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APRESENTACAO

A Cibercultura ganhou relevancia nas investigagcdes sobre informacao,
usabilidade, comunicacao, interatividade, redes e atores sociais “on-line” em todo o
planeta. Essa cultura emergente surge com base nos avancgos tecnolégicos e técnicos
que possibilitam a construc&o de novas socialidades, rearranjando a estrutura das
relacdes entre diferentes sujeitos, nds e conexdes.

Esse universo constroi uma ecologia e uma inteligéncia cognitiva, influenciando
as medicdes sociais, politicas, culturais, religiosas, organizacionais, etc. E inegavel
a existéncia de um ciberespaco que se caracteriza por sua natureza incontrolavel,
dada a profusao de opinides, acessos, expressoes, didlogos, embates, etc., gerando
uma cultura peculiar que segue em constante evolucéo.

Nesse sentido, este livro considera as multiplas plataformas de midia digital
cruciais no erigir de um novo tempo e espaco no qual todos estamos inseridos. A
comunicacéo e a democracia sao duas faces de uma mesma moeda e as redes da
Internet sdo o epicentro da legitimacao da participacéo, colaboragdo e interacao
entre sujeitos, organizacdes e estados. A influéncia dos atores/usuarios das midias
digitais € uma realidade sem volta, mas possui suas aporias, preméncia de uma
sociedade midiatizante e consumista.

Em um mundo aberto no qual cada sujeito quer ter o direito e a liberdade de
manifestar opiniées a respeito de tudo — e de todos —, as redes digitais sdo um habitar
propicio para tensionamentos e dialogos, ja que distribui e compartilha as malhas de
poder, antes concentrado nas méaos dos grandes conglomerados de comunicacao
e vincado no modelo “de um — para muitos”, possibilitando maior participacéo e
legitimando o modelo de comunicagao “de muitos — para muitos”, o qual é sincrono
e independente das distancias geogréaficas.

Os artigos que compdem esta obra levam em conta que a cibercultura provoca
mudang¢as seminais no ambiente comunicacional, informativo e de interatividade,
afetando rigorosamente as diretrizes de construcao de significados e as relacdes de
poder, haja vista sua complexidade sociotecnolodgica, cultural e as novas socialidades
que constitui.

Os autores que perfilam por este livro apresentam tematicas que problematizam
as relagdes de consumo, o cyberbullying, jogos digitais, comportamento de usuarios,
etc., no contexto de uma cultura digital, por meio de diferentes campos teoérico-
metodolégicos. Debrucam-se sobre o cenario atual da cibercultura, convidando-nos
a analise de suas vantagens, mas, também, de seus efeitos colaterais, os quais se
enleiam, umbilicalmente, a ambivalente sociedade contemporanea.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 2

O SITE DE REDE SOCIAL RECLAME AQUI: A
EMERGENCIA DO CONSUMIDOR CONTEMPORANEO
E OS DESAFIOS DA CONVIVENCIA

Marcelo Pereira da Silva

Docente do Mestrado Profissional em
Comunicacgao e do Mestrado Interdisciplinar
Cultura e Sociedade da UFMA.

RESUMO: As redes sociais digitais se
tornaramumlugarparaexposicaodefrustracoes,
criticas e conflitualidades, mas, também, para
dialogo e negociacdo entre organizacbes e
consumidores. Em uma sociedade imersa na
cultura do consumo, a emergéncia dos sites de
reclamacédo nos leva a (re) pensar a alteridade
com mais propriedade, especialmente nas
experiéncias consumeristas. Posto isso, este
artigo trata das configuragcbes das relacdes
de consumo com base no site de rede social
plataforma Reclame AQUI, problematizando
o lugar do consumidor e das organizagbes na
agora virtual.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacgao
Organizacional; Consumidor; Reclame AQUI;

INTRODUCAO

A sociedade atual se medeia e norteia por
praticas, experiéncias e relacbes de consumo,
mas também se caracteriza pelo acesso mais
amplo a Internet e, em consequéncia, a uma

panoplia de informagdes disponibilizadas

Impactos Comunicacionais da Cibercultura na Contemporaneidade

em sites, blogs, redes de relacionamento,
plataformas colaborativas etc. As organizacoes
sempre foram produtoras de conteudos, porém,
atualmente, precisam aprender a conviver
com uma realidade inevitavel: querendo elas
ou néo, o consumidor também tem “garantido”
seu espaco de expressédo e manifestacéo; ele
se tornou um usuario-midia.
Nomundodoconsumoedasredesdigitais,
algumas palavras como relacionamento,
reputacdo eimagem, peculiares a comunicacao
corporativa, povoam a retérica empresarial.
Baseados nesta constatacdo, pensamos
que ha, ainda hoje, uma fenda entre as
promessas feitas pelas corporacdes e o seu
cumprimento, de maneira que essa fissura nao
€, conforme Bauman, “um sinal de defeito nem
um efeito colateral da negligéncia, tampouco
resulta de um erro de céalculo”, mas representa
o dominio da hipocrisia e a possibilidade de que
novas promessas emerjam, mais atraentes,
cativantes e envolventes, fomentando um
processo de frustracédo constante dos desejos,
sem o0 qual as demandas de consumo e “a
economia voltada para o consumidor ficariam
sem combustivel” (BAUMAN, 2008, p.64-65).
Nesse ambiente, as redes sociais virtuais
tém se tornado a agora tanto para corporacdes
quanto para consumidores, espaco para
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exposicao de descontentamentos, criticas, manifestacées e conflitos; constitui-se,
também, como um lugar para responder e dialogar, de acordo com Silva (2016). Isso
levanta uma reflexdo, nédo apenas sobre a sociedade de consumo, a comunica¢ao
organizacional e os sites das redes sociais, exigindo pensarmos — ou repensarmos —
a alteridade com mais propriedade, ou seja, como o “outro-consumidor” completa as
organizacoOes e estas os completam, vez que a presenca de um “eu” no ciberespaco
vai requerer, inelutavelmente, a de “um outro”, ja que somente sob o dominio de
arquiteturas coletivas a subjetividade pode inventar arranjos singulares (SANTAELLA,
2010).

Objetivamos, tedrico-empiricamente, apresentar algumas reflexées acerca das
configuracdes das relagcdes de consumo mediante a emergéncia do site de rede
social Reclame AQUI, de um consumidor mais exigente e do imperativo de uma
comunicacdo organizacional que tenha como valor o respeito, a negociagao e a
convivéncia, um dos desafios que espreitam organizag¢des, publicos de presséo e
Estados/nacéo, do qual ninguém pode — nem consegue — se esquivar.

AS REDES SOCIAIS DIGITAIS COMO SISTEMAS COMPLEXOS: SUBJETIVIDADES
ON-LINE, SITES DE RECLAMAGCAO E COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

As redes sociais da Internet sdo sistemas complexos e, por isso, qualquer
analise que viceje estabiliza-las para compreendé-las, ndo sera suficiente para
capturar sua natureza caleidoscopica e dialética, haja vista que a dimensao de seu
significado e sua “corporalidade” transcendem as bases materiais, sua superficie
visivel.

As “novas” subjetividades que surgem e o0s processos de subjetivacdo
decorrentes das tecnologias e seus dispositivos sustentam os edificios sociais da
vida em rede, desafiando-nos a aceitar que a subjetividade ndo brota da fertilidade
do homogéneo, mas da complexidade heterogénea do tecido social. Dessa forma,
consideramos que “a Internet € um universo de investigacao particularmente dificil de
recortar em funcao de sua escala[...] heterogeneidade [...] e dinamismo” (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011, p.55).

Conceber a complexidade das socialidades engendradas pelas redes
sociais virtuais implica a constru¢cdo de um pensamento capaz de compreender 0
comportamento discursivo dos sujeitos on-line, suas demandas mais urgentes e as
oportunidades e desafios que o ecossistema virtual impde as organizacdes, aos
individuos e aos Estados-nacé&o na contemporaneidade.

Nesse sentido, os sites de redes sociais — gozando de seus beneficios e gerindo
as conflitualidades que deles/neles emergem —sao parte do repertdrio dacomunicagao
corporativa e tém implicacdes capitais em como as organiza¢des estao funcionando
e vao funcionar no futuro. Assim, nos pomos a pensar de que modo as plataformas
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de reclamacéo on-line podem favorecer tanto as empresas quanto os consumidores,
uma vez que as concebemos como uma evolugéo sociotecnocultural, que redesenha
as relagdes societais e as experiéncias frustrantes ligadas ao consumo.

As plataformas de reclamacédo faciltam a veiculacdo das decepcoes
decorrentes de praticas e experiéncias de consumo, consolidando-se pelo interesse
do consumidor em questionar, problematizar, requerer, indagar e reclamar, dividindo
0 suporte sociotecnolégico com as empresas: o consumidor parece estar desejoso
de confianca, respeito e reciprocidade. Temos, assim, as plataformas de reclamacéao
como atores sociais, pois se constituem de “interacéo, lugares de fala construidos
pelos atores” (RECUERO, 2014, p.26), possibilitando a expressao de elementos de
um ethos especifico, com uma identidade cultural peculiar, propria deste tempo em
que estamos mergulhados.

A relativo empoderamento dos atores de diferentes sites de redes sociais pode
nos dar pistas para a compreensao das redes que surgem nos sistemas informaticos
e dos sujeitos que constituem esse habitar contemporédneo. Podemos, também,
compreender a arquitetura e o funcionamento do novo tipo de relacdo engendrada
pela emergéncia das plataformas de reclamacéo on-line no Brasil, tal como o
Reclame AQUI.

O SITE DE REDE SOCIAL RECLAME AQUI: ORGANIZACOES NA ENCRUZILHADA
DE DEVERES E DIREITOS DO CONSUMIDOR

O Reclame AQUI se considera “o canal oficial do consumidor brasileiro” e existe
h& 16 anos como veiculo de comunicacéo entre consumidores e organizagdes que
atuam em todo o pais. Esse canal centra suas atividades na Internet, valendo-se do
potencial das redes sociais virtuais e do acesso a elas.

Naturalmente, esse tipo de iniciativa virtual requer algumas responsabilidades
por parte do propositor do servico, do sujeito reclamante e da corporacéo reclamada.

Além de se considerar um site de reclamacgdes, manifestacbes publicas de
frustracdo e descontentamento, o Reclame AQUI se autointitula “site de pesquisa”,
aconselhando o consumidor a deixar sua queixa registrada para que outros possam
saber qual foi o problema e descobrir se houve solucédo por parte da organizacao
reclamada.
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Figura 1 — Reproducgéo da primeira pagina do site Reclame AQUI.
Fonte: Internet, 2019.

O processo de reclamacgdes aberto da plataforma Reclame AQUI leva em conta
mais que as postagens de problemas e descontentamentos com questdes negativas
decorrentes de praticas abusivas de consumo, considerando, ainda, a possibilidade
de todos os consumidores terem uma visao prévia da empresa com a qual pensa
estabelecer alguma forma de negdcio.

Isso ocorre por meio de um ranqueamento, dado que as corporag¢des reclamadas
recebem uma avaliagdo a partir do atendimento oferecido ao consumidor, agilidade
da resposta e solugao do problema, o que gera uma percepg¢ao acerca da maneira
como o processo de negociagao foi virtualmente conduzido pela organizacdo. Esse
conjunto de fatores vai levar a organizacdao a uma reputacao, que o Reclame AQUI
caracteriza com figuras e cores, a saber:

g@e@@@ﬂm

1000
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(= entenda a reputacao o

Figura 2 — Reputacéo das organiza¢des por cores.
Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2015.

Para sistematizar a plataforma, o Reclame AQUI criou uma série de orientacdes
para evitar que os sujeitos percam o sentido que pretende imprimir nas relacdes de
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consumo; de acordo com o Site (2015), esses itens promovem um processo de
avaliacao e prestacao de contas justo e honesto aos envolvidos:
1. Rechacam participagbes andnimas ou registradas, como apelidos,
pois desejam que as queixas sejam assinadas e de responsabilidade dos
interessados.

2. Repudiam postagens com reclamacdes de pessoas fisicas ou de natureza
politico-partidaria.

3. Aceitam queixas de todo e qualquer cidadao, desde que exista uma relacao
de consumo ou comercial com a corporacgao reclamada.

4. As queixas apenas séo postadas se o consumidor estiver cadastrado no site.

5. As postagens feitas por consumidores acerca das diferentes organizacdes
séo integralmente gratuitas.

6. As organizagoes, bem como os consumidores, podem dar as suas respostas
de modo gratuito.

Acreditamos que o encorajamento do sujeito/consumidor em expressar sua
decepcédo com as organizacdes eleva o nivel de exposicdo negativa da empresa
e torna o trabalho de monitoramento das redes fulcral para as corporacdes, pois
a reverberacao on-line tem como pedra angular varios atores, que de acordo com
Recuero (2014, p.25), representam os nodos capazes de “moldar as estruturas
sociais, através da interacdo e da constituicao de lacos sociais”, amplificando os
megafones do consumidor e exigindo novas posturas das organizagoes.

REVERBERAGCAO ON-LINE: CONEXOES ENTRE RECLAME AQUI E OUTRAS
REDES SOCIAIS VIRTUAIS

O universo on-line né&o se fecha em si mesmo, ndo possui um espacgo centrado
em um unico sujeito, em uma unica proposta ou em uma s6 corporagcao dentro de
um segmento de atuacdo; € certo que o ambiente digital constr6i conexdes que
vao formando uma rede, conectando pessoas, amigos, consumidores, fas, cidadaos
e organizagdes, pondo em alerta as corporagdes em vista da complexidade do
funcionamento das redes, as quais formam “um leito propicio para a fertilizacdo
de novas formas de subjetivacédo” (SANTAELLA, 2010, p.285). H4 um consumidor
mutante no universo on-line, como apresentamos anteriormente.

Nesse mundo difuso e de conexdes, o Reclame AQUI, além de oportunizar que
o consumidor reclame da organizacdo com a qual esta tendo problemas oriundos
das relagcbes de consumo, Ihe sugere que amplifique sua queixa por meio de sua
participacdao em outras redes sociais e de relacionamento; desse modo, a corporacao
reclamada, além de ter um registro dentro da plataforma Reclame AQUI, pode ter a
reclamacao compartilhada no Facebook, Google Plus, Twitter, etc., ampliando ainda
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mais a exposi¢cao das organizagoes.

De acordo com Goncalves; Silva (2014), o fluido processo de troca e a
interatividade de “igual para igual” — préprios do universo virtual — tém estimulado o
surgimento de plataformas virtuais voltadas aos interesses do consumidor, nas quais
as organizagdes nao tém outra saida: respondem as reclamacdes veiculadas ou
arcam com o 6nus decorrente da exposi¢cado negativa de sua marca para um numero
altissimo de usuarios.

Vemos que no Reclame AQUI, hd um esfor¢co das organiza¢des no sentido de
atenderem as demandas dos reclamantes, esclarecendo as duvidas e explicando
acerca de procedimentos, no intento de construir relacionamento com o consumidor
frustrado'. Recuero (2009, p.5) defende que as informacdes que circulam nas redes
sociais sao persistentes, “capazes de ser buscadas e organizadas, direcionadas
a audiéncias invisiveis e facilmente replicaveis”, o que se torna um tipo de capital
social — em virtude da facilidade de circulacéo, regras de funcionamento e valores —
com forte impacto para a imagem e a reputacao das corporacdes nas redes.
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hihe 2 sua reclamacgao pelas redes sociais, nos botdes agui em cima, para gue ela ganhe ainda mais visibilidade!

o
link desta reclamagao:
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Figura 3 — Reverberacéo do Reclame AQUI.
Fonte: Internet, 2015.

No Reclame AQUI, ao registrar uma queixa, a propria plataforma sugere
que o consumidor amplie seu universo de exposicdo da marca reclamada; essa
sincronia com outras redes sociais exige um trabalho dindmico e rapido por parte
das corporacdes, posto que da plataforma Reclame AQUI, o post pode reverberar
em outras midias digitais.

1. As demandas dos consumidores no Reclame AQUI sdo atendidas por meio de contato telefénico, sendo que a
resposta da organizagéo na plataforma é padronizada e sisuda, tipica da comunicagdo administrativa.
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Entre as caracteristicas das redes sociais digitais listadas por Recuero (2009,
p.5), estdo a persisténcia da informacéo, sua alta capacidade de replicabilidade
(com alcance, muitas vezes, imensuravel) e a emergéncia de audiéncias invisiveis
e incontrolaveis. Nesse sentido, “a circulacdo de informacbes € também uma
circulacao de valor social, que gera impactos na rede”, pervertendo o mainstream
das corporacdes, com um contrafluxo as estratégias retéricas — mercadoldgicas e
institucionais — em virtude de trocas e relacées de consumo.

A participagao e o engajamento dos consumidores e sua capacidade de
eleger marcas mais confiaveis, pressionar, acompanhar e protestar on-line, séo
determinantes no nivel — e na qualidade — da resposta das empresas as demandas
apresentadas todos os dias na plataforma Reclame AQUI. Parece-nos que as
organizacdes tém insistido em um retorno com mensagens mecanicas, semelhantes
a comunicacao administrativa, porque formal, sisuda e fria.

A mobilizacdo da “rede de consumidores indignados” surge de modo aleatério
e espontaneo na jornada diaria dos varios temas que permeiam as redes, embora,
segundo Bueno (2014, p.30), devamos reconhecer que apesar dos avangos, 0S
desafios da comunicacao organizacional s&o evidentes, pois a “comunicacao que
desejamos continua sendo tolhida por processos de gestdo nada democraticos, pela
hipocrisia das empresas e de seus porta-vozes [...].”

A Internet parece ter quebrado com o totalitarismo das empresas em relagao
ao consumidor e contribuido com a construcdo de uma ciberdemocracia, onde a
ubiquidade das redes tornou-se um dos temas mais fecundos da contemporaneidade,
relevando mais que formas de expresséao e individualidade, os modos de cocriagao,
criacdo, disseminacdo e programacédo de pautas frequentes as corporacdées no
ambiente digital.

Esse ciberespaco hibrido e hipermoderno é difuso, néo linear e aberto; nele, a
tomada da palavra é de todos e para todos. Consumidores e organizagdes pelejam
e dialogam nesta arena.

RECLAMACOES, CONSUMIDORES E ORGANIZACOES NO AMBIENTE VIRTUAL.

O universoon-line ndo se fechaem simesmo, ndo possuindo um espacgo centrado
em um unico sujeito, em uma unica proposta ou em uma s6 corporagcao dentro de
um segmento de atuacéo. E certo que a ambiéncia digital constréi conexdes que
vao formando uma rede, conectando pessoas, amigos, consumidores, fas, cidadaos
e organizacOes, pondo em alerta as corporagdes, em vista da complexidade do
funcionamento das redes, as quais formam “um leito propicio para a fertilizacdo
de novas formas de subjetivacédo” (SANTAELLA, 2010, p.285). H4 um consumidor
mutante no universo on-line, valendo-se do mundo virtual para expressar suas
indignacdes e frustracoes.
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Jenkins, Ford e Green asseveram que o facil acesso as varias plataformas
de midia tornou o publico “mais empoderado para desafiar politicas corporativas”
(2014, p.85). Assim, as diversas formas de participacao ativa do publico, através de
“‘comunidades de marcas”, fiscalizando o comportamento corporativo, bem como
observando (e denunciando) as organizacdes que nao agem em conformidade ao
interesse de seus consumidores, séo pilares da cultura da propagabilidade erigida
com as redes sociais da Internet.

Para Jaffe, com a desordem e os fluxos intermindveis de informacdes
disponibilizadas pelas organizagdes, o consumidor se viu obrigado a instalar
bloqueadores de “tranqueira para priorizar, sancionar e separar penetras dos
convidados bem-vindos” (JAFFE, 2008, p.39). Acompanhando esse pensamento,
o desenvolvimento e 0 amadurecimento do consumidor ocorreram, segundo Souza
(2009, p.31), desse modo:

Consumidor 5.0 Consumidor onipresente
2010 Habita nas redes sociais em tempo integral + Tv Interativa

Consumidor 4.0 Consumidor mével

2006-1010 Possui Internet mével e seu Canal € o Mcommerce
Consumidor 3.0 Consumidor conectado a Internet

1995-2005 Canal: Comércio eletrénico
Consumidor 2.0 Consumidor analégico

Ateé 1995 Conectado aos Media Massivos. Canal: loja, catalogo e venda direta

Consumidor 1.0 — Consumidor Isolado
Pré-historia Canal: Feiras livres

Tabela 1 — A Evolugéo do consumidor.
Fonte: Souza (2009, p. 31).

Com base na classificacédo de Souza (2009), verificamos que a subjetividade
virtual emerge no consumidor 3.0, o primeiro a ser multicanal e digital. E relevante
salientarmos que esse processo evolutivo marca uma profunda transformacéo das
relagdes de consumo e consciéncia coletiva, impactando a ética e a estética das
corporacoes.

Nesse mesmo fio conceitual, Jaffe (2008) atribui ao consumidor contemporéneo
dez caracteristicas que exigem das organiza¢cées mais atencao as suas demandas
pessoais e sensibilidade para compreendé-lo, uma vez que ele:

1. E inteligente, emancipado, cético, exigente, desfiel e vingativo.
2. Esta sempre acessivel, ligado e a frente.

3. Tem pouco tempo.

Esse consumidor emergente possui muitas conexdes e é um capital social
fundamental ao estudo das redes sociais da Internet. Com o potencial desses
noés, surgem as plataformas de reclamac&o, como uma marca da desesperanga
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do consumidor em ter uma resposta AGORA e no desespero de ver seu problema
resolvido IMEDIATAMENTE. Esse contexto parece redistribuir as malhas de poder e
da influéncia, haja vista que, até entado, lidavamos com o poder dos leitores e 0 dos
manifestantes e, hoje, com uma explosédo das “redes interativas multimidias, como
a Internet, aparece uma nova classe de cidadaos: numerosas pessoas, de diversos
horizontes, que desejam exprimir-se. Ainda ndo sabemos gerir esta nova situacéo”
(LEVY, 2000, p.219).

Esses arranjos envolvem diferentes formas, tipos e niveis de relacionamentos.
Os contatos on-line ocorrem no nivel pessoal (sujeito a sujeito), no nivel organizacional
(de sujeito a organizacao e vice-versa) e no inter-organizacional (de organizacao
para organizacédo) e sao marcados pela necessidade pungente de comunicacéo,
mais que de informac&o. Porém necessitam, sobretudo, do entendimento de que a
linguagem esta composta de contrarios que nao podem se separar, 0s quais vivem
em constante luta e reuniao, interdependentes.

As empresas e instituicoes devem responder com sinceridade, verdade e
respeito as manifestacdes do sujeito/consumidor inscrito no Reclame AQUI e de
pesquisa dareputacdo das organizac¢des no habitar virtual; elas n&do podem abandonar
suas responsabilidades pelo risco da ndo-reciprocidade por parte do consumidor.
Os lugares de consumidor e empresa no Reclame AQUI representam mais que um
elemento circunstancial de (in) tolerédncia mutua, palmilha um destino comum que
pode ter como rumo a outridade solidaria, o respeito e a convivéncia sadia.

CONSIDERACOES FINAIS

Antes do aparecimento das midias sociais digitais — e especificamente da
emergéncia dos sites de reclamacao e indignacdo —, o “grande” gatekeeper das
relacbes de consumo era as corporacdes. Hoje, o gatekeeper é o sujeito que se
move nas redes, a quem lhe é dado o direito da palavra para comentar, provocar,
elogiar, criticar e/ou colaborar com outros atores. A abertura democratica promovida
pela Internet tornou o consumidor atual uma espécie de porteiro.

Em e na rede, 0 homem esta desde a criacdo do mundo. Agora, fazer parte das
redes digitais —embora seja algo emergente e que se da, em partes, de forma distinta
das tradicionais redes, dos n6s (RECUERO, 2014) que tém norteado a vida individual
e social dos sujeitos — ndo € apenas uma tendéncia, estando intrinsicamente ligada
ao tecido social. Essa ambiéncia leva as organizagdes a reverem suas politicas de
comunicacéo e relacionamento com seus publicos de interesse, posto que, como diz
Castells (1999, p.497), “o paradigma da tecnologia da informacéo fornece a base
material para sua expansao penetrante em toda a estrutura social’. Ou seja, o habitar
on-line € uma realidade da qual as organizacdes ndo podem se esquivar.

Esses novos formatos confrontam as culturas corporativas “avessas ao dialogo
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e a interacdo” (BUENO, 2014, p.213), haja vista que as organiza¢des tém tido muita
dificuldade para gerir os conflitos oriundos da relagdo com os consumidores/usuarios
das plataformas digitais de relacionamento, informacéo e queixas. Segundo Castells
(2013), vivemos a realidade de relativo empoderamento do cidadao, o qual possui
certa autonomia comunicativa e mais consciéncia de seu lugar no mundo, o que
compreende, principalmente, ter nocdo de seus direitos. Ja para Bauman (2013,
p.19), as midias sociais digitais constroem um novo espetaculo que “é um drama
mais ardiloso, em que o poder pode mover-se a velocidade de um sinal eletrdnico”,
ou de um clique.

Na esteira desse pensamento, o crescimento do uso das novas tecnologias
amplifica a proliferacao de codigos — responsaveis pela comunicagcao entre sujeitos
e organizacbes e pela atribuicdo de sentidos aos discursos — “poderosos”, os
quais capacitam os individuos a fabricar mundos paralelos e simular realidades.
Esse cenario vai exigir das corporagdes uma constante adaptacéo e praticas que
“permitam decis6es mais colaborativas” (SANTAELLA, 2010, p.277), mais dialogais
e abertas ao contraditorio.

Temos a impressao de que mesmo em uma sociedade como a nossa, dita
democratica, ha muito que se debater e fazer no campo da abertura ao dialogo e
recolhimento para ouvir e compreender o Outro. Essa dificuldade — que acreditamos
ser propria da nossa cultura — carrega uma noc¢ao dicotdmica: a oportunidade para
o0 inicio de uma mudancga e a ameaca de uma realidade cada vez menos alentadora.
Essa realidade se corporifica em praticas que violam os direitos do consumidor e
do cidadao; geralmente desumanas, elas ferem as possibilidades de coabitacéo e
compaixao dados os imperativos do capitalismo de concorréncia e consumo e as
concordatas que perpassam a cotidianidade das organizagoes.

Nesse espaco relacional no qual estdo insertos corporagdes e sujeitos, 0
modelo de interacdo que vemos emergir com a sociedade em rede descentraliza o
processo comunicativo e coloca, com “0 mesmo poder”, organizacdes — que sempre
levaram a fama de tiranicas — e o sujeito/consumidor — dantes visto como passivo.
Di Felice (2012) defende que “a tomada tecnologica da palavra e a pluralizacéo do
acesso [...] geraram uma multiplicacdo de narrativas, de estéticas antropologicas
[...]” que legitimam o que Santaella chamou de processos de decisao essencialmente
“negociais, democraticos, participativos” (SANTAELLA, 2010, p.272).

O sujeito conclama a necessidade essencial de interagdo com o mundo das
organizacbes, haja vista que os fluxos continuos de informag¢do redinamizam o
processo de informacéo, tanto os on-line como os off-line, sendo que o inpute o output
— que ja faziam parte da ambiéncia corporativa — se tornaram um comportamento
comum aos usuarios das redes. Esses sujeitos deixaram o lugar de receptores de
contetdos para também produzir de modo independente e influenciar nas pecas
criadas pelas corporagdes. Essa mudanca de “quadro de influéncia” rompeu com o
modelo “sintonizado com os grandes interesses empresariais e politicos” (BUENO,
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2014, p.216), cujo centro € a troca de favores, seducao e cooptacado dos meios de
comunicacéo de massa por parte de quem detém o poder econémico.

O que Bueno (2014, p.216) chamou de “torvelinho de informacdes” ou “buraco
negro” das midias sociais digitais refaz a dindmica do acesso, da interacdo e do
poder, agora mais pulverizado e disponivel aos cidadédos e consumidores.

O universo de contatos dos sujeitos estd composto de um circuito de relagdes
quantificaveis com as quais mantém um nivel de aproximacao que leva a certas
conversagoes, compartilhamentos, “curtidas”, debates, embates e discussoes.
Lemos (2002, p.21) nos adverte acerca da complexidade da cibercultura, a qual
deixou de ser dominada pelo “Grande Irmao” de George Orwell, apresentando uma
“atitude dispersa, efémera e hedonista da socialidade contemporanea”, elementos
que constituem o tecido virtual e podem influir na relacdo entre corporacdes e
publicos de interesse.

Cremades (2009, p.62) defende que “como afunda de Davi, as novas tecnologias
oferecem ao homem das ruas o poder de competir com mais eficacia”. Isso aponta
para a realidade do Reclame AQUI e outras plataformas de reclamacao, na medida
em que a frustracdo, o descontentamento e o incbmodo com situacdes ligadas a
produtos e/ou servicos ou promessas nao cumpridas, atendimentos pessoais e
on-line malsucedidos, defeitos em produtos etc. passam a ser a tdénica do jogo do
consumo e das relagdes entre consumidor e empresas.

Héa que se considerar, conforme pontua Silva (2016), essas configuracdes e a
tomada da palavra por parte do sujeito/consumidor-cidadao, posto que a gestédo da
convivéncia e a preeminéncia do respeito, bem como a abertura para se escutarem
as distintas vozes que emergem no ambiente virtual, sdo conditio sine qua non para
nao afundarmos no oceano das vilanias, no solapamento das alteridades e na tirania
de uns sobre 0s outros.

A ampliacdo dos megafones digitais pode ser a oportunidade que Estados,
sujeitos e organizagdes precisavam para confrontar a lei do talido e a vinganca,
arraigados indelevelmente ao espirito humano. O trabalho de compreensao do Outro
constitui, assim, uma ardua tarefa da qual somos parte. Ninguém pode fugir a essa
realidade.
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