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Resumo

O artigo apresenta, a partir de revisdo bibliogréfica, um contributo tedrico-reflexivo
sobre mudancas nas relacdes organizacionais a partir da implementacdo de novas
formas de comunicacdo que possibilitaram a liberacdo das emissdes, influenciando a
estética organizacional e producdo de sentido. Com apresentacdo de situacbes e
exemplos veiculados pelas redes sociais, o estudo busca promover reflexdes sobre o que
as organizacdes desejam projetar como imagem e como pode ser interpretada e
reverberada pelo publico.
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Abstract

The article presents, based on a bibliographic review, a theoretical-reflective
contribution on changes in organizational relationships from the implementation of new
forms of communication that enabled the release of emissions, influencing
organizational aesthetics and production of meaning. With presentation of situations and
examples published on social networks, the study seeks to promote reflections on what
organizations want to project as an image and as it can be interpreted and reverberated
by the public.
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Introducéo

As midias sociais tém provocado mudancas expressivas a partir da criacdo de
uma nova cultura comunicativa, engendrada principalmente pelos chamados usuarios-
midia*, que tém forcado estruturas organizacionais a uma revisdo profunda da sua
pratica comunicacional. Exige-se a implementacdo de novas estratégias respaldadas na
interacdo, na disposicdo para o dialogo, na articulacdo de uma légica e de uma dindmica
ndo tradicional para a expressdo dos seus discursos. Cabem as institui¢des, entdo, rever
0s processos de producdo e suas relagbes com seus publicos internos frente aos novos
desafios que se fazem presentes com as tecnologias de informacdo cada vez mais
presentes no cotidiano das pessoas.

Fica cada vez mais evidente que estamos vivenciando, hoje, intensas e, ao
mesmo tempo, rapidas transformacdes. Nao estdo restritas a um Gnico setor ou a um
grupo especifico. Pelo contrario, diversos setores da sociedade vém sendo afetados.
Essas mudancas ndo poupam ninguém, muito menos as organizac¢des, privadas ou
sociais, que sdo obrigadas a modificar e evoluir, em alguns momentos de forma
surpreendente. As relacdes intraorganizacionais também estdo sendo afetadas. E tais
alteracdes tém refletido de forma negativa no produto final oferecido por diferentes
empresas. Em parte, sdo resultados do caos produzido pela modernidade, o que em certo
sentido pode ser interessante por gerar oportunidades novas, mas que nao estdo sendo
ainda percebidas e absorvidas pelos empresarios, ainda muito preocupados com
aspectos tangiveis como metas, nimeros e de certa maneira desprezando possibilidades
que envolvem o lado humano e emocional da organizacao.

Para o desenvolvimento deste trabalho, apresentamos um contributo teérico com
reflexdes sobre a estética organizacional e 0 que se deseja projetar como conteddos e
como as mensagens sao interpretadas e reverberadas, tomando como base a
potencialidade do publico em difundir informacGes em uma sociedade em rede e
altamente tecnolodgica e veloz. Ainda, sera realizado um recorte de empresas que por

equivocos cometidos no topo da escala de significacdo da organizacdo, ganharam

4 Segundo Carolina Terra (2009), esse termo se refere ao internauta, “o usudrio de internet que ganhou
voz, que faz barulho, gera boca-a-boca, que a0 mesmo tempo em que pressiona organizagdes, participa e
colabora com conteudos, informagoes, opinides”.
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extensa visibilidade nas redes sociais. Um caso de sucesso também sera contemplado no

artigo.

Emissdo e consumo de informacoes

A tecnologia, atualmente, incorporou-se ao cotidiano dos individuos de maneira
corriqueira e natural. Historicamente, a humanidade passou por trés grandes revolucoes
comunicativas que assinalaram ndo somente o aparecimento de novas formas de
comunicar proporcionadas por novos meios, mas, também, a introducdo de novas
possibilidades de comunicacéo e, consequentemente, de novas praticas interativas.

Segundo Felice (2012), a primeira revolugdo surgiu com a escrita no século V
a.c, no Oriente Médio, o que configura a passagem da cultura e da sociedade oral para a
uma nova etapa. A segunda ocorreu na metade do século XV de nossa era, na Europa,
provocada pela invencao dos caracteres mdveis e pelo surgimento da impressdo criada
por Gutenberg, provocando a difusdo da cultura do livro e da literatura, até entdo
circunscritos a grupos privilegiados. A terceira, desenvolvida no Ocidente na época da
Revolucdo Industrial, entre os séculos X1X e XX, se relaciona com o inicio da cultura
de massa, realizada pelo advento da eletricidade e caracterizada pela difusdo de
mensagens veiculadas pelos meios de comunicacdo eletrénicos.

Felice (2012) registra a emergéncia a quarta, implementada pelas tecnologias
digitais e fruto do contexto contemporaneo. Nesta, segundo o autor ocorre importantes
transformagbes no interior dos distintos aspectos do convivio humano. Essa era,
denominada por André Lemos (2014, p. 48) como pds-massiva, caracteriza-se pela
abertura do fluxo informacional, liberacdo da emissdo e pela transversalidade e
personalizacdo do consumo da informacdo. As caracteristicas permitem, segundo o
autor, ndo apenas difundir a producdo livre, mas, também, a circulagdo aberta e

cooperativa dos produtos informacionais (sons, textos, imagens, programas).

N&o hé necessidade de grandes recursos financeiros nem de concessao
do Estado, e os instrumentos de fungdes pds-massivas ndo competem
necessariamente por verbas publicitarias e ndo estdo centrados em um
territério especifico. O fluxo comunicacional é mais proximo da
conversacdo (todos-todos) do que da informagdo (um-todos).
(LEMOS, 2014 p. 49)
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Lemos complementa que este contexto tecnoldgico é organizado pelo principio
da colaboracdo em rede que atinge potencialmente as praticas sociais e
comunicacionais. Elas alteram os processos de producdo, de criacdo e de circulagdo de
bens e servigcos neste inicio de século XXI, trazendo uma nova configuracdo social,
cultural, comunicacional e, consequentemente, politica. Essa ordenacdo emerge em trés

principios basicos: liberacdo da emissdo, conexdo generalizada e reconfiguracao.

O primeiro principio é o da liberagdo do polo de emissdo. As diversas
manifestacdes socioculturais contemporaneas mostram que 0 que esta
em jogo com a circulacdo virdtica da informacdo nada mais é do que a
emergéncia de vozes e discursos anteriormente reprimidos na edicdo
da informacdo pelos mass media. O segundo principio é o do “tudo
em rede”, da conectividade generalizada. (...)Tudo comunica e tudo
esta em rede: pessoas, maquinas, objetos, cidades. (...). O terceiro
principio é o da reconfiguracdo. Em vérias expressdes da cibercultura,
trata-se de reconfigurar préaticas, modalidades midiaticas, espacgos, sem
a substituicdo de seus respectivos antecedentes. (LEMOS, 2014, p. 45-
46).

Para Jenkins (2016), vivemos em uma sociedade cada vez mais participativa,
gracas as estratégias da Web 2.0, que visam conter e mercantilizar o desejo do publico
de ter mais voz nas decisdes que impactam a produ¢do de midia e circulagdo. “Se a
nossa sociedade é mediada, é por causa da convergéncia e da conexao, porque todos 0s
aspectos das nossas vidas sdo tocados pela midia e porque mais e mais de nos temos a
capacidade de comunicar nossas ideias por meio de multiplos canais de midia”
(JENKINS, 2016, p.216).

As mudancas trouxeram imbrica¢des importantes no campo da comunicagdo. Na
visdo de Jenkins, é preciso estar atento a essa tendéncia, pois ocorre de forma dinamica,

exigindo ferramentas mais sofisticadas de analise.

(...) tornou-se muito mais dificil fazer distingbes classicas
entrecomunicagdes interpessoais, organizacionais e de massa, por
exemplo, em um momento em que a midia social e os grandes meios
de transmissdo se conectam de forma cada vez mais complexa e 0
contetdo pode fluir de uma rede hiperpessoal para um férum maior
com apenas um clique no mouse. Por outro lado, torna-se cada vez
mais claro que todos o0s eventos sdo eventos de midia, na medida em
gue o que importa tem tanto a ver com a forma como eles séo cobertos
e a maneira como impactam os fluxos discursivos, quanto com o que
‘realmente acontece’ no mundo real. Cada evento tem o potencial de
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ser absorvido em mdltiplas conversas, sendo reenquadrado e ao
mesmo tempo reembalado e recirculado, redefinido conforme se
transforma em um meme, por um lado, ou traduzido em contetido a ser
difundido, por outro. (JENKINS, 2016, p.216)

As ideias de Jenkins seguem a mesma linha de raciocinio de Levy (2014). O
ciberespaco®, segundo o autor, possibilita a liberagio da expressdo publica, em uma
nova era denominada computac&o social. E uma tendéncia que constréi e compartilha
de maneira colaborativa as memdrias numeéricas coletivas em escala mundial, em que as
distincBes de status entre produtores, consumidores, criticos, editores e gestores da
midia se reduzem ou até sdo anuladas em proveito de uma série continua de
intervencgdes onde cada um pode desempenhar o papel que desejar.

Sobre os efeitos dessa transformacdo da esfera publica na democracia, Levy
acredita afetar positivamente quatro dominios interdependentes, que sdo as capacidades
de aquisicdo de informacdo, de expressao, de associacao e de deliberacdo dos cidadaos.
“Em suma, a computacdo social aumenta as possibilidades da inteligéncia coletiva e,
por sua vez, a poténcia do povo”. (LEVY, 2014, p. 14).

Alinhado a essas ideias, Castells (2015) afirma que a sociedade em rede é a
estrutura social que caracteriza as relagdes no inicio do seculo XXI, em uma dinamica
estabelecida ao redor das redes sociais de comunicac¢do. Dessa forma, a analise das
relacdes de poder exige uma compreensdo da especificidade das formas e processos da
comunicagio socializada, “o que na sociedade em rede significa tanto a midia de massa
multimodal e as redes de comunicacdo horizontais e interativas, que tém como base a
internet ¢ a comunicagdo sem fio” (CASTELLS, 2015, p.22).

O autor cunha a expressdo “autocomunica¢do de massa” para analisar o atual
momento de expansdo da comunicacdo de massa, abrangendo um numero cada vez
maior de pessoas, a0 mesmo tempo em que essa plataforma massiva € utilizada
principalmente para a comunicacdo de carater pessoal. “De fato, essas redes horizontais
possibilitam o surgimento daquilo que chamo de autocomunicacdo de massa, que

definitivamente amplia a autonomia dos sujeitos comunicantes em relacdo as

5 Para Luis Mauro Sa Martinho (2015), baseado nas ideias de Pierry Lévy, cada pessoa com acesso a
internet faz parte do ciberespaco quando troca informagdes, compartilha dados e publica alguma
informagé&o.
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corporacBes de comunicagdo, & medida que 0s usuarios passam a ser tanto emissores
quanto receptores de mensagens” (CASTELLS, 2015, p.22).

A “poténcia do povo”, de acordo com Beatriz Bretas (2012), possibilita a
liberacdo das emissdes para os individuos dentro e fora das tradicionais corporagoes de
midia. A visibilidade de produtos materiais e simbdlicos, provenientes de diversas
organizacOes e pessoas, sdo disputadas para atrair olhares e, ha alguns anos, vém se
expandindo dos meios tradicionais para ambientes da internet. “Esses movimentos
promovem (des)institucionalizagcbes de processos comunicativos e o exame de seus
aspectos historicos e sociais contribuem para a compreensdo do contexto no qual se
inserem” (BRETAS, 2012, p.52).

Para compreender tais aspectos historicos e sociais dos processos comunicativos,
¢ importante entender como se deu tais interacbes ao longo dos anos, entre 0s
individuos vivendo em comunidade, que hoje é conduzida para o ambiente virtual e
tecnologico.

A capacidade de producdo e disseminacdo de informacgdes, em uma esfera de
expressao publica, perpassa a questdo do que é publico e do que é privado. Para tanto,
Sennet (2014) aborda o tema fazendo um contraponto entre o século XVIII e o século

XX, no que diz respeito a concep¢do de dominio publico e privado.

As sociedades ocidentais estdo mudando a partir de algo semelhante a
um estado voltado para o outro, para um tipo voltado para a
interioridade — com a ressalva de que, em meio a preocupagao consigo
mesmo, ninguém pode dizer o que ha dentro. Como resultado,
originou-se uma confuséo entre vida publica e vida intima: as pessoas
tratam em termos de sentimentos pessoais 0s assuntos publicos, que
somente poderiam ser adequadamente tratados por meio de codigos de
significagdo pessoal (SENNET, 2014, p.18).

O autor analisa a “expressdo na sociedade”, por meio de um olhar histdrico,
buscando uma compreensdo do comportamento publico, o discurso e em quais “palcos”
eles acontecem. “A cidade ¢ o instrumento de vida impessoal, o0 molde em que a
diversidade e a complexidade de pessoas, interesses e gostos se tornam disponiveis
enquanto experiéncia social” (SENNET, 2014, p.486). Neste sentido, nas cidades do
século XVIII aconteciam as formalidades da corte e, como eram pequenas, 0s boatos

corriam facilmente. Nas pragcas, teatros, cafés e clubes privados, o discurso se dava com
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suas especificidades e, com ele, identifica-se o que Sennet (2014) chama de homem
publico. “(...) o homem em publico possui uma identidade enquanto ator — um em-ator,
se quiserem -, e essa identidade o envolve e envolve outros num lago social. A
expressdo enquanto apresentacdo das emocdes é o trabalho do ator (...)” (SENNET,
2014, p. 163).

Complementa-se tal pensamento com a ideia de que a rede de conexdes também
€ necessaria para se legitimar o proprio individuo. “As pessoas acabam dependendo das
outras para conseguirem uma percepgdo do eu. Uma pessoa manipula a sua aparéncia
aos olhos dos outros, de maneira a conseguir sua aprovacdo, e assim sentir-se bem
consigo mesma”. (SENNET, 2014, p. 175).

Retomando o pensamento de Jenkins (2016), fazendo um contraponto ao de
Sennet (2014), poderiamos entdo dizer que na atualidade o ciberespaco se caracteriza
como o grande palco da expressdo publica, na qual os produtores de informagdo
mesclam vida puablica e privada, possuindo discursos especificos para cada um dos
canais virtuais, se baseando em comportamentos e opiniGes compartilhadas que
influenciam, por exemplo, na reputacdo de pessoas e organizagoes.

O que antes se dava em pragas, cafés, teatros e clubes, hoje, as midias sociais,
por exemplo, ddo conta de acomodar 0s mais diversos discursos, além de permitir uma
vida privada manipulada para a expressdo publica. “O ideal classico do Theatrum
Mundi que tentara transmitir uma unido da estética com a realidade. A sociedade é um
teatro, e todos os homens sdo atores” (SENNETT, 2014, p.449).

A estética organizacional: compartilhando valores

Para Strati (2007), assim como para tedricos do século passado como
Shaftesbury (1897), Hume (1961) e Burke (1906), a estética esta relacionada com a
ideia de moralidade, sensibilidade, afeto e percepcao e deve ser entendida como o motor
e ndo apenas como uma maquiagem. Para estes autores, 0 conceito de estética vai muito
além de empresa bonita ou agradavel aos olhos.

Na concepcdo de Strati (2007) uma empresa que tiver absorvido o conceito de
estética na integra se preocupara com a saude, o bem-estar, 0 ambiente de trabalho de
seus funcionarios e clientes. Colaboradores que se sentem como partes da organizacéo

tenderdo a dar um retorno muito maior para a empresa. Apesar de ndo ser um conceito
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novo, varias empresas ainda tém muita resisténcia e gastam recursos em campanhas
publicitarias, pesquisas de marketing, auditorias externas quando a propria equipe
poderia ajudar nas solu¢des. Uma organizacdo que valoriza a estética trabalha em
parceria com toda a sua equipe, promovendo uma verdadeira sinergia em que todos 0s
envolvidos sé tém a ganhar e contribuir.

Os colaboradores devem ser vistos como a “alma” da empresa, como afirma
Strati (2007). Assim como a peca de uma engrenagem, se 0s funcionarios nao estiverem
bem posicionados, podem vir a colocar todo um trabalho a perder. Um dos sentimentos
mais valorizados pelos seres humanos é o senso de pertencimento a um determinado
grupo. Em todas as relacdes, seja de amizade, familiar, conjugal ou no ambiente de
trabalho o individuo precisa se sentir aceito.

De acordo com tedricos como Shaftesbury (1897), Hume (1961) e Burke (1906),
que tém suas ideias apresentadas na obra “Ideologia da Estética”, de Terry Eagleton
(1993), a estética organizacional esta ligada diretamente a questdo da sensibilidade e das
emocdes. Quando o colaborador perde o senso de pertencimento dentro da organizacao,
ele pode comegar a jogar contra a empresa chegando a adoecé-la. A mente humana é
capaz de promover situagfes como fraudes, condutas equivocadas, mentiras, boatos e
informagdes falsas, comprometendo um trabalho bem realizado de anos a fio. Um bom
lider deve saber identificar bem todas estas situacGes. Embutir na mente de todos os
colaboradores a verdadeira missdo, visdo e objetivos da empresa talvez seja um dos
maiores desafios desses gestores. A partir do momento que os colaboradores se sentem
partes integrantes da empresa, seu envolvimento torna-se mais amplo e provavelmente a
empatia, um dos fatores de sucesso destas organizacoes.

Neste contexto, com a constante evolucdo da tecnologia e a criacdo de novas
ferramentas e funcionalidades de servicos e produtos associados a internet, a promocao
e a interacdo se ddo como potencialidades voltadas ao publico, envolvendo as
percepgoes, tanto do publico, quanto dos colaboradores que prestam o servi¢co, 0 que
facilita o fortalecimento para a promo¢do da mudanca do modus operandi das
organizagOes que buscam se adequar ao novo cenario, mais rapido, exigente e de intensa

comunicagéo.
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Producéo de sentido e construcéo da realidade no meio organizacional

No contexto das redes sociais, da potencialidade do publico e da estética
organizacional, na qual os valores devem ser compartilhados entre todos o0s
colaboradores, a construcdo de uma boa reputacdo vai muito além daquilo que se
planeja em uma estratégia de comunicacdo e seus efeitos. Autores, tais como Max
Weber e Talcollt Parson, possuem estudos que buscam entender como a sociedade
funciona. Luhmann (2011) também faz essas reflexdes, a partir da Teoria do Sistema,
na qual a sociedade possui como elemento central a comunicacdo, ou seja, tudo aquilo
que sabemos sobre o mundo a nossa volta, sabemos com base naquilo que nos é
projetado.

Os meios de comunicagdo, de uma forma geral, sdo descritos pelo autor como
sistemas autopoiéticos® que estdio a todo o momento se autoproduzindo e
autorregulando. Nesse sentido, eles também se caracterizam por serem
operacionalmente fechados e por produzirem suas proprias verdades. De acordo com o
autor, existe uma duplicacédo da realidade, ou seja, num primeiro momento, 0s meios de
comunicagdo de massa constroem e produzem uma realidade, do jeito que eles querem,
e a tornam como verdade absoluta. Em outro momento, existe uma segunda construcao
da realidade, que é feita pelo publico a partir daquilo que Ihes € oferecido.

Ao trazermos essa andlise para 0 meio organizacional, podemos observar como
as empresas trabalham no que diz respeito a producéo de sentido. Todo sistema trabalha
através de um mecanismo de codificacdo, ou seja, através de um cddigo de
reconhecimento. E ele que vai proporcionar autoridade aquele sistema e vai determinar
suas condutas.

Nas empresas, pode-se observar que os valores, a missdo e a visdo sdo 0s
codigos que vdo direcionar a forma que, ndo apenas os colaboradores, mas também a

marca deve se portar diante do mercado. Esses atributos auxiliam na representacao da

6 Os seres vivos se caracterizam por sua organizagio autopoiética. Diferenciam-se entre si por terem
estruturas diferentes, mas sdo iguais em sua organizacdo. Reconhecer que aquilo que caracteriza os seres
Vvivos € sua organizagdo autopoiética permite relacionar uma grande quantidade de dados empiricos sobre
o funcionamento celular e sua bioquimica. O conceito de autopoiese, portanto, ndo contradiz esse corpo
de dados — ao contrrio, apoia-se neles e propde, explicitamente, interpretad-los de um ponto de vista
especifico, que enfatiza o fato de os seres vivos serem unidades autbnomas. (MATURANA e VARELA,
1995, p. 87-88)
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cultura organizacional e toda estratégia baseia-se nessas premissas, formando a
memodria social da organizacéo.

O que se percebe é que muitas vezes as organizacdes tentam transmitir algo que
ndo condiz com a realidade vivenciada internamente. Luhmann (2011, p. 39) ja dizia
“os meios de comunicagdo mostram uma realidade construida por eles mesmos, como
se fosse real. Fica a cargo do expectador interpretar, com liberdade, o contexto exibido”.

Hoje em dia, essa linha ténue que separa o que é dito e o que é percebido, fica
ainda mais evidente com as plataformas digitais, que proporcionam um contato mais
proximo e amplo entre as pessoas. Diante desse contexto, € necessario que se tenha uma
atencdo maior aquilo que se é projetado como mensagem, ndo apenas externamente
(publicidade e marketing), mas principalmente internamente, entre 0s proprios
colaboradores. Qualquer regressdo nos termos normativos ou na incompatibilidade de
ideais dentro de uma organizacdo pode gerar conflitos maiores, fazendo com que aquilo
que se deseja projetar, se perca e gere insatisfacdo, por parte de quem recebe as

informacdes.

Efeitos das postagens do publico

Atentando-se para o fato de que qualquer coisa pode assumir visibilidade
instantanea (THOMPSON, 2008), mesmo quando ndo é desejada, as organizacdes
precisam estar atentas a todo o processo de producgéo e prestacao de servicos.

N&o basta marcar presenca no mundo virtual. Importam as representagdes que ai
estdo ofertadas, particularmente quando se pensa que essas representacdes interferem
nas percepgdes que os publicos tém das organizacdes e, em alguma medida, influenciam
na construcdo/acumulacdo de capital e poder simbodlicos. “Os conteidos sdo criados e
organizados pelos préprios utilizadores, apresentando uma série incontavel de ideias,
opinides, fotografias e videos em uma nova esfera publica mundial em que os valores e
0s modos de acdo sdo a abertura, as relacdes entre os pares e a colaboragdao” (LEVY,
2014, p. 13).

Um mau atendimento, prestado por uma colaboradora que atuava no Carrefour,
uma grande rede de supermercados, por exemplo, foi o suficiente para o consumidor
relatar o caso em sua pagina no Facebook (Figura 1) e conseguir ampla visibilidade,

gracas a forma como o contetdo foi trabalhado e a rede de contatos estabelecida. O
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autor da mensagem relatou que precisava trocar dinheiro para efetuar um depdsito e
dirigiu-se a uma operadora no momento em que ela fazia a "sangria”, um balanco da
movimentacdo do caixa. "Ela estava com varias notas nas médos e eu pedi com toda a
educagdo se poderia trocar o dinheiro, mas ela disse que ndo tinha troco e ainda fez cara de
deboche", relatou o consumidor na postagem.

Figura 1: Postagem relatando caso de mau atendimento no supermercado Carrefour.

",’E Rafael Franco
i @

REVENGE

carrefour com a esperanca de que fossem trocar
por duas de 20 e duas de 5. Parei em um caixa
onde a muih stava fazendo sangria e tinha um

otas de 20 e 10. Com toda educacdo e
0 rosto Ihe pergunto- Boa

ora, poderia trocar esta nota? Preciso
fazer um deposi 30 tenho o valor ce Com

E entdo me sobe um 6dio incalculavel. Resolvi ir na

segao de horti-fruit € procurei o item mais barato

Com o corag3o chelo de ralva e vinganca, passo
mo.

LIEW 1 CONPR
¥, 951400186
OBRTRANN PELY

senti a Emily Thorne.

o Curtir W Comentar Compartilha [+

k.

Font: Pagina da rede social Facebook.

Tal comportamento motivou o consumidor a se “vingar”. Ele se dirigiu a banca
de legumes, adquiriu uma cenoura no valor de R$0,11 e retornou a esse mesmo caixa
para efetuar a compra com uma nota de R$50, obrigando a funcionéria a trocar o
dinheiro. Sentindo-se vingado, o consumidor se identificou com uma personagem da
série Revenge, producdo de grande sucesso na TV norte americana e que conquistou
centenas de fés em varios paises onde foi exibida.

A postagem foi realizada no dia 01 de novembro de 2016. No dia seguinte, a
publicacdo j& contabilizava 200 mil curtidas, 60 mil comentarios e 6 mil
compartilhamentos. Tal visibilidade chamou a atencdo de veiculos de comunicacao,
como a revista Veja (Figura 3) e o portal de noticias G1 (Figura 3). Por conta da atitude

de uma funcionéria, a marca Carrefour teve sua imagem exposta, comprometendo a sua
reputacao.
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Figura 2: Repercusséo do caso de mau atendimento no supermercado Carrefour na Revista
Veja.

B Veja sao Paulo ifls Curtir Pagina
58 min - €

"Me senti a Emily Thorne", brincou o rapaz. em referéncia a protagonista
da série 'Revenge'. Desabafo divertido teve 220 000 curtidas. leia na
integra - (via Pop Pop Pop)

Rapaz resolve falta de troco com “vinganca” inusitada e
relato faz sucesso no Facebook

EJASPABRIL.COM BR

Fonte: Fanpage Veja Séo Paulo

Figura 3: Repercussdo do caso de mau atendimento no supermercado Carrefour no Portal G1

Swew Gl SOROCABA E JUNDIAT @

04/11/2016 07h28 - Atualizado em 04/11/2016 12h30

Cliente paga cenoura com R$ 50 apés
caixa nao trocar dinheiro: 'Vinganga'

Auténomo comprou item de R$ 0,11 s para conseguir troco.
'Funcionaria precisou usar todas as moedas', conta jovem de Sorocaba.

Mayara Corréa
Do G1 Sorocaba e Jundial 1 FaceRoOK 8

. Fonte: Portal de noticias G1

Outro caso que também obteve grande repercussdo na internet foi o relato de um
pai diante de um erro nos procedimentos de embarque da empresa aérea Gol. A crianca
de seis anos deveria ir do Rio de Janeiro para Vitdria, mas acabou parando em Curitiba.
O caso aconteceu no dia 03 de dezembro de 2016 e o fato relatado neste mesmo dia na

pagina do Facebook do pai da crianca (Figura 4).
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Figura 4: Relato de um pai que teve seu filho “extraviado” para outro estado
pela companhia aérea Gol.

a Wanderson Romao

‘GOL, MEU FILHO NAQ E MALA PARA SER EXTRAVIADO®

Vitéria, 03 de dezembro de 2016.

Meu nome é Wanderson Roméo, 33 anos, sou professor, residente em

Vitéria-ES e pai de um menino de 6 anos que mora no RJ com a mae. Sou

separado desde o primeiro ano da crianca. Misando comemorar o meu
iversrio, dia 03 de dezembro de 2016, comprei uma passagem da GOL

a o dia 02/12 pela companhia GOL com a opc3o de crianca

(desacompanhada). pelo Voo 2160. Neste caso. a gente paga uma

Continuar lendo

Em menos de 24 horas, foram contabilizadas 307 mil curtidas, 88 mil
comentarios e 138 mil compartilhamentos. O fato também gerou repercussdao em varios
veiculos de comunicagdo, o que levou um dos diretores da empresa vir a publico para se
retratar (Figura 5).

Figura 5: Postagem de retratagdo da empresa aérea Gol.

m GOR | inbas Lovsan [nfel i
"
v o

M0 b TArpankis ets g reile antie Wnih braden ens e
A0 TONK) 300 Nl VOIS B ACOT R0

OB0 s Parcase ey’

Fonte: Fanpage da Gol Linhas Aéreas Inteligentes

ANO XVII. N. 01. JANEIRO/2021 - NAMID/UFPB  http:/Iperiodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 30



tematica

N&o sé de mensagens depreciativas contra as empresas vivem as redes sociais.
Elas também sdo usadas para repercutir uma boa imagem, também pelos seus
colaboradores. Quando se compartilha os valores e esses sdo assimilados por todos, o
engajamento pode render boas iniciativas que interferem positivamente na reputacgéo.
Citamos como exemplo o “Funk do G&s” que esta gerando bastante repercussdo na
internet. Atentos a essa moda, funcionarios da empresa Ultragaz se juntaram para gravar
um video com uma coreografia da musica, expondo a marca da empresa. O material foi
postado’ na pagina da comunidade “O o Gas” no Facebook (Figura 6) e em poucas

horas obteve 30 mil curtidas, 707 mil visualizagdes e 13 mil compartilhamentos.

Figura 6: Video postado por funcionarios da empresa Ultragaz.

0 g
L |Bbeaga s rla pows b

Fonte: Fanpage da comunidade “O o gas”.

Diante de um cenario digital em constante evolucdo, nota-se que as pessoas
estdo cada vez mais independentes e produzindo seus proprios conteldos. Seja para
opinar, informar ou entreter, o fato é que as midias sociais, em especial, estreitaram as
relacdes interpessoais e entre as empresas com seus publicos. Nesse contexto, percebe-
se que qualquer ruido na comunicagdo pode prejudicar e comprometer a reputacéo de
uma organizagdo. Por isso, essas breves reflexdes procuraram versar sobre o que as
organiza¢Ges desejam projetar como mensagem e COmMO essa mesma mensagem €

interpretada e reverberada pelo publico que as recebe.

7 Video postado na Fanpage “O o gas” no dia 26 de janeiro de 2017
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Consideracoes finais

O advento da Internet e o rapido e crescente acesso das pessoas as novas
tecnologias trouxeram mudancas no comportamento. Dentre estas transformages esta a
maior disponibilidade de informacdes e a facilidade de comunicacdo, 0 que
proporcionou possibilidade de expressdo e socializacdo amplas. Essa realidade tem
consequéncias diretas no processo de formacdo e exercicio nas relagBes de poder que
sdo construidas e desafiadas em todas as areas e setores. O que muitas vezes nem
sempre € positivo, ao gerar uma informacdo circulante calcada em reflexos da
desmotivacao, de confusdo, da desordem, da falta de preparo e da falta de direcdo dos

Seus superiores.

Quando um funcionério erra, ou melhor, toma uma atitude prejudicial
a empresa, ha uma pergunta que se transformou numa
privateexpression: - Onde erramos? O sentido dessa pergunta é trazer,
sem culpas e sem desespero, o problema para os verdadeiros
responsaveis: nés. Ou porque escolhemos a pessoa errada, ou demos
responsabilidade errada, ou treinamos errado, ou demos pouca
estrutura (MOSCOVICI, 2008, p. 21)

Para que estes erros ndo comprometam de forma mais grave a organizagdo, €
preciso que haja compreensdo de toda a potencialidade, aspiracdes e indicadores de
percepgdo que possibilitem a imediata valorizagdo do capital humano, um percurso que
deve ser muito bem amadurecido para resolucdes de problemas. Assumir o erro em

conjunto e trabalha-lo € o que uma empresa moderna deveria fazer.
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