O enunciador se constitui em um design interativo no interior de uma institui¢ao

enunciativa, inscrito em uma articulacao cultural, implicando papeis, lugares e momentos de
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enuncia¢do, um suporte material e um modo de circulagdo para o enunciado que pode revelar
nao apenas uma imagem de si, mas, também, uma forma de ver o mundo, na qual o sujeito ¢
interpelado pela ideologia, j4 que sua fala reflete valores e crengas de um grupo peculiar
(BRANDAO, 2012).

A fala do consumidor ndo apenas constréi um modo especifico de se relacionar com
o mundo, mas de avaliad-lo, percebé-lo e se posicionar frente a ele, tornando-se elemento
relevante na ecologia virtual, haja vista os interlocutores possuirem “[...] 0 mesmo saber
sobre 0o mundo que os cerca, em relagdo aos seus propositos linguageiros” (CHARAUDEAU,
2010, p.32).

Analisamos o discurso do consumidor no site de rede social Reclame AQUI,
recortando algumas falas textualizadas no dia 27-10-2015; para a realizacao da coleta de
enunciados postados por sujeitos insatisfeitos com os servigos e produtos, consideramos as
organizagdes campeas de queixas por setor de atuacao entre as 20 classificadas no Reclame
AQUI —no periodo de 01/12/2014 a 30/11/2015 — donde elegemos Net, Itaucard, Samsung e
Extra.com.br em seus segmentos de mercado.

O Reclame AQUI é, conjunturalmente, determinado como objeto ideoldgico e segue
uma ordem enunciativa que da pistas de como e por onde caminha a comunicagdo
organizacional e o consumidor na ecologia virtual. Os enunciados produzidos pelo
consumidor inscrito no site de rede social Reclame AQUI sinalizam uma imagem projetada
no discurso, revelando discursos investidos de indignacdo. O consumidor constitui sentidos
nos quais figuram problemas decorrentes de sua relagdo com organizagdes, produtos,

servigos e funcionarios. Algumas promessas, as vezes, se tornam decepgdes.

DISCUSSAO E RESULTADOS: O DISCURSO DO CONSUMIDOR NO
RECLAME AQUI

A nova ecologia das midias promove o direito de fala dos sujeitos; ao mesmo tempo,

faz aflorar um dilema ético para as organizagdes: ao se esforgarem em responder as demandas
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do sujeito/consumidor, as empresas se comprometem com uma intertextualidade — tomada
de promessas — cujas vozes nem sempre portam conteuidos honestos, dando passagem para o
desequilibrio entre discurso e praxis, necessidades publicas e necessidades dos publicos.

A promessa permeia o discurso corporativo de modo onipresente. Os desejos do
sujeito supostamente se realizam pela panoplia de produtos e servigos disponibilizados
diariamente pelas marcas. A retdrica da felicidade propalada pelo discurso organizacional
pode ser onipresente, mas nunca onipotente se consideramos os espagos de expressao e
manifestagdo disponiveis ao consumidor. Os sujeitos anseiam por marcas responsaveis que
sejam responsivas aos publicos e se dediquem para tornar o mundo um lugar melhor.

Bauman (2009) defende que sem a repetida frustracdo dos desejos, a vindicagao
consumerista pode esgotar-se, deixando a economia voltada ao consumidor sem combustivel.
O exagero das promessas levadas a efeito pelas organizagdes neutraliza a possibilidade da
decepcdo provocada por suas imperfei¢des; para o autor, o acumulo de experiéncias
decepcionantes se valida quando nd3o solapa a confianga na busca pela realizacdo das

promessas (quadro 1).

2015, on-line).

“Tenho uma conta nessa BOSTA de banco e ndo tenho acesso ao meu dinheiro. Itact, o banco feito para
FUDER com vocé!” (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, on-line).

“Resumindo, descaso total com cliente, falta de compromisso com as informacdes prometidas no ato da
compra” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, on-line).

“Oferecem uma coisa e cobram outra” (CONSUMIDOR NET, 2015, on-line).

“Nao honra os planos que oferece” (CONSUMIDOR NET, 2015, on-line).

“Falta de palavra e comprometimento com o cliente” (CONSUMIDOR NET, 2015, on-line).

Quadro 1 — Cenas da promessa e da frustragdo I.
Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2016.

A frustragdo pode decorrer do gap entre promessa e realizagao e na desconfianga. Os
sujeitos parecem acreditar cada vez menos uns nos outros. O mundo atual tem conspirado

contra a confianga, pois foi condenado — bem como os atores sociais — a uma vida de
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frustrag@o constante. O circuito de necessidades torna o consumidor dependente dos peritos,
vendedores, comunicadores e projetistas que criam e respondem pelas empresas; o
consumidor adquire produtos que em curto espago de tempo se tornam obsoletos pelo
aumento de seus componentes, ou seja, fica emaranhado em um universo incontrolavel de
pesquisa, desenvolvimento e inovagdo que faz girar a roda da economia de consumo.

Pelo formato do Reclame AQUI e os sentidos apensos no discurso do consumidor
insatisfeito, a frustragao faz funcionar o discurso dos sujeitos com elevado descontentamento.
O enunciador mostra sua sede de vinganga em relagdo ao destinatario-empresa, a saber:

o« o«

“Combina e ndo cumpre”, “bosta de banco”, ‘‘falta de compromisso com as informagoes”,
“ndo honra o que oferece”, “propaganda enganosa”, ‘“falta de palavra”, etc. O discurso do
sujeito revela o lugar que ele ocupa e seu estado irritadigo, o qual aparece nas palavras em
caixa alta e no uso de “palavrdes”.

O hiato entre as expectativas e a realidade no emprego das promessas que a sociedade
de consumidores traz a baila parece ser preenchido pela expertise profissional que ganha
relevo no universo organizacional. Os novos bens que aparecem no mercado sao o indicativo
de que ha um esfor¢o intermitente na fabrica¢ao e no langamento de produtos, fazendo com
que a “roda viva” do consumo gire apesar dos problemas que regem o tecido social do qual
o consumo ¢ parte integrante.

A inevitavel decep¢do colabora com o acirramento da intolerancia por parte do
consumidor; seu discurso deixa apenso um ethos que (re)trata a impaciéncia e provoca a
flutuagdo dos principios pela “velocidade veloz” do consumo. O self service difuso da
sociedade de consumo absorve o individuo na corrida pelo nivel de vida, busca pela
felicidade e realizacdo de si por meio do consumo da ultima novidade (LIPOVETSKY &
CHARLES, 2004). Essa tarefa pode realizar os sonhos do consumidor, mas ha um pesadelo

a espreita: a frustracdo e o desapontamento (quadro 2).
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“Quero registrar meu desapontamento com o banco ITAU” (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, on-line).

“CONTINUO COM ATV QUEBRADA. CADA DIA MAIS DECEPCIONADA COM A MARCA! MUITO

2015, on-line).

“Estou muito insatisfeito com a compra que fiz no extra.com” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015,
on-line).

“[...] o que me deixou ainda mais indignada e humilhada” (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, on-line).

“Me arrependo (sic) de ter feito compras pelo Extra.com; ¢ a tltima vez que eu fago compra nesse site”
(CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, on-line).

“[...] fui obrigado a ligar para outro lugar para registrar o meu descontentamento com todo o péssimo
atendimento que a NET vem dispensando, sob nimero 055151088295077, contrariando a sua propaganda
na TV (sic) que me motivou para aumentar a minha Internet [...] (CONSUMIDOR NET, 2015, on-line).

“Fica o sentimento de injusti¢a e insatisfacdo” (CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, on-line).

Quadro 2 — Cenas da promessa e da frustragdo II.
Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2016.

No processo de estruturagdo e funcionamento do enunciado, o enunciador evidencia
os tracos que avalia mais pertinentes por meio de uma finalidade e de uma intencionalidade,
uma vez que a linguagem nunca € neutra; o emissor aporta ao destinatario o acesso a uma
representacao discursiva que caracteriza como ele imagina determinada realidade. No caso
da cenografia da decep¢@o e das promessas ndo cumpridas pelas organizacdes prevalece o
despertar de estados emocionais negativos pela axiologizacdo que o enunciador imputa ao/no
seu discurso.

O discurso ¢ um espago de interacao entre elementos socioculturais influenciados por
mecanismos linguisticos individuais. O que se coloca em causa no/pelo discurso ndo ¢ a
verdade que o permeia, mas sua credibilidade, proporcionando ao sujeito o direito a palavra,
as condigdes de sua validade, elementos que tipificam a ecologia da comunicagdo construida
nas redes da Internet. Os sentidos de decepc¢do se apresentam investidos de dramatizacao e

cobranga de empatia, revelando alguns ethos do consumidor contemporaneo (quadro 3):
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Desapontado Decepcionado Insatisfeito Irritado Arrependido
Injusticado Humilhado Descontente Enganado Traido
Vitima “No limite” Frustrado Massacrado Abandonado

Quadro 3 — Ethos do consumidor — axiologias e imagens de si.
Fonte: O autor, 2016.

Os equivocos do consumidor na busca por obter certos signos/objetos que outros
sujeitos apreciam, potencializam a producao de ressentimento e decepcao em relagdo as
marcas. Como o consumo em uma sociedade de concorréncia funciona como o tonel das
Danaides?, o qual orquestra com éxito o descontentamento de muitos (LIPOVETSKY, 2007)
por meio de uma retdrica publicitdria que concebe o sujeito como um “‘saco furado” de
desejos eternamente insatisfeitos.

O culto da velocidade e da aceleragao da novidade ¢ da mudanca sob o nome da
transformacao para atender aos interesses e desejos do mercado caracterizam a sociedade de
consumidores; entretanto a realidade que se evidencia na nossa analise discursiva aponta para
a urgéncia de um modelo de comunicagdo que respeite as identidades e organize a
convivéncia das diferencas. Trata-se de desenvolver um processo comunicativo que tenha a
solidariedade e a sensibilidade como destino.

O consumidor se enquadra no perfil de um sujeito zeloso, dedicado a atividade de
consumo. Mas também se mostra zeloso quando tem seus direitos ignorados pelas empresas
no trato dos problemas que emergem de suas experiéncias de consumo; o ato de consumir
pode constituir uma forma de ser cidadao, pois essa atividade leva o mercado a propor modos

de participagdo e interagdo com o sujeito/consumidor (quadro 4).

2A histéria do tonel das Danaides retrata um castigo em que as Danaides eram obrigadas a encher com agua um
vaso sem fundo, realizando um ato inutil € um trabalho sem fim. A atividade de consumo se inscreve nesse
mesmo cenario de insaciedade e obsolescéncia programada.
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“[...] Estou muito desapontada (sic) pois sempre fui muito bem atendida” (CONSUMIDOR
EXTRA.COM.BR, 2015, on-line).

“NAO RECOMENDO NINGUEM (sic) DE COMPRAR NESSA LOJA ONDE ELES NAO (sic) SE
PREOCUPAM COM OS CLIENTES” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, on-line).

“[...] Estou totalmente decepcionada com o Extra” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, on-line).
“[...] aguardo a resposta dessa marca que nos deixa mto (sic) insatisfeito” (CONSUMIDOR SAMSUNG,
2015, on-line).

“EU PARE (sic) DE RECEBER ESTAS MALFADADAS MENSAGENS QUE NAO ME SERVEM PARA

NADA ALEM DE ME ENCHER A PACIENCIA E MINHA CAIXA DE MENSAGENS SMS”
(CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, on-line).

“Recomendo que ninguém assine a Net (sic) € dor de cabega de mais (CONSUMIDOR NET, 2015, on-line).

“Produto de qualidade baixa ¢é reflexo dos valores da empresa” (CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, on-
line).

“ANET ¢ A PIOR EMPRESA DE TELECOMUNICACAO DO BRASIL, COBRA INDEVIDAMENTE E
ABUSIVAMENTE E NAO RESOLVE NADA” (CONSUMIDOR NET, 2015, on-line).

Quadro 4 — Cenas da promessa ¢ frustragao III.
Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2016.

A nocdo de mercado vai além da ideia de troca de mercadorias, pois entende o
consumo como praxis sociocultural e interativa na qual o valor mercantil passa a ocupar os
planos social, cultural e idiossincratico do sujeito; disto nasce a indispensabilidade de as
empresas se voltarem a uma gestao franca das conflitualidades produzidas pela ecologia da
comunicagdo on-line, sem se esquecerem de administrar o universo off-line. O discurso do
consumidor sobre a decep¢do mostra que o fato de as organizagdes estarem mais conectadas
e posicionadas na nova ecologia da comunicagdo, ndo desenvolveu, ainda, um modelo
comunicativo democratico, participativo e interativo que administre a incomunicagao e
fomente a coabitacao.

Do discurso do consumidor depreendemos algumas marcas que traduzem a

desconfianga arraigada em sua relagdo com as corporagdes (Quadro 5):
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SANIEL ORI ORI B AIDI “Recomendo que ninguém assine a Net”
TELECOMUNICACAO”. '
“Me arrependo (sic) de ter feito compras pelo “NAO RECOMENDO NINGUEM (sic) DE
Extra.com”. COMPRAR NESSA LOJA”.
“NAO COMPRAREI SAMSUNG NUNCA

MAIS!!” “Cuidado (sic) amigos (sic) com a NET”.

“Itacu, o banco feito para FUDER com vocé”.

Quadro 5 — Cenas da desconfianc¢a do consumidor.
Fonte: O autor, 2016.

Até a década de 80 do século passado, as dificuldades para abordar o consumidor
ilustravam as dificuldades de estabelecimento de uma comunicacdo fluida das corporacdes
com ele; os obstaculos eram da natureza do acesso aos canais disponiveis e tempo de espera
para uma posi¢ao por parte da organizagdo. O consumidor estava a mercé dos atendimentos
presenciais e dos sistemas de correspondéncia e atendimento por telefone ou correios. Era
uma época em que as corporagdes tinham um envolvimento timido com seus clientes e
consumidores e 0s meios de comunicagao serviam apenas para publicizar as marcas.

A ecologia dos meios gerou uma nova dificuldade que ¢ um baluarte para o
desenvolvimento da comunicagao; a facilidade de comunicar cria um sentimento enganoso
de que a compreensao entre os sujeitos ¢ mais facil quando se tem uma abastanca de canais,
conexdes, informagoes, dados e nos. O acesso mais livre as redes digitais convoca os atores
socials a uma comunica¢do voltada a negociagdo e colaboracdo, admitindo a
indispensabilidade da intercompreensao e da convivéncia solidaria.

Embora admitamos que a nova ecologia dos meios de comunicagdo se mostre
contraditoria por suas consequéncias imprevisiveis, sinais confusos e interesses conflitantes,
parece nao haver um caminho de volta aos modelos tradicionais de comunicacdo; no
ecossistema on-line proliferam os atores, mensagens, imagens e conexdes, de modo que as
organizacdes nao podem isola-los, muito menos ignora-los.

Os diversos horizontes que se apresentam no mundo on-line e os desejos dos sujeitos

se exprimirem evidenciam que as empresas € institui¢des ainda tem muita dificuldade para
241

V.13, N. T- JAN-JUN/2020 - ISSN 1983-5930
DOI: HTTPS://DOIL.ORG/10.22478/UFPB.1983-5930.2020V13N1.45491


https://doi.org/10.22478/ufpb.1983-5930.2020v13n1.45491

=

CULTURAS REVISTA DO PROGRAMADE
MIDIATICAS O e e Fea B o
d ISSN 1983-5930

lidar com essa nova ecologia das midias. “Ndo recomendo”, “Me arrependo”, ““Pior
empresa’”, “Produto de baixa qualidade ¢ reflexo dos valores da empresa” fazem parte do
funcionamento de discursos investidos de frustragdo e descontentamento e compde o modus
operandi das redes virtuais, mas podem servir como oportunidade para a constru¢do de um
modus convivendi que reconheca o valor das alteridades, ainda que tipificadas em “‘eus”

desesperados, acusadores e tresloucados.

CONCLUSOES

No concernente as promessas que o consumidor diz que as empresas ndo cumprem,
destacamos que elas ndo representam uma novidade no campo do consumo. A publicidade
explora os sentimentos e as caréncias do ser humano por meio de régios investimentos em
pesquisa de mercado, bem como na produ¢ao de narrativas nas quais a vida feliz e o regozijo
permeiam os discursos emitidos aos consumidores estratégica e insistentemente (SILVA,
2016).

As promessas que as empresas fazem ndo se cumprem apenas na sua maneira de lidar
com as demandas de decepgdo e descontentamento que povoam o discurso que analisamos.
A sociedade de consumo faz circular discursos que ndo se sustentam na pratica; enquanto o
deleite originario do processo sociocultural de consumo prometido ao sujeito louva o
hedonismo, a ecologia digital coloca as organiza¢des em uma ardua prova de fogo. Promessa
¢ divida. E o consumidor conclama o direito de desfrutar dos objetos/signos e ter seus
problemas resolvidos com urgéncia.

Depreendemos, no discurso em andlise, um considerdvel nivel de intolerincia e
impaciéncia do consumidor. Ele fala o que quer — e como quer — poucas vezes levando em
conta normas essenciais a conviveéncia, tais como o respeito, a negociacao € a compreensao
(WOLTON, 2006). Sua fala evidencia um processo evenemencial (CHARAUDEAU, 2006)

que constrdi o acontecimento da decepcao em discurso da frustragdo, produzindo um modo
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peculiar de se relacionar com o mundo, avalid-lo e percebé-lo por meio de recursos
linguageiros e enunciativos (CHARAUDEAU, 2010).

A disparada do consumo e as narrativas publicitarias nao redundam em mais alegria
de viver. A ecologia propiciada pelos sites de redes sociais como o Reclame AQUI ¢ um
indicio de que a cultura consumerista cai em suas proprias armadilhas, uma vez que as
empresas nao conseguem cumprir aquilo que prometem em diferentes espagos, nos e
conexoes dos quais se apropriam e nos quais buscam interagir com seus publicos. O problema
ndo reside apenas no volume de informagdes produzidas pelo consumidor, mas, também, na
dificuldade de as organizagdes disporem da expertise necessaria para interpreta-las, analisa-
las e geri-las. A complexidade e a tomada de expressao pelo consumidor no habitar virtual
devem ser vistas como uma possibilidade de “coevoluir com” no difuso ecossistema virtual.

A decepcao — com causa factual ligada ao objeto/signo — pode ser suavizada quando
a organizagao dispuser de um processo de gestio de conflitualidades e gestacao da coabitagdo
dos pontos de vista contraditorios. Utdpico, pode ser, mas inevitavel para, futuramente, em
uma sociedade hiperconectada e calcada no consumismo, termos um mundo mais
compassivo € uma ecologia na qual a compreensdo e a negociacdo constantes facam parte
dos processos e politicas da comunicagdo, embora saibamos que o trabalho de compreensao
do outro constitua uma ardua tarefa.

O privilégio da fala em detrimento da escuta parece ndo reconhecer o incentivo ao
relativo poder que o consumidor possui na ecologia da comunica¢do. Com a descentralizagdo
do poder, urge a necessidade imperiosa do didlogo aberto e honesto com o consumidor
(SILVA, 2016). Muitas empresas aferram-se ao processo de burocratizacdo e mercantilizacao
das relagdes com os sujeitos, o que se torna um Obice para a gestdo conflituosa das relagdes
de consumo.

Considerando que a alteridade esta em toda parte, visivel na cotidianidade, ela altera
a relag@o consigo e com o outro, como a relagdo das organizacdes com elas e delas com seus
publicos de interesse. Dessa forma, ainda que esse outro seja o inferno, o sujeito esta
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inelutavelmente preso a ele naquilo que existe de mais caracteristicamente humano, a
linguagem, haja vista a alteridade ser “uma dimensao constitutiva do sentido” e ndo haver
“identidade discursiva sem a presenca do outro” (FIORIN, 2003, p.36).

Uma sociedade mais justa, menos devotada ao capitalismo de concorréncia e de
consumo depende, conforme Lipovetsky (2007, p.81), da oferta aos individuos de iniciativas
que possam “mobilizar paixdes diferentes daquela do consumo”, uma vez que os sujeitos
estao muito conectados a pulsdes que os levam a buscar um hedonismo sem limites. Impulso
que, amiude, ndo percebe o inerente e iminente risco da decepg¢do e que esconde a intrinseca
— e dependente — ligacdo entre as alteridades que povoam o ecossistema social, tanto em
ambientes off-line quanto nos on-line.

E crucial a renovagao das condigdes tedricas e praticas dos lagos sociais no que tange
as relagdes consumeristas ¢ ao lugar ocupado pelo consumidor nos discursos que circulam
na ecologia da comunicagdo organizacional. Tais discursos estdo prenhes de sentidos,
refletem os valores e idiossincrasias de um grupo social, no caso, dos consumidores.

Tais lagos se encontram frouxos e expostos aos grandes ventos de uma sociedade
movida pela cultura do consumo em um tempo de hiperconexao e discursos em circulagao.
Aperta-los depende de uma predisposi¢ao para organizar a coabitacdo e criar as bases para a
construcao de relacionamentos simétricos, dialdgicos e afetivos. Talvez por meio da ética da
compreensdo, organizacdes € consumidores sejam capazes de negociar seus impasses ao
balizarem as promessas, gerirem as decepgdes € abragarem a coabitacdo como um dos mais

relevantes desafios deste século.
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