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Resumo

A pesquisa propds compreender de que forma os consumidores e usudrios do Facebook geram contetdo
que produz sentidos na comunicacio institucional da organizagao TIM (Telecom Italia Mobile). A partir das
proposi¢des da comunicacio organizacional e dos procedimentos metodologicos da Analise de Contetdo,
da pesquisadora francesa Laurence Bardin, a investigacio foi desenvolvida. O objeto de estudo do trabalho
¢ a comunicagio presente no Facebook, produzida por meio das informagoes e opinides compartilhadas,
comentadas e curtidas por usuarios. Com o processo analitico, observou-se que quando as exposi¢oes de
conteudo negativo na rede mundial repercutem e se tornam noticias, as opinides e as deficiéncias referentes
a corporacio sio legitimadas. Notou-se, nos trechos analisados, que o usuario produtor de conteudo cot-
porativo ¢ uma ferramenta da comunicacio institucional, que pode construir, (des)construir e, até mesmo,
(re)construir a identidade, imagem e reputacdo organizacional.
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Abstract

This research sought to understand how Facebook customers and users create contents that take effects on the
institutional communication of the organization TIM (Telecom Italia Mobile). From the organizational com-
munication propositions and the methodological procedures of the Content Analysis, of the French researcher
Laurence Bardin, the investigation was developed. This conrsework’s focus is Facebook’s communication,
produced by information and opinions shared, commented and liked by the users. With the analytical pro-
cess, it was observed that when negative content exposition on the worldwide web become news, the opinion
and deficiencies related to the corporation are legitimized. 1t was noticed, on the sections analysed, that the
enterprise content producer user is a tool of institutional communication, that can construct, (de)construct
and, even, (re)construct the identity, organizational image and reputation.

Keywords: Institutional communication. Facebook. Negative reverberation.

Introdugiao

O trabalho intitulado A comunicac¢io ins-
titucional e o conteudo gerado pelos usuarios no
Facebook envolvendo a companhia TIM é o estudo
que aborda a analise da comunicagao institucional
na rede social' Facebook, com base metodoldgica
na Analise de Conteddo.

A partir dos estudos da comunicagio
organizacional e as proposi¢cdes da pesquisadora
Margarida Kunsch (2003), pode-se afirmar que
a comunicacao institucional implica conhecer a
organizagdao e compartilhar seus atributos, como
missao, visao, valores, filosofia e politicas. Valsani
(2000) explica que a comunicagdo institucional
embasa a missdo e os valores, a identidade corpo-
rativa, a histéria, as liderancas e os instrumentos
de uma organizacao.

Nesse contexto, o objeto de investigagdao
da pesquisa ¢ a comunicagiao no Facebook, gerada
por usuarios e consumidores insatisfeitos com os
produtos e servigos da companhia TIM (Telecom
Italia Mobile) Participagdes S.A. O conteiddo

analisado foi publicado no periodo do segundo
semestre de 2011.

O problema que se pretendeu responder
com a pesquisa ¢é: de que forma os usuarios do
Facebook geram conteddo que produz sentidos
na comunicagao institucional de uma organizacao?
Assim, o material de analise investigado ¢ a rede
social Facebook, especificamente as informagoes
organizacionais compartilhadas, curtidas e comen-
tadas por usuarios relativos a TIM.

Esse ambiente digital criado em 2004,
denominado Facebook, proporciona aos usuarios
a possibilidade de opinar, criticar e denunciar ati-
tudes e posturas de organiza¢oes. De acordo com
a pesquisa realizada pelo Ibope Nielsen Online,
divulgada pelo UOL Noticias (2011), no meés de
setembro o Facebook conquistou 750 milhdes de
internautas no mundo.

Ja os autores Pavao Junior e Sbarai (2011),
norteados pela pesquisa da ComScore, afirmam
que em agosto do ano de 2011 foram 28,6 milh&es
de usuadrios brasileiros que acessaram o Facebook.
Segundo eles, os estudos do Emarketer” divulgam

Segundo Teixeira (2011), redes sociais sio grupos de pessoas com interesse em comum, que curtem, compartilham e conversam
sobre temas, porém ndo significa necessariamente por meio da internet. Ja as midias sociais, sao os meios em que sdo construidas
as redes sociais, compartilhando e disseminando contetddo. Teixeira (2011) diz que o Facebook pode ser considerado midia e rede
social, pois permite divulgar e compartilhar conteido, além de conectar pessoas com interesses em comum. Porém, nao hd o
objetivo de aprofundar esses conceitos, pois fugiria do propésito da pesquisa, que é compreender como os usudrios do Facebook

geram conteudo que produz sentidos na comunicag¢io institucional da organizagao, precisamente da companhia TTM.
Pesquisa e analisa sobre marketing digital, midia e comércio.
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que diariamente os usuarios publicam 250 milhdes
de fotos, comentam ou curtem 2 bilhdes de posts’
e interagem com 900 milhdes de atragbes, como
paginas individuais, eventos e comunidades.

E a partir desse novo processo de comu-
nicagdo foi desenvolvida a pesquisa orientada
pela fundamentagao metodologica da Andlise de
Conteudo (AC), da pesquisadora francesa Laurence
Bardin. Ela explicita que a AC “oscila entre os dois
polos do rigor da objetividade e da fecundidade da
subjetividade. Absolve e cauciona o investigador
por esta atra¢do pelo escondido, o latente, o nio
aparente, o potencial de inédito (do nio dito), retido
por qualquer mensagem” (BARDIN, 2011, p. 15).

Assim, o trabalho justifica-se para a area
da comunicagido organizacional por ser a Analise
de Conteddo corporativo gerado nas redes sociais
que ‘arranham’ a comunicacio institucional da orga-
nizacdo. Segundo Kunsch (2003), a comunicagdao
institucional ¢ responsavel pela construgao da ima-
gem eidentidade corporativa forte e positiva de uma
organizac¢ao. Para Rego (2002),aimagem da empresa
significa aquilo que a empresa quer projetar; ja a
identidade ¢ o carater, o conceito e a personalidade
da organizacio. “A imagem ¢ a extensio (a sombra)
dessa identidade” (REGO, 2002, p. 163).

O estudo também contribuiu para o
curso de Gestio da Comunicacao Organizacional
e Negocios, por ser estudado sob a perspectiva
dos estudos teoricos da pesquisadora Margarida
Kunsch, referéncia nas teorias da Comunicacio
Organizacional. A AC, no ambiente online, também
trouxe um retorno social, pois se pretendeu com-
preender o ambiente — Facebook, que possibilita ao
usudrio interagir e participar, direta ouindiretamente,
da comunicagio institucional de uma organizagio.

O conteudo referente a companhia
TIM e os seus efeitos

O conteudo gerado pelo usuério estudado
a respeito da companhia TIM foi produzido durante
o segundo semestre de 2011. Para a andlise, foi limi-
tado o conteudo corporativo publicado nos meses

de outubro e novembro. Foram escolhidos esses
dois meses, por ter havido mais publicacoes devido
a problemas nos servigcos da empresa, que incluem
telefonia fixa, mével eacesso ainternet (mével e fixa).

As reclamagoes publicadas no Facebook
foram referentes a auséncia de sinal, falha na rede,
celulares com sinal de ocupado, ligacbes nao com-
pletadas e ndo recebidas e atraso no envio e no
recebimento de mensagens. E foram por meio de
informagoes e opinides geradas pelo Facebook que
as reclamacdes se disseminaram.

No Facebook, surgiram imagens e textos
reclamando da organizaciao TIM. E a partir dessas
publicaces, as informagdes postadas foram com-
partilhadas, comentadas e curtidas. Segundo Sakate e
Sbarai (2012), a cada um minuto, 451 novos usuarios
sdo cadastrados no Facebook, 173.000 fotos sio
publicadas e 1,9 milhao de usuarios clicam no ‘botao’
curtir ou fazem comentarios. Nesse contexto, foi
compreendido o conteudo corporativo no Facebook,
bem como os seus efeitos.

Kirkpatrick (2011) ressalta que o Facebook
facilita a organizacio das pessoas e oferece aos
individuos em sociedades de todo o mundo mais
poder em relacdo as instituicdes. Ele afirma que
o efeito Facebook pode ser uma forca construtiva
ou até mesmo destrutiva, pois pode (des)estabilizar
instituicoes.

Tadeu (2008) explica que a marcaleva anos
para ser construida, porém a sua destruicio pode
ocorrer em minutos. Ele diz que, quando exposto na
internet, o dano pode ser muito maior e mais rapido
e, ainda, pode “manchar ou arrasar a reputacao de
uma empresa num piscar de olhos”. O autor salienta
que as redes sociais tém forte influéncia quanto a
sustentagdo ou destruicdo da marca ou reputacio
de uma empresa.

Conforme Kirkpatrick (2011),no Facebook
todos podem ser editores, criadores de conteido,
produtores e distribuidores. “Os classicos papéis da
velha midia estao sendo desempenhados por todos.
O efeito Facebook pode criar uma repentina conver-
géncia de interesses em torno de uma noticia, uma
musica ouum video do Youtube” (IKIRKPATRICK,
2011, p. 17).

3 . . . . . . . . L o
Informacoes publicadas no ambiente digital, organizadas de forma que as mais atualizadas sejam visualizadas primeiro.
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Conteudo negativo atinge a
comunicagao institucional

Segundo Qualman (2011), as midias sociais
permitem que os consumidores se expressem ins-
tantaneamente sobre o que gostam ou nao, desde
produtos e servicos até a atuacao do governo. Ele diz
que, no passado, milhoes de consumidores frustrados
nao se incomodavam em comentar.

O autor ainda apresenta um estudo* rea-
lizado pelo Instituto de Planejamento Estratégico,
cujo resultado é que 96% dos consumidores nio
satisfeitos reclamavam. Desses, 63% dos consumi-
dores silenciosamente insatisfeitos com a empresa
ndo consumiam mais produtos dela. E, ainda, dos
4% de consumidores insatisfeitos que chegaram a
reclamar, sete de dez fariam negdcio novamente
com a empresa se ela lidasse com os problemas de
formacorreta, e 19 de 20, se suas reclamagoes fossem
atendidas com rapidez.

Ja em 2008, na reportagem da jornalista
Viviane Maia, publicada por Pequenas Empresas &
Grandes Negocios, ha declaragbes dos pesquisado-
res norte-americanos Josh Bernoff e Charlene Li.
Para eles, os usuarios sao pessoas com perfil mais
reivindicador, ou seja, sdo pessoas que nao aceitam
imposigoes, buscam seus direitos e nao tém medo
de brigar.

Nesse sentido, com o desenvolvimento
e aperfeicoamento da internet, das redes sociais,
das midias sociais e do Facebook, a frustracio e a
decep¢ao dos consumidores sio manifestadas de
formas diferentes. O usudrio produtor de conteudo
possui voz, pode reclamar, pode compartilhar suas
reclamagdes, pode influenciar o comportamento
dos consumidores e, consequentemente, afetar a
comunicagao institucional da corporagao.

Segundo Rego (1986), as publicagoes
institucionais projetam a boa imagem da empresa,
mostrando sua organizac¢do, seus produtos, sua
qualidade e suas técnicas. Entretanto, quando ha

publicacGes institucionais com contetdos negativos,
ha o sentido inverso, isto ¢, a projecio da ma imagem
da organizacio, ilustrando as suas deficiéncias. E
quando analisada no ambiente digital, essa proje¢ao
¢ imediata.

Para Qualman (2011), os consumidores
buscam recomendagdoes de colegas nas midias sociais
sobre produtos e servigos. Ele aponta que 78% das
pessoas se baseiam no que os outros dizem, enquanto
14% se baseiam em propaganda.

De acordo com estudos realizados pela
Deloitte®, nas midias sociais a reputacio de uma
empresa perde o controle de sua lideranca, ou seja,
a empresa deixa de ter controle sobre o processo
de geracio e dissemina¢ao da informagao. Ainda,
segundo informacdes da Deloitte, a reputacio
corporativa se define pelas a¢des das pessoas,
dos clientes e de outros influenciadores online. A
pesquisa da Deloitte salienta que na internet os
consumidores podem expressar suas preferéncias
por fornecedores e produtos, o que influencia o
comprador na hora da escolha, pois os consumi-
dores chegam a confiar em estranhos virtuais por
se identificar com eles.

A partir dessas mudangas, a Deloitte define
o novo consumidor social como o individuo que
considera opinides online de amigos e estranhos,
tende a comprar mais online do que offline, quer
prover feedback (retorno) sobre produtos e servigos,
espera experiéncia melhor online do que offline, 1¢ e
cria rankings, blogs etc., busca apoio para conectar-
-se aos seus semelhantes e usa novos canais online
e ferramentas de comunicacio.

Em entrevista a Pequenas Empresas &
Grandes Negocios, realizada por Maia (2008), o
estrategista de midias sociais, Wagner Fontoura,
ressalta que os protagonistas da midia social sio os
individuos. Para ele, o perfil do consumidor mudou
e esse individuo controla a interacio com as marcas.
Segundo ele, para que a empresa tenha credibilidade,
as pessoas tém que falar positivamente da empresa

: Qualman (2011) ressalta que o estudo foi divulgado pelo The American Salesman Journal, em 2003.

" Segundoinformacoes do site www.deloitte.com, Deloitte ¢ a marca sob a qual profissionais em empresas independentes, localizadas
em varias partes do mundo, colaboram para oferecer servigos nas areas de Auditoria, Consultoria Tributaria, Consultoria em
Gestao de Riscos Empresariais, Corporate Finance, Consultoria Empresarial e Outsourcing. Essas firmas sio membros da Deloitte
Touche Tohmatsu Limited (DTTL), uma empresa privada do Reino Unido, limitada por garantia.
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para os outros de forma espontanea e nunca de
maneira imposta.

Sendo assim, quando os consumidores da
TIM e (ou) usuarios do Facebook produzem conte-
udo corporativo negativo, a comunicag¢ao institucio-
nal da companhia ¢ exposta de forma publica. Nesse
caso, sao exposicoes de opinides negativas na rede
mundial, que atingem e afetam a identidade, imagem
e reputacdo da organizagdo. Para Turchi (2010), o
risco para com as marcas ocorre porque nao ha o
controle no ambiente digital e, ainda, pouco controle
sobre a repercussao de certas agoes, expondo as
organizagdes a consequéncias indesejaveis. “Essa
falta de controle se deve ao processo atual de geracao
de conteddos, que pode ser feito por qualquer um,
bem como sua disseminagao na web, que ocorre de
forma extremamente veloz, devido ao alto grau de

conexao entre as pessoas” (TURCHI, 2010).

Informagdes e opinides se tornam
pautas jornalisticas

Por meio do conteido corporativo gerado
pelos usuarios do Facebook, as informagdes e opini-
oes negativas sobre a companhia TIM se tornaram
pautas® para os jornalistas e, por conseguinte, noticias
em jornais digitais.

Monteiro (2003) afirma que o espago
publicitario é pago, o que para o publico pode ser
interpretado como o ambiente em que a institui-
¢a0 s6 publica o que lhe convém, ja a publicagio
de noticias e reportagens sobre a organizacao na
imprensa ¢ gratuita, sendo assim, assume o carater
de imparcialidade e, logo, aumenta a credibilidade
do que ¢ dito sobre a instituicao.

Beltrao (1969, p. 82) define a noticia como
a “narracdo dos ultimos fatos ocorridos ou com
possibilidade de ocorrer, em qualquer campo de
atividade e que, no julgamento do jornalista, inte-
ressam ou tém importancia para o publico a que
se dirigem”. Melo (1994, p. 49) conceitua a noticia

como “o relato integral de um fato que ja eclodiu
no organismo social”.

Ja Monteiro (2003, p. 142) entende que
a noticia institucional deixa de ser um espelho da
realidade, e torna-se o “processo de interagao social
e de uma série de negocia¢des, 0 que empresta a ela
um papel sociopolitico nas sociedades contempo-
raneas”. A autora compreende que a promocao de
acontecimentos e a produgao de noticias permitem
que as institui¢cOes se insiram no espag¢o publico,
construindo nao apenas a imagem institucional,
como também a realidade do campo em que atuam.

Sendo assim, quando as informagdes e opi-
nides do usudrio produtor de conteddo corporativo
se tornam noticias, a comunicacao institucional da
TIM se expoe mais uma vez no ambiente digital,
entretanto, dessa vez com credibilidade, imparciali-
dade e veracidade. Nesse sentido, (re)forcam ainda
mais as opiniGes negativas e deficiéncias da organi-
za¢ao no espago publico, legitimando asinformagdes
produzidas no Facebook.

De acordo com o estudo da agéncia S2
Comunicagao, publicado em 2009 no Ideia 2.0, em
média, 67% dos profissionais de midia usam as redes
sociais com objetivos profissionais e pessoais. Os
dados ainda revelam que os jornalistas estao usando
as redes sociais para trabalhar, fazer pautas, ouvir
pessoas e consumidores.

Terra (2009) explica que as mensagens
descendentes e unidirecionais cedem espaco ao
relacionamento, pois os usuarios podem produzir
conteudo e trocar arquivos, expressao e participagao,
e, ainda, podem concorrer com o papel daimprensa.

Segundo estudo publicado pela Textual, que
pesquisou os efeitos das midias sociais no trabalho
jornalistico, 82% dos jornalistas ouvidos concordam
com a influéncia dos conteudos das midias sociais
na pauta da midia brasileira. E somente 18% nao
concordam com essainfluéncia. Namesma pesquisa,
foiperguntado sobre a nota que os jornalistas dariam
ao conteudo gerado pelas midias sociais. De 0 a 5,
a maior porcentagem foi para a nota 3, com 54%.

* Conforme informac¢des do Manual da Redagdo da Folha de S. Paulo (2000, p. 21), pauta ¢ o primeiro roteiro para a produgio
de textos jornalisticos. Segundo o Manual, a pauta nao nasce da imaginagao do jornalista, contudo do trabalho com as fontes de
informagao, da leitura diaria de diversas publica¢bes, da observacio da vida, da reflexdo sobte os acontecimentos, da capacidade
de manter o olhar atento e curioso, e da percepcao do que seja util ou vélido para a informagio e o entendimento do leitor..
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Para Monteiro (2003),a noticiainstitucional
assume o carater politico, mas sem deixar as carac-
terfsticas informativas, passando a ser utilizada de
forma estratégica nos segmentos sociais que detém
o poder de decisdao ou de influenciar decisdes que
possam beneficiar a institui¢ao. Porém, a noticia
institucional composta por conteddo negativo
referente a organizagdo tende ao maleficio, pois
atinge a reputa¢ao organizacional.

Conforme explicitado acima, o contetdo
corporativo sobre a TIM produzido pelos usuarios
do Facebook resultou em diversas noticias publica-
das no ambiente online. Para a analise foram feitos
recortes dos fatos veiculados no jornal digital regio-
nal — sediado em Maringa, no noroeste do Parana
—eestadual —em Curitiba. Duas reportagens foram
recortadas, sendo a primeira do jornal regional (O
Diario do Norte do Parand) e a segunda do jornal
estadual (Gazeta do Povo).

E a partir das regularidades na postagem,
considerando o problema da pesquisa e o periodo
limitado, foram realizados os recortes de imagem
e texto. Em seguida, foi construido o corpus7 de
analise baseado nos principios e procedimentos da
AC e da pesquisa qualitativa. Bardin (2011, p. 37,
grifos da autora) define a AC como o “conjunto de
técnicas de andlise das comunica¢des”. Ela afirma
que a analise qualitativa é mais intuitiva, mais male-
avel e mais adaptavel a indices ndo previstos ou a
evolugio das hipoteses.

Percurso de analise: (des)construcdo da
imagem e identidade

Norteado pelas obras centrais da pesqui-
sadora Margarida Kunsch, pelos estudos da comu-
nicag¢ao institucional e pelo procedimento da AC, o
referencial teérico e metodolégico da pesquisa foi
desenvolvido.

-

Sendo assim, considerando os objetivos
tragados para esta investigacao, foram feitos dois
recortes de postagem no Facebook, relativos a com-
panhia TIM, bem como dois recortes de noticias
publicadas no ambiente digital.

Paraainvestigacao, foiutilizadaa técnicada
AC de Bardin (2011), que ¢ dividida em trés fases: a
pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento
dos resultados (inferéncia e interpretagao®).

A fase da pré-analise foi desenvolvida a
partir da leitura flutuante’, formulacio dos objeti-
vos, constitui¢ao do corpus de andlise e escolha de
unidades de registro e de contexto.

Nesse sentido, o objetivo analitico foi
formulado e consiste em identificar os sentidos pro-
duzidos e (re)produzidos por usuarios do Facebook
que atingem a comunicacao institucional da TIM.
Ja a constitui¢ao do corpus foi realizada a partir das
contribuicoes de Margarida Kunsch e dos estudos
da comunicacio institucional.

Nessa primeira fase da andlise foi adotado
o critério linguistico para a escolha das unidades de
registro, sendo por meio de palavras que os usuarios
publicaram a respeito da companhia. Bardin (2011)
explica que todas as palavras do texto podem ser
levadas em considera¢io ou podem-se reter unica-
mente as palavras-chave ou palavras-tema.

Janasegunda fase daanalise, em que ocorre
a exploragao do material, foi elaborado o processo
de categorizacao. A partir das unidades de registro e
de contexto selecionadas, foi encontrada e indicada
a frequéncia com que aparecem as curtidas, os com-
partilhamentos e os comentarios a respeito da TTM.
Dessa forma, foiutilizado o critério de categorizagiao
denominado léxico. Bardin (2011) explica que o
critério léxico ¢ a classificagdo das palavras, segundo
o seu sentido. No caso da investigagao, as palavras
foram classificadas de acordo com o sentido negativo,
ou, ainda, informagdes e opinides negativas. Além
disso, a autora destaca que a analise qualitativa das

Bardin (2011, p.126, grifos da autora) explica que “corpus ¢ o conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos

aos procedimentos analiticos”.

Inferéncia é a dedugdo de maneira l6gica e interpretagdo ¢ a significagdo concedida as caracteristicas do texto, segundo Bardin

(2011).

Para Bardin (2011), a fase que consiste em estabelecer contato com os documentos para a analise e em conhecer o texto permitindo

impressoes ¢ orientacoes ¢ denominada leitura flutuante.
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unidades de vocabulario, por ordenagio frequencial
segundo o sentido, fornece informacoes.

Assim, por meio da analise lexical, foi explo-
rado o material e realizada a terceira fase da analise.
O primeiro recorte da analise é a publicacao de um
usudrio que questiona os problemas de servigo da
TIM. A foto publicada contém palavras relacionadas
acompanhia. Nessa frase, foram classificadas as pala-
vras!l: “reféns”, “ligacdes derrubadas e picotadas”,
“picota a voz a cada 3 segundos”, “caos” e “exigir
nossos direitos”.

Nesse recorte, nota-se que os consumidores
e usuarios produtores de conteudo estao indignados
e descontentes com os servicos da TIM. Quando
publicada a palavra “reféns”, pensa-se em bandidos,
sequestradores e crimes. Mas, refém? Cativos? Em
troco de qué? Sdo consumidores que a organizagao
mantém em seu poder para garantir lucros por meio
de produtos e servigos vendidos? Sao esses os sentidos
que direcionam os consumidores e se significam no
ambiente digital. Sao sentidos agregados a comuni-
cagaoinstitucional da corporagao. Sao consumidores
intimidados com liga¢Ges cortadas em segundos que
se apropriam da palavra “reféns”.

E, ainda, quando postada a palavra “caos”
a propor¢ao dos “reféns” ¢ aumentada e sugere
desespero para os consumidores, pois aponta que
o problema da organizacio nao ¢ local, porém
regional, e até mesmo nacional. E quando surgem as
palavras “exigir nossos direitos”, surge, também, o
consumidor que aproveita os recursos do Facebook
e que conhece os efeitos dessa midia social para rei-
vindicar o que ele comprou e o que foi prometido
pela organizacio.

Nessa postagem, 150 pessoas curtiram e
1.782 compartilharam. A partir desses indicadores
quantitativos, percebe-se a medida de intensidade de
influencia, tanto para os consumidores, como para
os possiveis futuros consumidores.

Em seguida, foram analisados os comenta-
rios relativos a foto publicada. As palavras classifica-
das foram: “mudei de operadora”, “propaganda sao
enganagdes”’, “problemas com a tim”, “realmente
esta péssimamesmo”, “Ninguém merece essa TIM”,

“eles vendem planos que depois nio podem susten-
tar”, “passo ate dia sem sinal”, “uma vergonha pois
pagamos caro o servico ¢ nao ¢é prestado” e “UMA
VERGONHA”.

Nas palavras classificadas ja se percebe a
repercussio do conteido corporativo gerado pelos
usudrios insatisfeitos. Sio expressoes que (re)forcam
a intensidade e consisténcia das publicagoes.

Almeida (2009) afirma que a identidade
organizacional se revela nas historias e nos compot-
tamentos do cotidiano, e ainda requer perspectivas
da organiza¢ao como um todo. Ela ressalta que ¢ a
partir da percepgao e da interpretagao da identidade
pelos variados publicos que a imagem corporativa
¢ constituida. Segundo ela, nas interpretacoes e na
consolidagao das identidades e imagens ¢ que se
constitui a reputagao.

Sendo assim, por meio de expressoes per-
cebidas e interpretadas pelo publico do Facebook
que a imagem e a identidade da TIM foram (des)
construidas e a sua reputagio atingida. Sao comport-
tamentos do cotidiano, construidos por usuarios, que
tornam fraca e subtraem valores da comunicacio
institucional organizacional.

No segundo recorte analisado, publicado
em 5 de outubro de 2011, o consumidor postou
uma foto que consiste em reclamagdes, por meio
do trocadilho do slogan e da logomarca da TIM.
Na foto, foram selecionadas as seguintes palavras da
logomarca: “TINHA SINAL”, e do slogan: “Vocé,
sem comunicacao”.

O slogan oficial da TIM ¢ “Voce¢, sem
Fronteiras”, entretanto o usuario produtor de con-
teudo (re)produziu a frase para “Voceé, sem comu-
nicacao”. Assim, observa-se que o individuo, com a
sua voz nas midias sociais, interferiu na identidade
e imagem visual da organizagao, ja que o slogan
aparece abaixo da logomarca. E ainda, em vez da
palavra TIM se situar dentro do formato do simbolo,
ha as palavras “TINHA SINAL”. Se a inten¢ao da
companhia ¢é valorizar a tecnologia e a inovagao
com a logomarca, isto é, com a cor, linhas, tracos
ou forma, com o trocadilho ocortre o inverso. Para a
empresado setor de telecomunicag¢ao ser vista ausente

10 . . . . . o . .
As palavras classificadas sdo transcritas e reproduzidas por escrito de acordo com as publicagdes, respeitando as letras maitsculas/
mindsculas e destacando que nao foram feitas alteracdes para a gramatica normativa a fim de ser fiel as postagens no Facebook.

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 13, n. 32, p. 233-243, set./dez. 2012



240 ALBUQUERQUE, S. L. A;; RODELLA, C. A.

de comunicacio ¢é inaceitavel. Sendo assim, com o
trocadilho, percebe-se que o individuo interferiu
na estratégia corporativa da TIM e, ainda, afetou a
identidade da organizagao.

Nessa foto houve 11 pessoas que curtiram
e 4.833 compartilhamentos. Nessa propor¢iao de
intensidade, percebe-se que o usuario produtor de
contetido corporativo se significa e os usuarios que
curtem e compartilham também produzem sentidos,
comprometendo acomunicag¢ao institucional da TTM.

Ja nos comentarios da foto, foram classifi-
cadas as determinadas palavras: “ndo aguenta mais
ligar para alguem e o celular fora de area”, “ligacao
cortando”, “ligagdo caindo do nada”, “mensagem
que ¢ enviada e so chega 5h depois”, “Quem nao
tiver agiientando mais, curti ae I, “que tal a gente
migrar” e “passou a tarde inteira fora do ar!”.

Pensando em uma empresa que vende qua-
lidade de sinal, praticidade, cobertura e capacidade
de rede e chamadas de longa distancia, e analisando
as palavras classificadas acima, ha uma forte discor-
dancia. F o conjunto de palavras que aponta para
opinides de insatisfagao e revolta dos consumidores.
Sdo expressoes que indicam uma contradi¢do em
relagdo aos servicos da TIM e, ainda, que sugerem
a troca de companbhia, (re)vertendo em prejuizos
financeiros para a empresa.

Em continuacdo da analise, precisa-
mente dos desdobramentos e das repercussio
das informagdes e opinides geradas por usuarios
no Facebook, foram escolhidas duas noticias de
jornais. A primeira ¢ do jornal online regional,
publicada em 5 de novembro de 2011, as 2h. Essa
noticia possui o titulo: “Pane na TIM provoca
revolta em usuarios”.

As palavras classificadas foram: “revolta-
dos”, “série de problemas”, “ligagdes nao completa-
das, nio recebidas, celulares com sinal de ocupado o
tempo todo, falta de torre, falha na rede e mensagens
de texto que s6 chegam ao destinatario um dia depois
de enviadas”, “uma das prejudicadas pela falha de
servico”, “ndo conseguiu fazer liga¢des importantes
paraalguns clientes”, “nao consegui receber ligagoes
deles”, “ficounamao”, “nio conseguia telefonar para
umdeles” “recorreuaum celular de outra operadora”,
“gastou muito tempo para encontra-los”, “Foi um
transtorno muito irritante”, “enfrentou apagdes no
sistema trés vezes”, “a ligacao nao se completava”
e “reclamou que estava sem sinal”.

Por meio desse recorte, observa-se a fre-
quéncia forte das palavras: “nao”, “falta” e “falha”.
Sdo expressoes que indicam e (re)forgam os fatos
negativos, e consequentemente a noticia negativa,
causando impactos significativos na comunicagao
institucional da corporagao. E, ainda, quando noti-
ciada em um jornal online, a informagao se torna
publica e ndo mais restrita somente aos usuarios do
Facebook, expandindo-a em uma velocidade veloz.

Além da noticia online, no final do texto ha
mais uma forma de disseminar a informaciao. Hium
icone com o ‘botao’ do Facebook, que permite com-
partilhar a noticia do jornal na midia social. Assim,
mais uma vez a informacio gerada no Facebook,
que foi disseminada no site do jornal, volta para o
Facebook, contudo mais intensa, pois foi legitimada
pelo jornalismo. Lopes (2000) salienta que a midia
esta sempre a0 lado do consumidor.

A segunda noticia analisada ¢ de um jornal
online estadual, publicada no dia 3 de novembro de
2011, as 21h 31. A noticia é titulada de “Usuarios da
TIM reclamam de falha na rede” e, ainda, possui a
seguinte linha fina “Consumidores usaram as redes
sociais para reclamar da falta de sinal em celulares
e internet 3G”.

Para a andlise, foram classificas as palavras:
“reclamaram de falha no sinal de celular e internet
3G”, “reclamardo servico”, “falhanacional narede”,
“mas nao obteve sucesso”, “liga¢des entre nimeros
da operadora nao eram completadas e recebiam a
mensagem de rede ocupada” e “tiveram problemas
com a operadora desde as 18 horas”.

Mais uma vez o substantivo “falha” e o
verbo “reclamar’ sao observados de forma constante,
indicando os atributos negativos e as deficiéncias
nos servicos da TIM. Segundo Bueno (2009), a
imagem da organiza¢io ¢ construida ao longo do
tempo, por suas agoes cidadas, pela exceléncia dos
produtos e servigos, pelo respeito aos consumidores,
pela inovacao dos produtos e por sua postura ética
e transparente. Entretanto, quando ha caréncias nos
produtos e servicos da organizacio, repercute na
construgao da imagem e, até mesmo, na identidade
da corporacio. E, ainda, essa noticia analisada possui
no site do jornal 47 comentarios. O que contribui
com mais opinides a respeito da companhia.

Lopes (2000, p. 20) destaca que “as boas
noticias tendem a ocupar menos espaco nas man-
chetes do que as desfavoraveis. A empresa que nao
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trabalha de forma pré-ativa corre o risco de ser
lembrada apenas quando algo negativo acontece”.
A autora afirma que a formacao ou manuten¢ao da
boa imagem, depende da forma em que ¢ projetada
diante dos olhos dos formadores de opiniao e, ainda,
tanto a imagem positiva como a negativa dependem
da forma de interacio com a midia.

Dessa forma, por meio do procedimento
analitico constata-se que as noticias negativas refe-
rentes a TIM se projetam por mais tempo e mais
intensidade na mente do consumidor, ‘arranhando’a
identidade eimagem corporativa, permitindo a perda
de credibilidade da empresa e gerando percepgoes
negativas.

Consideragoes finais

Cada vez mais os consumidores se voltam
para as midias sociais e contribuem, positiva ou
negativamente, com a comunica¢ao institucional da
organizac¢ao. Essas midias sociais, como o Facebook,
se tornam porta-vozes da sociedade e podem atingir
as corporagoes, por meio de informagoes e opinides
geradas por usuarios no ambiente digital. E as pes-
soas, sabendo da forca e dos efeitos do Facebook,
utilizam desse recurso e ferem relagdes duradouras
entre organizacoes ¢ 0s seus publicos.

Ja em 2008, em entrevista feita por Maia,
publicada pela Revista Epoca Negécios, a pesquisa-
dora norte-americana em midia social, Danah Boyd,
explica que se a marca nao ¢ falada, ela nao existe,
ou seja, por isso ¢ importante falar bem ou mal da
empresa, desde que falem da marca. A pesquisa-
dora diz que as empresas precisam aprender a lidar
com os comentarios negativos e criar dialogos com
os internautas. Tadeu (2008) ainda afirma que os
especialistas sao unanimes em destacar que quando
uma pessoa ou grupo esta disposto a protestar, a
pior atitude da empresa ¢ ignorar. “Mesmo que 0s
ataques sejam pequenos, as empresas nao podem se
dar ao luxo de cruzar os bragos” (TADEU, 2008).

Nesse sentido, é fundamental as organi-
zagoes investirem, administrarem e desenvolverem
estratégias para 0s momentos corporativos turbulen-
tos — embora sempre norteadas pela transparéncia,
franqueza e ética. Dessa forma, uma das estratégias
¢ gerenciar relacionamentos, por meio dos profis-
sionais de comunicagao, partindo da comunicacao

integrada. Na situagdao da TIM, poderia ser desen-
volvida a estratégia que possibilitasse profissionais
online nas midias sociais, que respondessem aos
usuarios e consumidores, admitindo as deficiéncias
na organizagdo, mas apresentando ac¢oes eficientes,
objetivas e imediatas para as solucdes.

Sendo assim, a partir do procedimento anali-
tico desenvolvido, percebe-se que o usuario produtor
de contetdo corporativo se significa no Facebook,
e até mesmo, (des)constroi a imagem e a identidade
da organizagdo. Porém, esse usuario também pode
contribuir com o fortalecimento da comunicacio ins-
titucional. As acoes sociais, ambientais e econdmicas
realizadas por empresas e disseminadas na internet,
midias sociais e no Facebook, sdo informagdes que
geram opinioes e percepgoes, e podem se transfor-
mar em pautas e noticias positivas. Sao estratégias
planejadas que constroem e (re)constroem a comu-
nicacdo institucional de organizagdes, por meio da
ferramenta estratégica denominada usuario produtor
de conteudo corporativo.
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