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RESUMO

O estudo tem por objetivo avaliar se a producdo de conteddo no YouTube por usuérios ndo
especialistas pode impactar na imagem-conceito (BALDISSERA, 2008) e na gestdo
comunicacional de uma organizagéo, e como isso pode ocorrer. Parte-se da contextualizacéo do
cenario contemporaneo sob a ética da cultura e da sociedade na revolucdo tecnoldgica e
informacional. Em seguida, discute-se sobre comunicacdo organizacional em ambientes
digitais, com énfase nos desafios impostos a area pela participacdo dos usuarios na internet, e
discorre-se a respeito da producdo de contetdos por estes usuarios, buscando compreender o
cenario de criacdo on-line, dando destaque aos processos desenvolvidos no YouTube. Apds este
embasamento, tomando como objeto de estudo a marca STIHL no Brasil a partir de conteddos
produzidos por pessoas que ndo pertencem a organizacdo e que falam a respeito de seus
produtos através de videos tutoriais na rede social, investiga-se e verifica-se 0s materiais criados
por consumidores para identificar se, nestes, ha divergéncia em relacéo as instrucées oficiais da
empresa (com base nos manuais técnicos de instrugdes dos produtos), visto que apresentam
orientacOes incorretas que podem induzir usuarios a acidentes diante do risco implicado no
manuseio de motosserras. Avalia-se, com isso, que as producdes do publico devem ser um fator
de atencdo para as organizagfes por, entre outros motivos, criarem sentidos que circulam entre
consumidores e que podem prejudicar sua imagem-conceito (BALDISSERA, 2008). Percebe-
se, ainda, que ndo existe um claro trabalho de comunicacdo da organizacdo nesse sentido, de
modo que séo sugeridas aces de comunicagéo digital com base nos problemas apontados.

Palavras-chave: Comunicagdo organizacional. Imagem-conceito. Producdo de conteddo por

usuarios. YouTube.



ABSTRACT

The study aims to assess whether content production on YouTube by non-expert users can
impact on organization's concept-image (BALDISSERA, 2008) and communication
management, and how that can occur. It starts from the contextualization of the contemporary
scenario from the point of view of culture and society in the technological and informational
revolution. Next, it is discussed organizational communication in digital environments, with
emphasis on the challenges imposed on the area by the users' participation in the Internet, and,
then, about the content production by these users, seeking to understand the scenario of online
creation, highlighting the processes developed on YouTube. After this foundation, taking as
object of study the brand STIHL in Brazil from content produced by people who do not belong
to the organization and who talk about their products through videos tutorials in the social
network, investigates and verifies the consumer's material to identify whether there is any
divergence from the official instructions of the company (based on product instruction manuals)
in these contents, as they present incorrect guidelines that may induce users to become aware
of the risk involved in the handling of chainsaws. Therefore, it should be appreciated that public
productions should be a factor of attention for organizations, among other reasons, to create
meanings that circulate between consumers and that can harm their concept-image
(BALDISSERA, 2008). It is also noticed that there is no clear communication work of the
organization in this sense, so that actions of digital communication are suggested based on the
problems pointed out.

Keywords: Organizational communication. Concept image. Content production by users.
YouTube.
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1 INTRODUCAO

Desde seu advento, no final da década de 80, a internet vem sendo responsavel por
modificar cada vez mais 0 modo com o qual os individuos se relacionam entre si e com 0
mundo. Ela aproximou pessoas através de servigos de e-mail, chat e das redes sociais. Alterou
a forma com que essas consomem noticias e a frequéncia com que buscam informar-se sobre
0s acontecimentos. Levou conhecimento a lugares de dificil acesso e forneceu base técnica para
novas revolucgdes sociais. Com essas e outras caracteristicas, & impossivel negar o importante
papel que a internet assumiu, principalmente a partir do século XXI.

As préaticas e estratégias tradicionais de comunicacdo, consequentemente, também
sofreram profundas modificacdes para se adaptarem a esses ambientes. A comunicacao
organizacional, antes limitada aos meios impressos e audiovisuais analdgicos, teve seu campo
de possibilidades de relacionamento com seus publicos ampliado ao passar a utilizar, mais
recentemente, as tecnologias digitais de comunicacao e informacdo (TDCIs) como meio para
tal fim. Por outro lado, e a0 mesmo tempo, o publico também alterou sua dindmica de interacao
com as organizacées. Com o desenvolvimento das TDCIs, e sua subsequente popularizacéo,
pessoas comuns, até entdo consumidores dos contetidos fornecidos por aqueles que possuiam
dominio sobre os meios de comunicacdo, passaram a poder produzir seus préprios conteddos
(sozinhos ou em conjunto com outros sujeitos) e a compartilhd-los com o mundo através da
internet, em formatos cada vez mais variados e combinados. Essa quebra de barreiras entre
produtores e consumidores, dentre outros aspectos, alterou as légicas de visibilidade e as
relacdes de poder entre pablicos e organizacdes.

Uma das mais antigas redes sociais digitais para distribui¢cdo e compartilhamento de
videos, que revolucionou a producdo de contetdo amador a partir do seu lancamento em 2005
e que, mais recentemente, vem revolucionando a induastria do entretenimento e da informagéo,
€ 0 YouTube (2017). A producdo e o consumo de videos nesta plataforma vém crescendo
consideravelmente e, hoje, ja existem profissionais e empresas com foco na rede social. Por
outro lado, tal como em sua origem, continua sendo um espago para a criagdo amadora por um
publico que, atualmente, também produz materiais de cunho informativo. Muitos desses
conteudos séo sobre produtos e/ou servigos de empresas, presentes ou ndo na plataforma: videos
em que usuarios falam a respeito da qualidade de produtos, contam suas experiéncias com
servigos de marcas famosas, destacam pontos fortes e fracos dos mesmos. Outros, apresentam

instrucdes sobre utilizacdo e manutencdo de equipamentos, entre outros temas, servindo de
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guias ou de consultores para muitos clientes que tiram duvidas ou se capacitam atraves da rede
social®, pela interagdo com os produtores desses videos e outros Usuarios.

No ambito profissional na area da Comunicagdo Social, € fundamental reconhecer a
importancia de se entender as atuais configuracGes da relacéo entre produtores e consumidores,
a medida que esses Ultimos ndo apenas sdo capazes de reinterpretar conteddos, mas também de
produzir seus préprios com o uso das TDClIs. Mais especificamente, direcionado ao campo das
Relacdes Publicas, essas modificacfes importam de serem estudadas, pois implicam na revisdo
de estratégias e operacionalizacdo de programas da comunicacgéo organizacional, a fim de lidar
com esse publico consumidor-produtor de contetdo. As organiza¢fes ndo podem limitar seu
trabalho comunicacional a emitir mensagens para estabelecer e manter relacionamentos; 0s
publicos, na medida em que sdo capazes de produzir suas préprias mensagens para e/ou sobre
a organizacdo com, em muitos casos, grande capacidade de repercussdo e visibilidade publica,
devem ser monitorados para avaliar o grau em que podem interferir no discurso da organizacéo
e afetar, dessa forma, sua imagem-conceito (BALDISSERA, 2008). Entender esse processo no
ambiente digital € importante para adaptar as estratégias da comunicacdo organizacional tanto
on-line quanto off-line, visto que tais universos estdo cada vez mais imbricados.

A aparente mescla (ou fusdo) entre real e virtual (que ndo deixa de ser real) nos permite
entender as mudancas sociais que a internet ocasiona na sociedade, e que exigem a revisao de
praticas na area da comunicacdo organizacional. As plataformas digitais, principalmente as
redes sociais, tornaram-se espaco de relacionamento e circulacdo de informag6es fundamentais
para a formacéo de opinido. As redes sociais passaram a ser extensoes da vida off-line, dispondo
de espacos infinitos para aproximacdo de pessoas com interesses semelhantes,
independentemente de onde elas estejam localizadas no espago geografico. Assim, entender
essa dindmica de uso e manifestacdo no ambiente on-line permite compreender mudancas de
relacionamento entre individuos na sociedade, bem como as potencialidades desse engajamento
e aproximacdo entre pessoas por uma causa, seja ela um ideal, seja ela um simples tema
supérfluo.

A partir destas questdes, a pesquisa desta monografia tem como objetivo geral refletir
sobre em que medida a producéo de contetdo no YouTube por usuérios ndo especialistas pode

impactar na comunicagdo e uma organizagdo, especificamente sobre seus produtos e como

! “Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os

nds da rede) e suas conexdes (interacBes ou lacos sociais) (WASSERMAN; FAUST, 1994; DEGENNE;
FORSE, 1999). Uma rede, assim, é uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a
partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores” (RECUERO, 2009, p. 24).
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isso pode ocorrer. Para isso, analisou-se a marca fabricante de ferramentas motorizadas portateis
STIHL, tendo como objeto de estudo os conteudos produzidos em video no YouTube por
pessoas que ndo pertencem diretamente a organizagdo, e que falam a respeito das motosserras
da marca — sua principal linha de produtos comercializada no Brasil. Para objeto de estudo,
foram selecionados 5 videos tutoriais, ou seja, que se propunham a ensinar sobre determinados
assuntos sobre motosserras da marca STIHL (como operacdo e avaliagdo do equipamento),
produzidos por trés usuérios, dois deles consumidores e um de uma concessionaria da
organizacdo em estudo — todos inseridos na légica de producdo de contetido por usuarios na
internet conforme mostrou a pesquisa. Em vista disso, como objetivos especificos, prop6s-se a)
investigar sobre as préaticas de producéo de contetdo na internet pelos consumidores; b) verificar
0s videos a respeito de motosserras da marca STIHL produzidos por usuarios e identificar se, nestes,
ha divergéncia em relacéo as instruc@es oficiais da empresa (com base nos manuais técnicos de
instrucoes dos produtos); c) avaliar se estas criacdes do publico devem ser um fator de atencéo aos
gestores de comunicacdo organizacional, por conta do contato que exercem com Seus
consumidores, podendo oferecer riscos a sua imagem-conceito (BALDISSERA, 2008); e, por fim,
d) identificar se existem a¢des ou estratégias de comunicagdo da organizacdo em estudo sobre tais
conteidos ou sobre o pablico que os consome.

Para isso, no proximo capitulo, parte-se de uma contextualizacdo do cenario
contemporaneo social e cultural diante da revolucgéo tecnoldgica e informacional apds o advento
das TDCls, apresentada no primeiro capitulo com base em Manuel Castells (1997; 1999; 2003;
2007) e outros autores. Logo apds, no terceiro capitulo, disserta-se a respeito da comunicagdo
organizacional sob a perspectiva das mudancas implicadas a area por conta da sua atuagdo no
ambiente digital (CORREA, 2005), principalmente no que se refere ao impacto do poder dos
publicos sobre a imagem-conceito (BALDISSERA, 2003) das organizagdes. O quarto capitulo
teorico propde- se a refletir sobre os sujeitos interlocutores que, dotados das TDCIs, tornam-se
0S novos emissores de mensagens. Discorre-se, desse modo, sobre 0 comportamento de geragédo
de contetido pelo usuario (TERRA, 2013; MONTARDO, 2010; SAAD, 2003) e os impactos
nos sujeitos e no modelo cultural midiatico por conta da apropria¢do das TDCIs (AQUINO,
2007; JENKINS, 2009; LIPOVETSKY, 2011).

Ap0s este embasamento, no quinto e sexto capitulo, a pesquisa desenvolve-se com a
verificacdo e o diagndstico sobre o contetdo dos videos do canal da STIHL Brasil no YouTube,
seguida por uma busca, selecdo e coleta de videos brasileiros de instrucdo sobre uso dos

produtos da marca encontrados namesma rede social. Visando o atendimento dos objetivos
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desta monografia, adotou-se a técnica de “analise ¢ interpretagdo” (GIL, 2008) como principal
procedimento metodoldgico para estudo dos materiais. Ao fim, os resultados obtidos sdo
discutidos a luz da bibliografia utilizada e, com base nos levantamentos realizados para esta
monografia, sugere-se alguns direcionamentos de esforgos das atividades de comunicagéo

organizacional para enfrentamento as situacfes identificadas.
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2 NOCOES DO CONTEMPORANEO: CULTURA E SOCIEDADE NA REVOLUCAO
TECNOLOGICA E INFORMACIONAL

Para que seja possivel refletir sobre as implicagdes as organizacdes por conta da nova
posi¢do e comportamento dos usuérios e consumidores produtores de conteddo, convém que se
compreenda o contexto em que tais configuragdes ocorrem, bem como os processos envolvidos.
Para isso, primeiramente, apresenta-se a histéria de formacdo da internet que, conforme o
estudo demonstra, tem relagdo com as caracteristicas libertarias e as potencialidades de seu uso.
Além disso, discorre-se sobre a sociedade contemporanea constituida, mais do que nunca, em
uma rede fundada sobre as TDCIs, tomando como base, sobre tudo, os estudos de Manuel
Castells (1997; 1999; 2003).

Em seguida, discute-se a respeito das mudancas ocorridas no comportamento dos
individuos por conta da atual forma de organizacdo social, com rompimentos e formacdes
comunitarias potencializadas e diferentes das observadas anteriormente a revolucdo da
tecnologia e da informacdo no século XX (JENKINS, 2009; LEVY, 1998; 2001;
LIPOVETSKY, 2011; MAFFESOLLI, 2007; ORTIZ, 1994). Pensa-se, com isso, N0

delineamento de perspectivas sociais, culturais e econémicas pertinentes a este estudo.
2.1 Internet: historia, contexto e a sociedade em rede

Com base no paleontélogo Stephen J. Gould, o soci6logo espanhol Manuel Castells
(1999) percebe a linha do tempo da histéria da humanidade sendo composta por periodos
estaveis, intercalados por rapidos e importantes eventos capazes de romper essas estabilidades
momentaneas e estabelecer os proximos periodos. A descoberta do fogo, o surgimento da
escrita, ainvencdo da imprensa e da eletricidade, entre outros feitos, sdo exemplos de momentos
que instauram novas e alteram antigas praticas sociais por conta da insercdo de novos
instrumentos de auxilio e suporte a sociedade. A partir do século passado, um novo paradigma
tecnoldgico iniciou mais um evento dessa linha do tempo, que esta transformando nossa cultura
material em torno das tecnologias da informacé&o, processamento e comunicagéo (CASTELLS,
1999). A atual revolugdo tecnoldgica da informacéo esta se desenvolvendo em ritmo acelerado.
No cerne desse movimento, podemos encontrar a internet e todos os dispositivos que nos
proporcionam utilizar seus vastos servicos, desenvolvidos gracas a importantes avangos nas
tecnologias de telecomunicacdo e de processamento de dados e a integracdo destes novos
dispositivos em rede (CASTELLS, 1999).
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A tecnologia da informacdo é para esta revolugdo o que as novas fontes de energia
foram para as revolugdes industriais sucessivas, do motor a vapor a eletricidade, aos
combustiveis fésseis e até mesmo a energia nuclear, visto que a geracéo e distribuicao
de energia foi o elemento principal na base da sociedade industrial (CASTELLS,
1999, p. 68).

Esse periodo iniciou ainda na década de 1960, no auge da Guerra Fria, quando Estados
Unidos e Unido Soviética disputavam a corrida armamentista e tecnolégica para controle e
influéncia mundial. A pressa para a inovagdo era uma constante aos dois blocos politicamente
e ideologicamente opostos. Nessa época, as pesquisas militares norte americanas buscaram
desenvolver uma tecnologia que protegesse as informacdes sigilosas do pais no caso de um
ataque russo a suas bases militares. O resultado foi a criagdo da ARPANET (criada pela ARPA
— Advanced Research Projects Agency), uma rede descentralizada para armazenamento, troca
e compartilhamento de informacg6es. Com isso, ataques poderiam destruir determinados pontos
dessa rede sem que as informacdes fossem afetadas, pois continuariam a salvo em seus demais
pontos de hospedagem. Era o inicio do que viria a ser conhecido como internet.

Com adiminuicdo da tensdo entre as superpoténcias na década seguinte, quando Estados
Unidos e Unido Soviética entraram em um estado de coexisténcia pacifica, a ARPANET deixou
de ser uma tecnologia exclusivamente militar e foi inserida como objeto de estudo em pesquisas
académicas na rea da defesa. Rapidamente, o nimero de universidades empenhadas em estudar
a ARPANET cresceu e a rede foi dividida entre aqueles que a usavam para fins militares e ndo
militares. A partir de entdo, o contexto menos atrelado ao militarismo e mais livre permitiu o
desenvolvimento da rede pelas maos de professores, estudantes e aspirantes a programadores.
Isso persistiria até 1987, quando a internet deixaria de ser exclusividade do meio académico e
cientifico para poder ser explorada comercialmente. No Brasil, isso ocorreria apenas em 1995,
porém, desde 1989, Universidades como as federais do Rio Grande do Sul e do Rio de Janeiro
j& estdo conectadas a internet (SILVA, 2001).

Paralelamente, nas decadas de 1960 e 1970, os primeiros computadores ja vinham sendo
desenvolvidos por grandes empresas, como a IBM, e por pessoas comuns, 0s chamados hackers.
Diversas comunidades de hackers surgiram em torno da construgdo de computadores pessoais,
organizando debates sobre suportes disponiveis e apresentacdes de prototipos feitos por eles
proprios. Eram espagos para, em sintese, troca de informacGes sobre projetos em andamento,
0s quais contribuiram para o desenvolvimento tecnoldgico dos computadores que viriam a se
tornar o suporte técnico para acesso a rede. Nesta época, futuras gigantes companhias
do ramo tecnologico viriam a ser fundadas por famosos membros de grupos hackers,

como Bill Gates e Paul Allen (que fundaram a Microsoft em 1975) e Steve Jobs e
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Steve Wozniak (que fundaram a Apple em 1976). Atenta-se, diante disso, para o protagonismo
de jovens impulsionados por uma ideologia de liberdade utdpica que se daria através da difusédo
da informacéo e do acesso aos meios de producdo tecnoldgicos a partir da interconexdo de
computadores (CASTELLS, 2003).

Dessa forma, além da logica técnica instrumental, o desenvolvimento da internet e de
suas tecnologias operavam sob uma perspectiva comunitaria. Assim, conforme Castells (2003),
a internet pode ser compreendida como uma producdo cultural que daria origem a cultura

prépria dessa rede.

A cultura da Internet é uma cultura feita de uma crenca tecnocratica no progresso dos
seres humanos através da tecnologia, levado a cabo por comunidades de hackers que
prosperam na criatividade tecnolégica livre e aberta, incrustada em redes virtuais que
pretendem reinventar a sociedade, e materializada por empresarios movidos a dinheiro
nas engrenagens da nova economia (CASTELLS, 2003, p. 53).

Nesse cenario, as comunidades de hackers formaram uma subcultura propria desse
grupo, com um conjunto de valores definidos e orientados pelo destaque a liberdade para criar,
apropriar e redistribuir o conhecimento disponivel (CASTELLS, 2003). Percebe-se, desse
modo, que a cultura hacker “€¢ uma cultura de criatividade intelectual fundada na liberdade, na
cooperagdo, na reciprocidade e na informalidade” (CASTELLS, 2003, p. 45). Os hackers
podem ser vistos, assim, como 0s responsaveis pelo inicio da descentralizacdo dos meios de
producdo tecnoldgicos. Em sintese, a partir do momento em que passa das maos militares para
as populares, a internet comeca a ser “deliberadamente projetada como uma tecnologia de
comunicagao livre” (CASTELLS, 2003, p. 10). Liberdade essa encontrada tanto namorfologia
da rede — descentralizada, composta por pontos independentes e interligados — quanto na
expressao individual e coletiva que esse tipo de comunicacdo e criacdo propde (CASTELLS,
2003).

Dessa maneira, sem reduzir-se a ferramenta, as diversas utilidades e aos bens materiais
gue surgem em torno das tecnologias, a internet também se constitui como poderoso meio de
comunicagéo para organizacao e articulacdo social (CASTELLS, 1997). A formacéo de redes
ndo é uma préatica nova na vida humana, mas a utilizacdo das TDCIs esta “integrando 0 mundo
em redes globais de instrumentalidade” (CASTELLS, 1999, p. 57), cada vez maiores € mais
conectadas do que todas as redes sociais ja formadas pelo homem, principalmente por estarem
fundamentadas na internet. Castells (2003) denomina essa nova organizagdo social com base

tecnologica de “sociedade em rede”, caracterizada
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como uma sociedade cuja estrutura social foi construida em torno de redes de
informagdo microeletronica estruturada na internet. Nesse sentido, a internet néo é
simplesmente uma tecnologia; € um meio de comunicagdo que constitui a forma
organizativa de nossas sociedades [...]. A internet é o coragdo de um novo paradigma
sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas
formas de relacéo, de trabalho e de comunicagdo. O que a internet faz é processar a
virtualidade e transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede,
que é a sociedade em que vivemos (CASTELLS, 2003, p. 287).

A rede global de computadores (em inglés, world wide web), sob a perspectiva de
Castells (2003), conforma-se em um conjunto de nos interconectados na qual esta fundamentada
asociedade em rede. Essa nova constituicao de rede, sem precedentes na historia da humanidade,
propde formas de organizacdo da sociedade diferentes das experimentadas anteriormente. A
flexibilidade e a adaptabilidade sdo caracteristicas inerentes a esse contexto, bem como
vantagens para a prospera organiza¢do em um ambiente instavel e que se encontra em constante
mutagdo (CASTELLS, 2003). Isso tudo se combina a “tomada de decisdo coordenada e
execucdo descentralizada”, bem como “expressao individualizada e comunicagao global”, que
permitem uma coordenacéo de tarefas e administracdo da complexidade (CASTELLS, 2003, p.
8). As relacdes através da rede, nesse sentido, rompem fronteiras geogréaficas entre os sujeitos

e acabam por facilitar aos mesmos a organizacdo em diferentes grupos sociais.

2.2 Formacdo de comunidades digitais e a revolucdo da informacéo: perspectivas sociais,

culturais e econdmicas

A internet, propiciando uma comunicacdo mediada por computadores, passou a ser a
base tecnoldgica para a sociedade em rede. A aproximacdo no ambiente digital de individuos
com interesses semelhantes, antes distantes por conta de limitacdes espaciais, gerou umagama
de comunidades virtuais (CASTELLS, 1999), as quais “tiveram origens muito semelhantes as
dos movimentos contraculturais e dos modos de vida alternativos que despontaram na esteira
da década de 1960” (CASTELLS, 2003, p. 47). Hoje, mais do que nunca, percebe-se a
relevancia que grupos adquirem na defesa de causas comuns no ambiente on-line, inclusive
com formagdes que extrapolam os limites virtuais e ganham contornos fisicos nas ruas, com
manifestagdes sociais que tiram “proveito da flexibilidade da Net para divulgar suas ideias e
articular-se através do pais e do globo” (CASTELLS, 2003, p. 48).

Tais aglomerag0es virtuais giram em torno, em um primeiro momento, menos da agao
e mais do conhecimento produzido coletivamente e colocado a disposi¢do dos integrantes de

cada comunidade. Pierre Lévy (1998) ressalta que, na internet, as pessoas oferecem seus
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conhecimentos em prol de objetivos comuns. Apesar de se poder questionar sobre em que
medida o conhecimento oferecido na internet tem como norte os objetivos comuns, o fato é que
a internet potencializou o compartilhnamento de conhecimento. Essa capacidade de combinagéo
de expertises individuais refere-se ao que o autor identifica como “inteligéncia coletiva” —
fendmeno propiciado pela possibilidade de formacdo de comunidades virtuais por conta do
acesso e da utilizacdo das TDCIs pelos sujeitos. Através da producdo mdtua e troca reciproca
de conhecimento, as comunidades se desenvolvem e sdo mantidas com o estimulo & busca
individual de informacdes para o bem coletivo. Ainda segundo o autor, por meio de discussdes
e negociac0es, o intelecto coletivo produzido fica disponivel a todos os membros do grupo de
origem da producao.

Essa compreensdo pode se relacionar a analise da internet para fins de participacdo
popular e exercicio da cidadania em democracias, nas quais a livre expressdo de opinides é
essencial para o aprendizado democratico. Nesse contexto, a liberdade apontada por Castells
(2003) e percebida como principio l6gico do desenvolvimento da internet, esta relacionada a
elevacao dos indices de acesso a informacéo que podem contribuir com tal aprendizado.

Como um cléssico exemplo do poder da internet ao fortalecimento da participacdo
cidadd, podemos citar a Primavera Arabe, onda de protestos em paises arabes como Egito,
Tunisia, Libia, Siria e outros do Oriente Médio e norte da Africa a partir do final do ano de
2010. Em um cenario tomado por guerras civis, fundamentalismos religiosos e problemas
relacionados a falta de politicas publicas, sob fortes regimes ditatoriais, a populagdo arabe
encontrou nas redes sociais um canal para mobilizacdo popular. O ciberativismo através do
Facebook, Twitter e YouTube, por exemplo, convocou pessoas a tomarem as ruas ou a
utilizarem as plataformas digitais com maior frequéncia para a descricao e divulgacao de fatos.
Os cidadaos, atraves das redes sociais, serviam de fontes de informag&o tanto & populagéo local

quanto a veiculos de comunicagéo internacionais.

Os relatos dos prdprios ativistas tornaram-se tdo importantes devido ao fato de que o0s
veiculos nacionais de comunicagdo eram impedidos de transmitir o cendrio real. Além
disso, 0 acesso da imprensa internacional a alguns desses locais era restrito e muitos
governos, nos paises em revolugdo, agiram de maneira proibitiva para impedir que as
revoltas se fortalecessem (FREITAS; OLIVEIRA; RESENDE, 2015, p. 7).
Mesmo com resultados que geram desconfianca sobre a eficacia dos protestos — trés
ditadores foram derrubados, porém muitos dos problemas reclamados pelos paises continuam
sem solucdo —, é impossivel negar que, pela internet, a populagéo e, particularmente, 0s grupos

organizados, tém poténcia para a ampliacdo de seus niveis de estratégia e de poder. Obviamente,
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a tecnologia, por si s6, ndo fez a Primavera Arabe (contra os entusiastas do protagonismo das
redes sociais nessa revolucdo). Porém, sem ela as informacbes ndo seriam produzidas e
compartilhadas a velocidade que ocorreram a ponto de que populagdes de diversos paises se
organizassem em uma revolta contra um cenario de descaso com as pessoas que habitam esses
territorios. A censura dos meios de comunica¢do impediria esse processo, ao contrario das
midias alternativas on-line produzidas pelos préprios cidaddos. Essas, conforme Jenkins (2009),
por outro lado, podem operar sob a perspectiva “do conteudo” (gerando informagdes
necessarias ao exercicio da cidadania em uma democracia), “dos efeitos” (para mobilizacao a
participagdo no processo democratico) ou “do processo” (para expansdo do acesso aos meios
de producéo e distribuicdo, bem como do consumo), contribuindo para a materializacao de tais
acOes/situacoes.

Importa destacar que a questdo primordial trazida nessa discusséo e exemplo, além de
se reconhecer os potenciais da internet para o exercicio democratico, é entender a capacidade
da conexdo em rede de descentralizar a informacdo, essa que é, de fato, a base para a
participacdo cidada. Para além de fins politicos, a descentralizacdo da informacdo esta
relacionada a uma maior oferta de contetdos e a facilidade de acesso aos mesmos. Ao mesmo
tempo, a producdo de informacgdes, como dito, ndo estd restrita a pequenos grupos, mas
pulverizada nas médos de usuarios comuns que utilizam as TDCIs para acessar, consultar,
produzir e disponibilizar contetdos, sobre os mais diversos assuntos e finalidades.

Deve-se levar em consideracdo, porém, que o acesso as TDClIs ainda ocorre de maneira
desigual. Como uma das consequéncias de um mundo “[...] em que ha pouco espaco para os
ndo-iniciados em computadores, para 0S grupos que consomem menos e para os territorios ndo
atualizados com a comunica¢do” (CASTELLS, 1999, p. 60), é a existéncia de parcelas da
populacdo que ndo estdo (ndo estardo) inseridas no ambiente digital e, assim, manter-se-do a
margem ou serdo excluidas da revolucdo da informacdo. Segundo relatorio divulgado pela
Comissdo de Banda Larga da Organizagdo das NagOes Unidas para o Desenvolvimento
Sustentavel em 2016 (ONUBR, 2016), 53% da populacdo mundial ainda ndo tem acesso a
internet. Entre os motivos, os resultados apontam um recorte econdmico sobre essa estimativa:
enquanto paises ricos buscam meios de evitar a saturacdo de suas conexdes a internet, 0 acesso
arede avanga lentamente nas nagdes mais pobres. Sobre o processo de construcao desse cenario,

Castells (1999) ja havia analisado que

[...] a velocidade da difusdo tecnologica € seletiva tanto social quanto funcionalmente.
O fato de paises e regides apresentarem diferencas quanto ao momento oportuno de
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dotarem seu povo do acesso ao poder da tecnologia representa fonte crucial de
desigualdade em nossa sociedade (CASTELLS, 1999, p. 70).

Nesse sentido, ao passo que a formacdo em rede da sociedade é uma realidade que
abarca, cada vez mais, todos os ambitos da vida coletiva, e que sua construgdo se da através das
TDCls, sdo imprescindiveis continuos investimentos que visem a inclusao de toda a populacéo
no mesmo contexto e de modo mais equilibrado. Propiciar o acesso a internet torna-se
fundamental para que todos possam participar desse “meio de comunicagdo que constitui a
forma organizativa de nossas sociedades” (CASTELLS, 2003, p. 287). Em 2011, a ONU
afirmou que o acesso a internet € um direito humano e que paises que bloqueiam o acesso a
rede estdo violando o artigo 19 do Pacto Internacional sobre os Direitos Civis e Politicos, que
trata especificamente sobre direitos e deveres em relacdo a liberdade de expressdao (ONU...,
2011). A organizagdo reforgou tal posicionamento em 2016, quando a Resolugdo L.20 do
Conselho de Direitos Humanos das Nagdes Unidas apontou que tais agdes ou o impedimento
da disseminacdo de informacGes on-line sdo consideradas violagGes aos direitos humanos
internacionais. Além disso, 0 mesmo relatdrio reconhece o poder do ambiente on-line para a
protecdo de direitos dos cidadaos, “particularmente a liberdade de expressdo, que € aplicavel
independentemente das fronteiras e da midia utilizada” (HUMAN RIGHTS COUNCIL, 2016,
p. 3) — 0 que apoia a manifestacdo popular, a exemplo da Primavera Arabe (ja referida) ou
mesmo as manifestaces de 2013 no Brasil contra, primeiramente, 0 aumento das passagens do
transporte publico?. Independente da pauta, a internet buscou estar alinhada, de certo modo, a
questdes relacionadas a liberdade desde sua criacdo, ficando cada vez mais evidente com o
crescimento da oferta de informacGes por conta, principalmente, da possibilidade de producao
de conteudos por usuarios comuns.

Essa cultura do conhecimento, aponta Jenkins (2009, p. 57), “surge a0 mesmo tempo
em gue nossos vinculos com antigas formas de comunidade social estdo se rompendo”; percebe-
se a diminuicdo das raizes nos territorios geograficos, a desintegracdo de lacos familiares, a
redefinicdo de aliancas com Estados-nacgdes. Em contrapartida, e de certo modo em relacgdo a
isso, surgem outras formas e tipos de comunidades, “definidas por afiliagdes voluntarias,
temporarias e taticas, e reafirmadas atraves de investimentos emocionais e empreendimentos

intelectuais comuns” (JENKINS, 2009, p. 57). Em perspectiva complementar, recupera-se as

2

Mobilizados, principalmente, através das redes sociais, em junho de 2013 uma série de manifestagdes populares
e apartidarias levaram centenas de milhares de brasileiros as ruas. As pautas levantadas giraram em torno,
inicialmente, de problemas de mobilidade urbana, pedindo a reducéo dos precos das passagens de énibus, se
estendendo contra a corrupgéo, os governos e os politicos, que viraram alvos dos protestos.
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afirmacdes de Ortiz (1994), que argumenta que o processo de desterritorializacdo é imanente a
modernidade, de modo que ndo nos prendemos mais a um determinado lugar. Assim, em
conformidade & andlise de Jenkins (2009), os individuos passam a (poder) pertencer a mais de
uma comunidade simultaneamente.

Para avancarmos, e ainda no sentido de melhor compreender o contexto atual, cabe
destacar que, conforme Maffesoli (2007), as identidades individuais passaram a se comportar
de maneira heterogénea e fluida, ndo mais obedecendo a antiga perspectiva de se constituirem
e permanecerem unicas e fixas. Com isso, nota-se a possibilidade da expressdo de mais e
diferentes méascaras e facetas da personalidade; personas essas que se comportam de acordo
com a identificacdo do sujeito para com um grupo social. De acordo com 0 mesmo autor, nesse
processo observa-se uma espécie de retorno a um comportamento tribal, no qual os individuos
desejam integrar-se a grupos com os quais se identificam. A internet pode ser analisada sob essa
perspectiva ao passo que oportuniza a constru¢cdo de comunidades heterogéneas. Porém, ao
mesmo tempo opera segundo l6gicas sociais anteriores a ela, na medida em que também se
busca na internet a construcdo de comunidades homogéneas, com individuos com os quais se
possui identificacdo. Percebe-se, dessa forma, uma relagdo com multiplos grupos, o que
também reflete a facilidade com a qual os sujeitos se desapegam dos mesmos. Sob essa
perspectiva do autor, pode-se pensar que as redes sociais digitais se tornaram parte da vida da
sociedade em rede menos por permitirem a formacdo de amizades e mais por facilitar o
rompimento de tais vinculos. Esse ritmo de vida fluido e a vitalidade no presente séo
caracteristicos da era pds-moderna, em que ha sinergia entre o que € arcaico (vinculacao tribal,
comunitaria) e o desenvolvimento tecnoldgico (MAFFESOLL, 2007).

Lipovetsky (2011), nesse sentido, analisa o contexto com base em dois estados culturais
— passado e presente — compreendidos no periodo apds a introducéo da tela na sociedade, que
servem para reflex&o sobre a relagdo das midias na sociedade em rede. O primeiro momento
apresenta o protagonismo da comunicagdo de massa, em que o dominio de midias
(cinema/TV/disco) possibilitou a formacdo de uma “aldeia global” com o consumo de produtos
midiaticos comuns. A partir da revolucdo digital, no segundo e presente momento, a tela é
encontrada em escala global nas mais diversas TDCIs, onde o modelo de cultura horizontal
prioriza as trocas interpessoais e comunitarias, descentralizadas e baseadas na utilizacdo da
rede. Porém, identifica-se a0 mesmo tempo um comportamento hiperindividualizado nas
comunidades on-line por conta do desapego e do descompromisso (remetendo aos estudos de
Maffesoli (2007)), e da constante renovagao dos produtos (LIPOVETSKY, 2011).
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Entretanto, duas caracteristicas fundamentais sdo comuns a essas comunidades: 1)
conforme visto, identifica-se uma comunicac¢ao horizontal, caracterizada pela “liberdade de
expressdo de muitos para muitos”, “compartilhada por usuarios da Net desde os primeiros
estagios da comunicagdo on-line” e que “tornou-se um dos valores que se estendem por toda a
Internet” (CASTELLS, 2003, p. 48); e 2) percebe-se a formacdo autbnoma de redes, com a
possibilidade de os individuos se inserirem em quaisquer comunidades com as quais se
identifiqguem, ou mesmo criarem e divulgarem novos grupos, contribuindo para a formacéo e

expansdo de uma rede (CASTELLS, 2003).

Assim, embora extremamente diversa em seu conteldo, a fonte comunitaria da
Internet a caracteriza de fato como um meio tecnolégico para a comunicagao
horizontal e uma nova forma de livre expressdo. Assenta também as bases para a
formacdo autbnoma de redes como um instrumento de organizagdo, acéo coletiva e
construcgdo de significados (CASTELLS, 2003, p. 49).

Salienta-se que a sociedade em rede ndo se resume as manifestaces dos individuos no
ambiente digital. Ela compreende, ademais, todas as organizagdes e instituicdes inseridas no
contexto regido pelos novos paradigmas tecnologicos. Esta é a sociedade na qual se vive e que,
atualmente, tem suas préaticas culturais em processo de alteracdo por conta da insercdo e cada
vez maior presenca das TDCls. Para Lévy (2001), as relacbes humanas atuais vém sendo
transformadas por conta da digitalizacdo das mensagens e da extensdo do ciberespaco. Com a
crescente virtualizacdo da vida através da internet, as “modalidades do estar junto” e “a
construcio do ‘nés”” (LEVY, 2001, p. 11) sio atingidas e reconfiguradas a cada instante.

Na perspectiva deste estudo, importa destacarmos, ainda, que no presente cenario de
vasta diversidade de espacos para troca de informaces e interacdo entre usuarios, possibilitado
pela crescente expansdo do acesso a internet, as redes sociais digitais tornaram-se importantes
canais de relacionamento, tanto para pessoas como para organizagoes.

Tais comportamentos sdo resultados do surgimento de uma nova economia, a partir do
final do século XX, baseada na informacdo, de alcance global e organizada em rede
(CASTELLS, 1999) por conta do fornecimento de bases materiais pela revolucdo da tecnologia
¢ da informag@o. “A emergéncia de um novo paradigma tecnolégicos organizado em torno de
novas tecnologias da informacdo, mais flexiveis e poderosas, possibilita que a propria
informacgao se torne produto do processo produtivo” (CASTELLS, 1999, p. 119). Pierre Lévy
também percebe o valor que a informacdo passa a ter na sociedade através da sua anélise sobre

a inteligéncia coletiva. Por conta da identificada capacidade de producdo e consequente
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especializacdo do conhecimento por parte dos individuos de uma determinada comunidade,
Lévy (1998) enxerga a inteligéncia coletiva como uma nova forma de poder.

No ambito organizacional, as preocupacdes sobre o trabalho operacional administrativo
trazidas no atual cenario tecnoldgico, sdo somadas a relagdo que as organizagdes irdo estabelecer
com seus publicos que, junto a elas, formam a sociedade em rede e se inserem como USUarios
no ambiente digital da internet. Retoma-se entdo as caracteristicas da flexibilidade e da
adaptabilidade, que definirdo as organizagdes com melhor desempenho diante do novo modelo
social, econdmico e cultural. Aquelas que ndo estiverem atentas a tais pontos, de qualquer

forma, ndo poderdo ignorar ou se permitirem escolher participar ou ndo dessas mudancas.

Talvez haja uma outra op¢do. Imagino que alguém poderia dizer: ‘Por que vocé nio
me deixa em paz? N&o quero ter nada a ver com sua Internet, sua civilizacdo
tecnologica ou sua sociedade de rede! S6 quero viver a minha vida!’ Bem, se esta ¢ a
sua posi¢do, tenho méas noticias para vocé. Se vocé ndo se importa com as redes, as
redes se importardo com vocé, de todo modo. Pois, enquanto quiser viver em
sociedade, neste tempo e neste lugar, vocé terd de estar as voltas com a sociedade de
rede. Porque vivemos na Galéxia da Internet (CASTELLS, 2003, p. 230).

Nesse sentido, interessa a este trabalho destacar as questdes relacionadas ao vinculo
entre as organizacdes e seus publicos. A compreensdo do poder da internet como meio de
comunicacdo é premissa para o planejamento e gestdo dessas organizacdes, no que se refere,
ndo apenas ao relacionamento com os publicos por conta do novo contexto em rede, mas a

questbes que podem ser sensiveis, inclusive ao negdcio diante da recente economia da

informacao.
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3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E AMBIENTES DIGITAIS

Contextualizadas as bases da sociedade contemporanea conectada em rede, prossegue-
se para a discussao a respeito da comunicagdo organizacional em ambientes digitais. Paraisso,
discorre-se a respeito deste campo de estudo com base em diferentes autores (BALDISSERA,
2008; 2011; MARCHIORI, 2008; 2011; NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012; OLIVEIRA, 2008;
OLIVEIRA; LIMA, 2012; OLIVEIRA; PAULA, 2012; KUNSCH, 2003; 2007), adentrando-se
em suas perspectivas no contexto digital (CORREA, 2005) e de seu suporte, a internet (PRIMO,
2006). A utilizacdo das TDCls, tanto por parte dos sujeitos como pelas proprias organizacdes,
altera paradigmas comunicacionais tradicionalmente desenvolvidos. Desse modo, torna-se
necessaria a discussdo a respeito da dinamicidade destes publicos e da revisdo do
relacionamento com esses por conta das multiplas potencialidades destas tecnologias.

Por fim, com base em questbes a respeito da visibilidade (THOMPSON, 2008;
BALDISSERA, 2013), pertinentes ao entendimento do comportamento dos novos dispositivos
digitais, prossegue-se para a analise do impacto do poder dos publicos sobre a imagem-conceito
(BALDISSERA, 2003) das organizacfes, a partir da relacdo dos mesmos nas diferentes
dimensbes da comunicacdo organizacional (BALDISSERA, 2009), principalmente nos
ambientes digitais (BALDISSERA; KAUFMANN; SARTOR, 2013).

3.1 Comunicacéo organizacional e ambientes digitais

As mudancas ocasionadas pela nova constituicdo em rede da sociedade, como visto
anteriormente, vém alterando praticas sociais, econémicas e culturais nas mais diversas esferas
da vida coletiva. Pode-se identificar nos anos 1990 o inicio dos desafios para as organizacdes
no ambiente digital, por conta da inser¢do de uma “nova dindmica de processamento imposta
por essas novas tecnologias da informag¢do e da comunica¢ao” (KUNSCH, 2007, p. 43). Além
de incrementarem suas ferramentas administrativas e operacionais, as organizac0es passaram a
ter a disposi¢do novos suportes para producéo e difusdo de mensagens, demandando alteracoes
em suas estratégias de comunicacao. Segundo Kunsch (2007, p. 40), essas novas condicOes de
sociabilidade exigem, em consonancia, uma revisdo da postura e posicao “dos agentes
responsaveis pelas comunicacdes, dos setores publicos e privados e de segmentos da sociedade
civil, com fortes consequéncias sobre todas as organizagdes em geral”.

Os avancos tecnoldgicos que alteraram as légicas de producdo, bem como aautomacgéo

de processos e 0 aperfeicoamento dos meios de transporte, de telecomunicacao e de informatica,
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aumentaram consideravelmente a competitividade entre as organiza¢6es da maioria dos setores.
A transicdo do paradigma analdgico para o digital na nova economia da informacéo esta
relacionada ao novo lugar de destaque da comunicagdo para 0s negocios em termos mundiais,
com impactos mais relevantes do que nunca na consecucdo de missdes organizacionais. Dessa
forma, a comunicacao organizacional, adaptada ao contexto emergente e apoiada em sua mais
recente atividade no meio digital, consolida-se como uma das principais estratégias de
diferenciacéo das organizagdes no mercado globalizado.

A este ponto, antes de prosseguir, é importante evidenciar o que aqui se entende por
comunicagéo organizacional — termo polissémico que pode ser definido de diferentesmaneiras
ou empregar diferentes nocdes de acordo com o contexto ou referéncia utilizados. De modo
geral, destaca-se o “fato de a comunicag@o organizacional ser, antes de tudo, comunicagao; e 0
fato de tanto a no¢do de comunicagdo quanto a de organizagdo terem a ideia de ‘relagdo’ como
basilar” (BALDISSERA, 2008, p. 167). Pensar a comunicagdo organizacional sob essa
perspectiva demonstra, ademais, que ela ultrapassa seu aspecto fisico e instrumental, e
tampouco se reduz a comunicacao realizada pelos profissionais que operacionalizam o trabalho
através do planejamento e execucdo de acdes de relagbes publicas, publicidade e propaganda,
assessoria de imprensa e marketing. Por mais que sejam responsaveis por realizar e gerir
processos de comunicacdo formal/oficial de acordo com os objetivos tracados pelas
organizacOes em seus programas e estratégias, simplificar a comunicacéo ao nivel operacional
“significa apenas atender aos desejos de planejar, gerir, organizar, controlar, prever, ou seja,
abrevia-la ao visivel, ao tangenciavel, ao possivel de captar” (BALDISSERA, 2008, p. 169).

Sendo assim, pode-se compreender a comunicagdo organizacional como o “processo de
construcdo e disputa de sentidos no @mbito das relagcdes organizacionais” (BALDISSERA,
2008, p. 169), dando conta do sentido amplo que a &rea compreende nas organizagoes,

reconhecendo

que o lugar dessa comunicacdo ndo se reduz a espagos fisicos bem delimitados,
hierarquias estabelecidas, desejos de imagem-conceito®, campanhas bem elaboradas,
tampouco obedece decisdes de gerentes/diretores; trata-se de fluxos de sentidos,
multidirecionais, dispersivos/organizados/organizadores, realizados em relacfes
formais/oficiais e/ou informais/ndo oficiais. A comunicacdo organizacional assume,

8 Segundo o autor, “a nogdo de imagem-conceito é explicada como um construto simbélico, complexo e
sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (recepcdo) mediante
permanentes tensdes dialogicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais
como as informac®es e as percepcdes sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensao, a cultura,
0 imaginario, a psique, a histdria e contexto estruturado” (BALDISSERA, 2008, p. 198).
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pois, diversas qualidades de contetido e forma, com base nas condicGes e contextos
de producdo, realizacdo e interlocu¢do (BALDISSERA, 2010, p. 169).

Conforme afirma Oliveira (2008, p. 97), pode-se inferir, dessa forma, que “a
comunicagdo é um constituinte das organizac¢des, tome ela a forma dos processos espontaneos
e informais presentes no cotidiano organizacional ou dos processos planejados”. Pensando em
sentido amplo e sob a perspectiva relacional, Maia e Franca (2003 apud NEIVA; BASTOS;
LIMA, 2012, p. 188) compreendem a comunicacdo pela producdo e compartilhamento de
sentidos, através da interacdo entre sujeitos marcados por um determinado contexto. Assim, a
comunicacdo se da em um processo que apresenta “relagdo entre sujeitos interlocutores; a
construcdo conjunta de sentido no ambito de trocas simbolicas mediadas por diferentes
dispositivos — uma pratica viva que reconfigura seus elementos e reconfigura o social” (MAIA;
FRANCA, 2003, p. 199 apud NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012, p. 188). Na comunicagéo
organizacional, dessa forma, estdo compreendidos aspectos interpessoais, organizacionais e
sociais atraves da circulacdo de mensagens e da construcdo de significados (MARCHIORI,
2011), evidenciando a complexidade que se arma a partir da sua perspectiva relacional.

Diante dos objetivos deste estudo, a este ponto cabe observar que o surgimento da
internet alterou as bases em que se constituiam as tradicionais praticas de comunicacao
organizacional. Na sociedade em rede, onde a relagdo tempo-espaco e a forma de organizacéo
do mundo sdo modificadas por conta do contexto digital, pode-se pensar que, mesmo néo
havendo uma nova comunicacdo, a virtualizacdo altera as caracteristicas dos processos
comunicacionais (NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012). O profundo uso das TDCls pelos sujeitos
possibilita novas formas de relacionamento e acesso a informagbes, de modo que as
organizagOes deixam de ser os principais emissores no processo (OLIVEIRA; PAULA, 2012)
para dividirem espaco com outras fontes de contetdo. “Elas passam, cada vez mais, a conviver
com a multiplicidade dos fluxos informais e com midias sociais” (OLIVEIRA; PAULA, 2012,
p. 69). Essa conformacdo relacional proporcionada pelas TDCIls amplia o escopo da
comunicag¢do organizacional, que “passa a ser considerada de forma muito mais estratégica do
que no passado” (KUNSCH, 2007, p. 41).

Nesse sentido, vale ressaltar que a criacdo e o desenvolvimento de processos de modo
estratégico estimulam as organizagbes as mudancas conforme o ambiente. Por estratégia,
entende-se “a criacdo ¢ pratica dos meios adequados para atingir os objetivos desejados,
melhorando a capacidade total de planejamento da organizagédo para que possa adaptar-se ou
inovar com sucesso” (MARCHIORI, 2008, p. 164). Agir estrategicamente torna-se, portanto,

fundamental para que, no atual contexto digital, as organizacdes possam se adaptar e inovar
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continuamente sua capacidade de planejamento diante dos novos desafios para a comunicacao.
Entre outras questdes, isso se da por conta do reconhecimento do poder de comunicacao que o
publico possui pelo acesso as TDCIs. Pode-se observar, nesse sentido, um movimento de
convergéncia mididtica por conta da interatividade com os publicos institucionais e
mercadologicos que a comunicacao digital proporciona (KUNSCH, 2007).

Partindo disso, podemos conceituar a comunicacdo digital, de acordo com Elizabeth
Saad Corréa (2005, p. 102), como “o uso das Tecnologias Digitais de Informacdo e
Comunicacdo (TICs), e de todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a
constru¢do de qualquer processo de Comunicagdo Integrada nas organizagdes”. Atenta-Se,
dessa forma, que isso deva fazer parte de um composto comunicacional de maneira que a
comunicacdo digital ndo seja vista de maneira inadequada e reduzida a instrumentalidade e
operacionalizagcdo de um canal de emissdo de mensagens. Pelo contrario, ela deve ocorrer de
maneira estratégica e integrada ao composto comunicacional da organizacao, alinhada a sua
estratégia global — de modo a ser “construida a partir de uma avaliacdo de cada agdo
comunicacional [...] e de seu cotejamento face ao publico a que se dirige e ao nivel de eficacia
ampliado caso a ac&o seja executada por meio do uso das TICs” (CORREA, 2005, p. 102).

Corréa (2005) salienta, nesse ponto, que as escolhas e decisfes a respeito da integracao
dos recursos oferecidos pelas TDCls ao plano de Comunicacdo Integrada de uma organizagéo
devem observar a eficacia comunicacional, ndo apenas a eficiéncia. Com base em Maximiano
(2003), ela resume a eficiéncia como o esforgo dos individuos em realizar corretamente suas
atividades planejadas, sem maiores reflexdes sobre meios e maneiras de execucdo ja
desenvolvidos. Por outro lado, a eficicia apresenta em sua esséncia a valoracdo e o uso de
critérios para a avaliacdo do modo mais adequado para os processos, visando os melhores
resultados com a otimizag&o dos recursos disponiveis (CORREA, 2005).

Aplicando isso & comunicagdo organizacional, pode-se pensar no relacionamento com
0s publicos no ambiente digital. O uso das TDCIs pode ser muito eficiente para a
disponibilizagdo de informagdes que aproximem os publicos da organizagéo, inclusive com a
articulacéo de dispositivos que oferecam melhores canais de contato entre as partes — atraves
de sites, blogs corporativos, aplicativos para smartphones, entre outros. Porém, a eficacia
comunicacional na implementagdo dessas novas ferramentas se dard com a analise prévia de
todas as necessidades de relacionamento com os publicos, identificadas em diagnosticos, e
potencialidades que tais plataformas oferecem para a consecuc¢édo de objetivos de comunicagéo,
bem como os motivos pelos quais se apresentam como melhores opg¢des do que os tradicionais

meios de comunicacao.
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A adocdo das TDClIs pelas organizagdes, dessa forma, pressupde “a superagdo do
paradigma classico da comunicacdo, cuja énfase estava na transmissdo de informacdes e no
controle, para o modelo relacional, cujo foco esta na interacdo” (NEIVA; BASTOS; LIMA,
2012, p. 195). Para isso, 0s responsaveis pela comunicacdo organizacional devem acionar 0s
dispositivos digitais para além de simples canais emissores, propondo um uso dialégico dos
mesmos e reconhecendo a colaboragédo e o compartilhamento de conhecimento como premissas
comportamentais dos publicos no ambiente virtual.

A internet se constitui, assim, como importante espacgo de interacGes, onde 0S processos
comunicacionais “nao devem ser vistos como um simples mecanismo linear de transmissao de
significados” (NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012, p. 193). Os blogs e sites de relacionamentos,
aliados a ferramentas de compartilhamento, mais do que isso, corroboram para a producéo e
disputa de sentidos entre sujeitos — inserindo-0s ativamente no processo comunicativo (NEIVA;
BASTOS; LIMA, 2012). E preciso reconhecer que a internet “tem repercussdes sociais
importantes, que potencializam processos de trabalho coletivo, de troca afetiva, de producéo e
circulacdo de informagdes” (PRIMO, 2006, p. 01). Dessa forma, ¢ possivel entender a

perspectiva relacional do processo de comunicacdo na internet.

Se pensarmos que individuos e sociedade se constituem juntos a partir do ato social,
ou seja, a interacao, é nessa perspectiva que o fendmeno comunicativo ocorre. Assim,
como ambiente de interagdo, a Web 2.0 representa um espago convidativo a
comunicagdo, a trocas simbdlicas, a construgdes e reconstrugdes da realidade num
espaco social virtual onde individuos se relacionam (NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012,
p. 193).

Retomando a ideia de eficacia nas atividades de comunicacgédo organizacional, passa-se,
ademais, a perceber a necessidade de um olhar mais atento a forma com que os publicos
interagem entre si e com as organizacdes no ambiente digital — buscando entender suas
caracteristicas comportamentais. Nesse sentido, torna-se fundamental a reflex&o sobre as novas
capacidades de comunicacdo dos publicos — articulados em rede com o acesso e uso das TDCls

— e 0 modo como isso altera e impacta sobre suas relagdes com as organizagoes.
3.2 Comunicacéo organizacional: publicos dindmicos e a gramatica das redes sociais

A nova posicdo do sujeito diante do uso massivo e intenso das TDCIs, entre outras
questdes, tem alterado a forma de os publicos se relacionarem com as organizacdes. As midias
sociais digitais, por exemplo, passaram a ocupar as atividades destas, que buscam estar em

contato com grupos, seja com objetivos institucionais, de marca (branding) ou comerciais
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(publicidade, e-commerce). Em pouco tempo, o planejamento e as definicdes estratégicas
dentro dessas plataformas também foram sendo alteradas pelos profissionais responsaveis pela
comunicacdo organizacional. Antes, as redes sociais digitais se constituiam como novos e
diferentes canais de relacionamento com os publicos, das quais as organizagdes deviam avaliar
quais delas eram as ferramentas apropriadas para suas estratégias de comunicacao.

Atualmente, a necessidade de as organizacdes estarem presentes nesses espacos tende a
conformar-se como premissa. “A popularizacdo das redes sociais, cada vez mais utilizadas por
nativos e imigrantes digitais, acaba por pressionar as organizagdes a se comunicar e interagir
com seus publicos por meio das ferramentas” (NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012, p. 197)
disponibilizadas por essas plataformas. E, l6gico, como acontece com todos 0s meios e/ou
ambientes de comunicacdo, algumas redes apresentam-se como as principais (a exemplo do
Facebook, Twitter e Instagram), seja pela ampla presenca do publico, por questdes de marketing
ou publicidade digital (pelo uso de ferramentas para esses fins) ou por outros motivos. Dessa
forma, de modo geral, a reflexdo principal deixa de ser a presenca ou nao em determinada rede
social e passa a ser a avaliagdo do modo com que as organizacdes se posicionardo e se
relacionardo com os publicos através de suas mensagens em cada uma delas, e como estarao
atentas aos conteudos produzidos pelos publicos a seu respeito.

Para isso, as organizacdes podem contar com profissionais especializados na gestao
desses canais. Isso significa, também, empregar mais recursos financeiros para 0 meio digital,
seja através de equipes internas ou com o apoio de agéncias de comunicacdo. Cabe observar
que a identificacdo das caracteristicas que delineiam os publicos compreende uma das
atividades necessarias para a consecuc¢do qualificada do trabalho dos profissionais da area de
comunicacdo. Entretanto, na era digital, definir e segmentar os publicos que se relacionam com
as organizacdes € um empreendimento dificil e muito complexo. A sociedade em rede,
conectada pela internet, rompeu com o espago geografico fisico. Nesse contexto, as tradicionais
categorias interno, misto e externo, que ja ndo davam mais conta de dimensionar os publicos
para o planejamento da comunicacdo organizacional, tornaram-se ainda mais obsoletas para o
embasamento inicial de um diagnostico.

Na visdo de Kunsch (2007), o contexto contemporaneo exige considerar forgas sociais
do macro ambiente e 0s aspectos comportamentais dos grupos de interesses para pensar na
composicdo dos publicos. Ela complementa que, diante da sociedade em rede, publicos antes
nunca considerados em uma relacdo organizacional hoje podem vir a se tornar estratégicos
dependendo de como o comportamento institucional os afetar (KUNSCH, 2007). Em um

cenario de rdpidas mudancas de posicionamento das organizagOes para adaptacdo as constantes
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demandas do mundo globalizado, o contato com novos grupos € ininterrupto e,
consequentemente, novos publicos podem ser formados a todo momento a partir do impacto
que essas mudancas provocam nas relacdes entre as partes.

Abandonando a perspectiva de considerar os publicos como audiéncias — constituidas
por “grupos de individuos passivos e individualizados que se encontram delimitados antes da
interacao” (OLIVEIRA; LIMA, 2012, p. 114) —, hoje, mais do que nunca, eles devem ser
reconhecidos formados por sujeitos interlocutores, assim como sdo as organizagdes. Juntos,
dessa forma, os publicos comportam-se ativamente como produtores de sentido. “Essa
perspectiva tira a organizacdo de uma localizacdo fixa, central e privilegiada nas interacGes que
estabelece com a sociedade” (OLIVEIRA; LIMA, 2012, p. 112), visto que os publicos se

constroem na relacdo que é estabelecida pela/para/com as organizacdes.

Como alerta Queré (2003), publicos ndo podem ser pensados como coletivos que
existem a priori, independentemente dos fendmenos experimentados, nem como
realidades concretas do mundo. Para o autor, é exatamente na experiéncia (de uma
obra ou acontecimento) que os publicos se constituem: uma acdo organizacional que
interpela interlocutores, convocando-o0s a assumir um posicionamento diante daquilo
que se publiciza. Sentindo-se convocados, com base nesse movimento de
interpelacdo, os publicos se constituem (OLIVEIRA; LIMA, 2012, p. 114).

Pensando nas redes sociais, Kunsch (2007, p. 45) percebe que “com a internet a
formacdo de publicos virtuais ¢ uma constante e incontroldvel”. Neste contexto da sociedade
em rede, a formacdo de comunidades virtuais ndo pode ser ignorada pelos setores de
comunicacgdo das organizacGes (KUNSCH, 2007). Retomando as reflexdes de Lévy (2001), a
virtualizacdo das relaces humanas deve ser observada ao se pensar no relacionamento
organizacional com os publicos. E isso vale tanto para as organizacdes que estejam no ambiente
digital, quanto para as que nem pretendem desenvolver a¢cdes de comunicagdo nesses espagos.
A sociedade esta configurada em rede e tem a internet como meio importante para o
relacionamento. A separacdo da vida on e off-line é, nesse sentido, inviavel.

Neste ponto e em perspectiva da comunicagcdo organizacional, também importa
considerar a analise de Maffesoli (2007) a respeito da forca e da duracdo das relacdes na
sociedade em rede, anteriormente apresentada. A superficialidade das relagdes e a efemeridade
com que elas se mantém exige que o trabalho das organizacfes passe a, mais do que estabelecer,
manter (a maior) solidez (possivel) nos relacionamentos com seus publicos. A multiplicidade
de caracteristicas entre os individuos que formam os publicos e que participam de tantas outras
comunidades (tribos), envolvendo-se, dessa forma, com outras organiza¢des, demanda uma

relacdo cada vez mais personalizada, humanizada e aproximada, o que significa também a
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necessidade de sofisticacdo das estratégias de comunicacdo. Oliveira e Lima (2012, p. 108), em
direcdo a esse entendimento, apontam “que 0s publicos ndo tém papéis predefinidos, mas, sim,
que as fungdes sdo constituidas com relacdes estabelecidas”. Dessa forma, um mesmo sujeito
pode se relacionar com a organizacgdo a partir de diferentes grupos, em diferentes formas e
niveis.

Para isso, deve-se pensar que o relacionamento através do meio digital demanda novos
posicionamentos, em um espaco onde a prépria gramatica da mensagem ¢é alterada,
principalmente quando se tratam de redes sociais: além de se adaptar ao contexto da plataforma
digital, cada rede possui seu formato de conteddo e peculiaridade de relacionamento. E as
organizacOes precisam entender estas particularidades de funcionamento. A complexidade de
comunicacdo, dessa forma, esta em pensar conjuntamente na rede social, no pablico e na

gramatica da mensagem que atenda aos objetivos pretendidos.

Se temos, de um lado, a delicada operagdo empresarial que se desencadeia ao assumir
as TICs como parte do processo de Comunicagdo Empresarial com seus diferentes
publicos, temos, de outro lado, a compreenséo exata das caracteristicas digitais das
mensagens. A mensagem difundida por meio das ferramentas da comunicag&o digital
difere em sua esséncia daquelas verificadas nas formas de comunicagao tradicionais
(CORREA, 2005, p. 106).

A linguagem e o formato, nesse sentido, aparecem como alguns dos principais
elementos na elaboracdo das estratégias de comunicagdo. Ambos precisam sofrer mudancas em
relacdo as formas de comunicacdo tradicionais para aproveitar as novas possibilidades de

estruturas narrativas através da comunicacdo digital. Segundo Ramén Salaverria (2005, p. 23
apud CORREA, 2005, p. 106),

0 contexto retérico — aquele que resulta da combinacéo de circunstancias especificas
do emissor, do receptor, do canal, da linguagem e do conteldo da mensagem — é
diferente [...], o jornalismo impresso (e da mesma forma o televisivo e o radiofonico)
ndo é igual ao ciberjornalismo pela simples razdo de que cada canal imp&e um
contexto retdrico proprio.

Identifica-se um policronismo e uma multidirecionalidade resultante da transformagao
dos referenciais temporais e espaciais no contexto retérico do ciberespago. Segundo Salaverria
(2005, p. 23 apud CORREA, 2005, p. 106) isso faz “com que uma tnica elocugdo feita porum
emissor possa ser recebida em coordenadas temporais completamente diferentes e por
receptores distintos”, em uma relagdo de “troca de muitos para muitos, fazendo com que apenas

no ciberespago ocorram trocas comunicacionais personalizadas e interativas”.
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Atenta-se também as escolhas pelos suportes tecnologicos para as mensagens no meio
digital, as quais devem, antes de mais nada, levar em consideracdo a afinidade do pablico com
essas (dentre outras coisas, a comunicacao nao sera efetiva se o publico em questdo ndo usar
determinado suporte digital ou ndo tiver interesse por conteldos da organizacao através do
mesmo). Os suportes ou, na linguagem utilizada por Corréa (2005, p. 108), os sistemas de
representacédo, apresentam “uma multiplicidade de [...] recursos de base digital que podem ser
utilizados conforme a agdo planejada, o contetido das mensagens, a caracteristica do publico e
as respostas esperadas”. A observancia a tais quesitos, junto com a capacidade do profissional
responsavel, serd um dos fatores de eficacia do processo de comunicacdo estabelecido. A
escolha entre a publicacdo em uma rede social ou o0 envio de um e-mail marketing, por exemplo,

deve estar baseada nessa analise.

[...] quanto mais integrada a proposta de comunicacdo com os diferentes publicos no
meio digital, mais complexo o sistema de representacdo; quanto maior a
complexidade, maiores as possibilidades de agdes de relacionamento eficazes com os
publicos (CORREA, 2005, p. 110).

Assim, importa que se analisem questdes referentes a apropriacdo das mensagens pelos
publicos (considerando a linguagem, o formato e os sistema de representacdo escolhidos), bem
como questionar-se sobre a relacdo a ser criada com esses individuos. No contexto das redes
sociais, é importante estar preparado para a interagdo a partir do impacto que a mensagem possa
causar e das repercussdes que isso pode ter, sejam elas coerentes ou prejudiciais aos objetivos
organizacionais. Para essa reflexdo, parece fértil atentar para as dimensdes da comunicacgéo

organizacional.

3.3 Dimensdes da comunicacao organizacional e relacionamento digital

A questdo da visibilidade ¢ um dos fatores de atencdo por parte dos gestores de
comunicagdo, em parte, por conta da sua relacdo com o poder organizacional. Antes, a
visibilidade de eventos estava atrelada fisicamente ao espaco e ao tempo momentéaneo no qual
ocorriam. Com o desenvolvimento da comunicacdo midiatica, a visibilidade libertou-se desses
limites de copresenca, ao passo que permitiu a um evento se tornar “visivel para outras pessoas
através da gravagdo ou transmissao para 0s que ndo se encontram presentes fisicamente no lugar
e no momento do ocorrido” (THOMPSON, 2008, p. 21). Na sociedade em rede, essa forma de
visibilidade vem sendo amplificada e complexificada ao passo que as TDCIs “aumentaram o

fluxo de contetido audiovisual nas redes de comunicagdo e permitiram que um ndmero maior
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de individuos criasse e disseminasse esse tipo de conteudo” (THOMPSON, 2008, p. 23). Ao
campo da comunicacdo organizacional, isso implica maiores desafios por tornar cada vez mais
dificil o processo de “controle sobre a circulacdo de imagens, informacdes, opinides e outros
contetudos simbolicos” (BALDISSERA; KAUFMANN; SARTOR, 2013, p. 12).

Diante dessas e outras questdes, muito além de aumentar investimentos na area de
comunicacgdo digital com foco no conteudo emitido pela organizacao, € necessario que essa
atente para/analise 0 que é dito sobre ela nesses ambientes. Isso deve ser considerado no
planejamento estratégico, servindo de subsidio para a elaboracéo dos conteidos das mensagens
para os publicos, pois que os processos de construcdo de sentidos sobre a organizacgdo,
disputados quando colocados em circulacdo, ndo se restringem a um espaco geografico ou a
fala oficial da organizacdo em espacos controlados por ela. Para além disso, a comunicagéo
organizacional também compreende interacGes entre sujeitos que ultrapassam as relaces
diretas com a organizacdo, “que, de alguma forma e em algum nivel, referenciam e atribuem

sentidos a ela” (ROSSATO, 2015, p. 10). Sobre isso, percebe-se que

na perspectiva de sua complexidade, a comunicacdo organizacional ndo se qualifica
como simples estratégia de controle e/ou sistema de transferéncia de informacdes. Ela
abarca todo fluxo de sentidos em circulacdo que, de alguma forma, disser respeito a
organizacdo. [...] Entdo, a comunicagdo organizacional compreende quaisquer fluxos
de sentidos (em disputa/construcdo) que se atualizarem nos diferentes contextos,
desde que, de alguma forma e em algum grau, possam ser qualificados como do
‘ambito das relagdes organizacionais’ (BALDISSERA, 2008, p. 170).

Assim, sob o Paradigma da Complexidade, Baldissera (2009) propfe pensar a
comunicagdo organizacional, ao menos, sob trés dimensdes interdependentes, tensionadas e
complementares. A primeira delas € a organizacdo comunicada, a qual se refere ao discurso
oficial da organizacdo, ou seja, a fala autorizada emitida através de seus processos
comunicacionais formais, estratégicos ou ndo. Por meio desses, serdo destacados determinados
aspectos da identidade da organizacdo, selecionados com base nas estratégias de comunicacéo
definidas pelos responsaveis por tal. Dessa forma, os processos compreendidos na dimensédo da
organizagdo comunicada, dentre outras coisas, orientam-se a dar visibilidade a determinadas
questdes, a circular informacdes especificas e a promover a boa imagem, a legitimidade e o
capital simbdlico da organizacdo (BALDISSERA, 2009). A internet proporcionou as
organizacOes constituirem novos canais para atuarem em prol desses objetivos e 0s sites
oficiais, nesse sentido, colocam-se como espacos para que, além de informacdes basicas sobre
produtos e servicos, os publicos se relacionem com a organizacdo e tenham contato com

conteudos que possam reforcar sua identidade.
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Abrangendo, ultrapassando e complexificando a dimensdo organizagdo comunicada, a
organizacdo comunicante compreende as relacdes comunicacionais que qualquer sujeito, em
relacdo direta, venha a estabelecer com a organizacdo (BALDISSERA, 2009). Assim, além de
todos os processos formais, incluem-se os processos de comunicacgdo ndo planejados, realizados
informalmente pelos pablicos, tome a organizacdo conhecimento dos mesmos ou ndo. Entende-
se que todos os sentidos produzidos pelos publicos sobre a organizacao a partir de um contato
entre as partes estdo compreendidos na dimensdo da organizacdo comunicante. Dessa forma,
independentemente dos desejos da organizagdo, “se alguém — alteridade — atribuir sentido a
algo e/ou alguma coisa dela e assumir isso como comunicag¢do, entdo serd comunicagao |[...]”

(BALDISSERA, 2009, p. 118).

Essa compreensdo permite dar relevo aos processos dialdgico-recursivos, pois atenta
para a possibilidade e fertilidade de ocorréncia de relages comunicacionais que
escapam ao planejamento (e controle), inclinadas a assumir mais poténcia para
perturbar a ordem posta (organizagdo, cultura organizacional, organizacao
comunicada) tendendo a forca-la a movimentos de (re)organizacdo. Da mesma forma,
considerando-se que os diferentes sujeitos que se relacionam com a organizagao sdo
portadores de suas culturas (principio holograméatico) e que no ambito da
comunicagdo informal a organizacéo tende a ter seu poder flexibilizado, é possivel
que a alteridade se manifeste com mais forca nas transacfes de sentidos. 1sso pode
significar, entre outras coisas, novos investimentos em comunicacao formal para, por
exemplo, neutralizar uma percepcdo equivocada da alteridade sobre a organizacdo
(BALDISSERA, 2009, p. 118).

As TDCls permitiram as organizacgdes trabalharem essa dimensdo comunicacional com
maior intensidade, a exemplo da utilizacdo de redes sociais como canal de comunicagdo com
0s publicos, os quais, além de espaco para a disponibilizacdo de contetdos oficiais (organizacéo
comunicada), possibilitam o dialogo entre os sujeitos/publicos (organizacdo comunicante)
através de comentarios e outros tipos de interacdo. Isto é, para estabelecer um contato direto
com a organizacao, ndo é mais necessario, por exemplo, ir até a organizacdo. A organizacao
torna-se presente através das TDCIs.

As redes sociais tm como caracteristica permitir o estabelecimento de conversagoes
atraves de uma conversa bilateral e mais informal entre as partes. Por outro lado, as
conversacOes, muitas vezes estabelecidas através do engajamento em comentarios nas
publicacdes, por exemplo, sujeitam a organizacdo a receber criticas tanto positivas quanto
negativas, e os responsaveis pela comunicagdo devem estar atentos para gerenciar possiveis
crises neste espaco que, muitas vezes, pode Vvir a se constituir como uma ouvidoria publica.

Por fim, a dimenséo da organizacédo falada contempla os processos de comunicagao

realizados indiretamente pelos sujeitos sobre a organizagdo, fora do ambito organizacional
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(BALDISSERA, 2009). Situam-se nessa dimensdo, como exemplos, as conversas entre
funcionarios fora do local de trabalho, os videos produzidos e veiculados no YouTube por
usuarios produtores de contelido, os processos especulativos ou as falas realizadas sobre a
organizacdo sem dirigir-se diretamente a ela, entre outras situacdes que se constituem como
processos de comunicacao sobre a organizacdao, mas que se atualizam fora do seu ambito de
controle. “Aparentemente distantes (e, muitas vezes, considerados irrelevantes), esses
processos também sdo comunicacdo organizacional & medida que se referem a organizacao e
interferem na constru¢do de sentidos sobre ela” (BALDISSERA; KAUFMANN; SARTOR,
2013, p. 16). Sendo a organizacdo a alteridade falada, tem-se nessa dimensao processos que
precisam ser monitorados a fim de se identificar conteddos com potencial para prejudicar a
imagem-conceito da organizacao, e que possam ganhar visibilidade. Nesse sentido, poderao ser
direcionados processos de comunicacdo formal para mediar possiveis conflitos com os publicos
e neutralizar tais conteidos.

Apoiados pelas TDCIs, percebe-se incorporado ao comportamento do publico de modo
geral uma participagdo maior no &mbito da organizacéo falada. Ao contrario de antes, quando
os clientes de uma empresa poderiam relatar problemas sobre um produto através de canais
especificos e privados de atendimento ao consumidor, limitando o assunto ao conhecimento do
sujeito e da organizacdo ou do sujeito e de outros poucos sujeitos, hoje o publico pode expor
sua insatisfacdo através de sites especializados em reclamacdes (como o conhecido Reclame
Aqui*) ou fazer publicagGes, com textos, fotos ou videos em suas redes sociais, blogs pessoais,
entre outras plataformas disponiveis, com a possibilidade de gerar repercussao entre um grande
publico, extrapolando os limites de controle da organizag&o.

Além do mais, o aumento na possibilidade e na capacidade de organizacdo dos grupos
pelo acesso e uso das TDClIs é um dos fatores que suplementam seu poder de comunicacéo e,
consequentemente, demandam mais atengao das organizagdes. A comunicagédo “nao pode mais
encarar a comunidade de forma estanque, como um simples aglomerado de pessoas, sem 0
minimo de participacdo ativa de seus componentes na construcdo de ideais comuns”
(KUNSCH, 2007, p. 47). A medida que os publicos tiveram acesso aos meios de producio de
mensagens com as TDCIs, as organizacfes ficaram mais vulneraveis a sofrerem os impactos
por conta da defesa de ideais ou serem referenciadas negativamente em conteidos que podem

ganhar visibilidade e influenciar a producéo de sentidos que afetem sua imagem e reputacéo.

4 O Reclame Aqui é um site brasileiro que permite que clientes e usuarios postem reclamacgdes sobre produtos e
servicos de empresas e que essas respondam a eles - gratuitamente para ambas as partes (RECLAME AQUI,
2017).



38

Ao mesmo tempo, ha de se considerar o aspecto que corrobora para a comunicagao
organizacional, visto que publicos que se identificam e possuem boa relacdo com a mesma
encontram na internet um espaco para se engajarem espontaneamente na sua promogao e defesa.
Exemplos disso séo as postagens e os compartilhamentos de boas experiéncias com marcas ou
mesmo a exibicdo de produtos, através de publicacbes com textos e fotos. Estando as
organizac0es atentas a isso, muitas delas ja buscam o engajamento dos publicos com ac¢des no
ambiente digital, através de suas paginas em redes sociais, ou inclusive com a¢des inicialmente
off-line que se desdobram na internet.

A internet, nessa perspectiva, vem facilitando o processo de visibilidade de conteudos
gerados pelos publicos. E “o que muda para as organizagdes ¢ que ndo se pode mais controlar
0 espaco em que sua marca aparece, de acordo com as praticas de Comunicacao proprias dos
Meios de Comunicagdo de Massa. O que se torna fundamental é participar desse espaco”
(MONTARDO, 2010, p. 168). Isso porque, além de espacos de visibilidade para as
organizac0es, através de esforcos de publicidade e contato direto com seus publicos, a internet
possibilita, por outro lado, que tais sujeitos também possam falar, opinar e trocar informacdes
sobre as mesmas, 0 que demonstra a complexidade dessa comunicacao.

Nesse cenario de variados sentidos criados, ofertados e disputados no ambiente on-line,
a imagem-conceito organizacional pode sofrer interferéncias por processos de comunicacao dos
quais ndo possui controle, sendo alterada, positiva ou negativamente, na percepcdo de
determinados publicos ou individuos especificos que consomem tais contetdos. Segundo
Baldissera (2003, p. 6), a imagem-conceito de uma organizacdo e/ou de seus produtos “sempre
é uma construcdo mental, realizada pelos sujeitos em relagdo com o entorno e consigo mesmos,
tendo como base a comparagdo e a valoragdo (juizo de valor)”. Dessa forma, os conteudos
produzidos por usuarios servirdo para compor o amalgama de sentidos que fazem essa

construcdo mental:

a pessoa/publico associa, compara, sobrepde, hierarquiza as informacgdes que
recebe/acessa, oficiais ou ndo, com os seus saberes prévios, isto é, com as condicdes
de produgdo a partir do lugar que cada individuo/piblico assume no sistema
sociocultural - portanto seu lugar politico, psiquico, econdmico, religioso etc.
Atualizam-se as apreciacdes coletivas (BALDISSERA, 2003, p.7).

Observa-se que em muitos casos nos quais usuarios “falam” sobre as organizag0es, tais
conteldos, por serem produzidos por pessoas comuns para pessoas comuns tendem, por esse e

outros fatores, a gerar mais identificagdo no publico, podendo assumir um tom de verdade e se

constituirem como elementos informativos e consultivos sobre tais organizacdes, podendo
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incidir sobre sua imagem-conceito. Os processos de escuta, nesse sentido, tornam-se
importantes para a comunicagdo organizacional, “implementados com os objetivos de
identificar, acompanhar, analisar e compreender as diferentes falas dos publicos (a partir de
seus lugares particulares)” (BALDISSERA; KAUFMANN; SARTOR, 2013, p. 16) para
melhor elaboracdo dos processos realizados na dimensao da organizacdo comunicada. Dessa
forma, o preenchimento dos espacos on-line com contetdos produzidos pela comunicacéo
organizacional assume relevo na direcdo de fornecer subsidios para a construcao de sentidos
favoraveis & imagem-conceito da organizacao junto aos publicos, bem como obter ganhos de
“capital e poder simbolico” (BOURDIEU, 1996; 1998 apud BALDISSERA; KAUFMANN;
SARTOR, 2013). A “edi¢do” dos contetidos para apresentar-se sob 0 ponto de vista mais
favoravel é uma estratégia constante para o processo de comunicacao organizacional. Para tal,
utiliza-se dos diferentes sistemas de representacdo, com a observancia quanto a linguagem e ao
formato, conforme se destacou anteriormente.

Além disso, as TDCIs potencializam as a¢Ges possiveis de serem realizadas no ambito
da organizacdo comunicada — das falas oficiais. Pode-se utiliza-las visando a ampliacdo dos
niveis de comunicacdo (conversagdes) e presenca/participacdo dos publicos nas organizacdes,
com ganhos em conhecer melhor o comportamento, as necessidades e expectativas dos mesmos.
De acordo com Baldissera, Kaufmann e Sartor (2013, p. 16), “sé0 0s usos que as organizacoes

fazem dessas tecnologias que as caracterizam como mais ou menos dialogicas”.

As organizagdes, mais do que nunca, ndo poderdo prescindir de uma comunicacao
viva e permanente, sob a 6tica de uma politica de relagdes publicas. Uma filosofia
empresarial restrita ao marketing certamente ndo dara conta do enfrentamento dos
grandes desafios da atualidade. Elas terdo que se valer de servigos integrados nessa
area, pautando-se por politicas que privilegiem o estabelecimento de canais efetivos
de dialogos com os segmentos a elas vinculados e, principalmente, a abertura das
fontes e a transparéncia de suas a¢des (KUNSCH, 2007, p. 42).

Considerar as trés dimensGes da comunica¢do organizacional torna-se, portanto,
imprescindivel para a efetividade dos processos no contexto tecnolégico digital. As novas
configuracBes do ambiente social exigem novas posturas das organizacGes no tratamento das
relagdes com seus publicos, opinido publica e sociedade em geral (KUNSCH, 2007). Assim,
investimentos na area da comunicagdo organizacional devem ser analisados com maior

dedicacéo, de modo que ndo sejam priorizados apenas em momentos pontuais para contingéncia

de crises de imagem e reputacdo atraves de acdes emergenciais.
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4 PRODUCAO DE CONTEUDO POR USUARIOS NA INTERNET

Ap0s discorrer sobre a comunicacdo organizacional no ambiente digital, torna-se
pertinente, para esta monografia, a compreensdo do comportamento dos individuos, em relacdo
com as organizac0es, diante das TDCIs. O acesso e uso dessas tecnologias propicia aos usuarios
deixarem seu lugar de receptores para operarem, também, como emissores de mensagens
(ESCOBAR, 2005). Analisa-se, dessa forma, o contexto e os aspectos que possibilitaram esta
mudanca, e 0s impactos nos sujeitos e no modelo cultural midiatico por conta da apropriacéo
das TDCls (AQUINO, 2007; JENKINS, 2009; LIPOVETSKY, 2011).

Em seguida, discute-se propriamente a respeito deste usuario produtor de contetdo
(TERRA, 2013). O comportamento de geracgdo de contetdo pelo usuario (MONTARDO, 2010;
SAAD, 2003; ANDERSON, 2006) insere-se em uma cultura de criacdo (DEUZE, 2009 apud
TERRA, 2013) com a utilizagdo do excedente cognitivo dos sujeitos (SHIRKY, 2011). Por fim,
visto que os videos escolhidos para este estudo estdo no YouTube, torna-se importante a analise
desta plataforma (CHASE, 2016; KEEN, 2009) sob a perspectiva de seu estimulo a producéo

de conteudo amador e como o principal espaco de hospedagem e consumo destes materiais.
4.1 Producdo de contetido por usuarios na internet

Com as TDClIs, os sujeitos encontram a disposi¢cdo recursos técnicos que facilitam a
comunicacdo ndo apenas no que se refere as relagfes interpessoais, mas também ao acesso as
informacdes. Vickery e Wunsch-Vincent (2007, p. 9 apud MONTARDO, 2010, p. 165)
afirmam que “a difusdo do acesso a banda larga e¢ a facilidade de uso das ferramentas
disponiveis gratuitamente na Web” sdo “fatores fundamentais para a ampliacdo da participacdo
na criagdo, distribuicdo, acesso e uso do conteudo digital”. Nesse sentido, Manuel Castells
(1999) infere que o poder dos publicos é amplificado a medida que se apropriam e redefinem
as possibilidades e potencialidades de uso das TDClIs. A concepcao do autor sobre contrapoder
pode ser utilizada para analisar esse contexto. Todos os sistemas institucionais apresentam
relacbes de poder constituidos e negociados através de processos historicos de dominagdo e
contradominagdo (poder definido como a capacidade de um ator social se impor sobre outros
dentro dessa estrutura) (CASTELLS, 2007). A capacidade dos sujeitos de desafiar e/ou
modificar relagbes de poder institucionalizadas é o exercicio do contrapoder (CASTELLS,
2007). Aqui, ele pode ser reconhecido nas praticas dos usuarios produtores de contetdo que,

mais do que criar materiais de entretenimento, “servem como mercado intermediario entre as
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organizacdes, marcas, produtos e a opinido publica” (TERRA, 2013, p. 43). Os sujeitos
interlocutores, a partir do uso das TDCIs, encontram um espaco onde ganham voz (em
caracteres, frames) para que sejam ouvidos (ou lidos, assistidos) por mais pessoas do que
normalmente sdo quando estdo desconectados, disseminando informacgdes e, dessa forma,
produzindo, disputando e transacionando novos sentidos. Conforme afirma Jenkins (2009, p.
346),

o surgimento da rede de computadores e as praticas sociais que cresceram ao seu redor
expandiram a capacidade do cidaddo médio de expressar suas ideias, de fazé-las
circular diante de um publico maior e compartilhar informagfes, na esperanga de
transformar nossa sociedade.

A internet abre e expande o palco da visibilidade para que a plateia faca o espetéculo,
ainda que seja, normalmente, com menos recursos € menor repercussdo do que organizacdes
conhecidas e providas de investimentos em comunicacdo. Isso altera as tradicionais légicas de
midiatizacdo, principalmente quando se analisa sob a 6tica dos veiculos de massa. A produgao
e a emissdo de mensagens, antes restrita as midias que detinham os recursos financeiros e
tecnoldgicos necessarios para tal (como as emissoras de radio e televisdo), transformam-se em
processos acessiveis a pessoas comuns, usuarios da internet, a partir de plataformas criadas, em
muitos casos, por eles proprios. “Assim, muitos individuos puderam deixar de ser apenas
receptores e passaram a ser também emissores no desenvolvimento do processo comunicativo”
(ESCOBAR, 2005, p.10). O mais relevante nisso é que

dai em diante o modelo vertical de cultura midiatica é simultaneamente um modelo
horizontal, de uma cultura de todos para todos. Passou-se das midias emissoras as
midias interativas [...] que permitem a individuos do mundo inteiro partilhar, discutir,
divertir-se sem jamais ter se encontrado. Nessa galaxia comunicacional, todo mundo
pode produzir contetdo, cada um pode tornar-se fotografo, realizador de video, até
mesmo jornalista difundindo informacédo (LIPOVETSKY, 2011, p. 78).

Evidentemente, ndo houve uma inverséo ou rompimento de hierarquia no que se refere
ao poder dos grandes veiculos em relacdo aos publicos que hoje também sdo capazes de

produzir e emitir conteudos. As midias de massa ainda mantém capacidades de agendamento.

Além disso, elas préprias expandiram seu campo de atuacdo aos meios digitais, onde
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investimentos financeiros garantem maior alcance e visibilidade®. Ainda soa um tanto utopico
pensar que os poderes de emissao de mensagens e consequente impacto sobre os publicos serdo
igualados entre os grandes veiculos de comunicacgéo e usuarios produtores de contetdo na rede.
Porém, deve-se considerar a evidente suavizagdo dessa hierarquia entre emissor e receptor e 0
aumento da oferta e do acesso a contetdos, possibilitados pela internet a medida que essa
compartilhou as tecnologias de producdo com pessoas que antes eram limitadas ao consumo de
midias de massa. Sobre essa discussdo e em adi¢do a anterior citacao de Lipovetsky (2011),

Henry Jenkins (2009) avalia que

“os novos avangos da midia horizontal controlada pelo usuario, que permite ao usuario
emendar, reformatar, armazenar, copiar, enviar a outros e comentar o fluxo deideias,
ndo excluem a comunicagdo de massa. Muito pelo contrério, eles complementam os
meios de comunicacdo de massa” [NEUMAN, 1991, p. 107]. O publico ndo vai
reconsiderar sua relacdo com o conteldo de midia da noite para o dia, e a indUstria da
midia ndo vai renunciar a seu dominio sobre a cultura sem lutar (JENKINS, 2009, p.
326).

Pode-se dizer, assim, que a internet e 0s novos suportes tecnolégicos contribuem paraa
descentralizagdo da informagéo ao passo que possibilitam a producdo de mensagens por um
nimero muito maior de pessoas. Da mesma forma, a rede proporciona 0 acesso € 0 consumo,
simultaneamente, de mais contetdos dos que os ofertados no ambiente off-line, tornando-se
“responsavel pela alteracdo dos padrdes de representacdo e recuperacdo de contetido”
(AQUINO, 2007, p. 237). Em sintese, o processo de comunicacao pode ser mais democratico
com a contribuicdo da logica de funcionamento da internet fundada na liberdade e na
descentralizacdo, principalmente no que se refere a producéo e a apropriacao de mensagens.

Em relacdo a esse Gltimo sentido, as propriedades intrinsecas do computador e da
internet apresentaram aos publicos, no inicio dos anos 1990, a possibilidade de uma midia
descentralizada e personalizada. A revolucéo digital, dessa forma, estava prestes a iniciar “uma
era de conteudos customizados e interativos” (JENKINS, 2009, p. 327), muitos deles
produzidos pelos proprios sujeitos. “A midia digital iria nos ‘libertar’ da ‘tirania’ dos meiosde

comunicacdo de massa, permitindo-nos consumir apenas conteldos que considerassemos,

pessoalmente, significativos” (JENKINS, 2009, p. 327). O aumento da producao segmentada —

> O alcance dos contelidos na internet, ou seja, a quantidade de pessoas as quais esses contetidos irdo chegar
pode ser definido, entre outros fatores, de acordo com o investimento financeiro aplicado em seu patrocinio.
Contetdos sem investimento tém alcance mais limitado ao ndo serem priorizados pelos algoritmos dos sites ou
acabarem ofuscados por disputar espaco com aqueles que possuem. Em sites como o Facebook, o patrocinio
de publicagdes determina o alcance e o tempo de circulagdo entre os usuarios. No Google e no YouTube,
patrocinios podem definir os melhores resultados nas buscas, influenciando o direcionamento do publico.
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ao passo que aumentava a oferta de contedos —, consequentemente, permitia aos individuos

uma maior liberdade de escolha de consumo.

4.2 Usuario produtor de contetdo

A atual era da midiatizacdo permite que individuos comuns utilizem as midias digitais
como instrumentos e canais de divulgacao, exposicéo e expressao pessoais, afirma Terra (2013),
conforme o que vem sendo discutido. O contetdo gerado pelo usuario (user-generated content)
ou midia gerada pelo consumidor (consumer-generated media) podem ser entendidos, de acordo
com a Interactive Advertising Bureau (IAB), como “qualquer material criado e disponibilizado
na Internet por um ndo profissional de midia” (IAB, 2008, p. 1 apud MONTARDO, 2010, p.
164). Em complemento, Vickery e Wunsch-Vincent (2007, p. 9 apud MONTARDO, 2010, p.
164), de modo que este contetido criado pelo usuario (user-created content) seja “criado fora
de préticas e de rotinas profissionais”, também enxergam “um certo esfor¢o criativo* dos
usuarios nessas producdes.

Nessas praticas, melhores definidas a partir do século 21, Jenkins (2009) enxerga o que
pode ser considerado como um ressurgimento publico da criatividade popular alternativa. Esse
processo provavelmente iniciou com a introducdo da fotocOpia, seguida pelos computadores
(que possibilitaram a editoragdo eletronica) e o videocassete (quando o publico passa a ter
acesso a instrumentos técnicos para producao de video). Porém, com a internet, a revolucgédo

criativa encontrou bases para gque alcancasse seu auge de desenvolvimento.

O processo de criagdo é muito mais divertido e significativo se vocé puder
compartilhar sua cria¢cdo com outros, e a web, desenvolvida para fins de cooperacéo
dentro da comunidade cientifica, fornece uma infraestrutura para o compartilhamento
das coisas que o americano médio vem criando em casa. Uma vez que se tem um
sistema de distribuicdo confiavel, a producéo da cultura tradicional comeca a florescer
novamente, da noite para o dia (JENKINS, 2009, p. 193).

Para Deuze (2009 apud TERRA, 2013), a economia globalizada vem colocando o que
chama de cultura da criacdo no centro das atividades industriais e individuais. As midias
amplificam e aceleram esta tendéncia, visto que tém cada vez mais a tecnologia presente em
seu trabalho. Os sujeitos, ao passo que vivem as midias digitais, estdo trocando o simples
consumo pela producgdo midiatica. Shirky (2011), por sua vez, vé isso como a readequagdo do
uso do excedente cognitivo que, em sintese, é o tempo livre que os individuos possuem para

realizar atividades ndo obrigatorias ou necessarias. O aumento da expectativa de vida e a

diminuicdo da jornada de trabalho a partir do final da Segunda Guerra Mundial, entre outros
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motivos, fez com que o tempo livre das pessoas crescesse consideravelmente (ALONSO, 2011).
O que antes era ocupado com o consumo passivo de midias de massa foi substituido pelo que
Shirky (2011) chama de “consumo participativo”, potencializado pelas midias digitais. O
publico mais jovem (mas sem restricdo a este), nesse sentido, demonstra claramente esse
processo na medida em que, com o uso das midias rapidas e interativas, vém transformando o
consumo dos meios tradicionais de comunicacdo de modo integrado a outras plataformas, a
exemplo de assistir televisdo e, simultaneamente, comentar, replicar e ressignificar seus
contetidos na internet através das redes sociais digitais. Hoje, cada vez mais os individuos vém
direcionando seu excedente cognitivo (SHIRKY, 2011) para os meios digitais, fazendo uso das
TDClIs para se integrarem a cultura da participacéo.

A esses sujeitos, Terra (2013, p. 42) designa o termo usuario-midia, ao passo que “cada
um de no6s pode ser um canal de midia: um produtor, criador, compositor, montador,
apresentador, remixador ou apenas um difusor dos seus proprios conteudos”. O usuario-midia
é caracterizado por ser um usuario potencial da internet e das ferramentas que essa oferece,
utilizando-as com frequéncia para producéo e compartilhamento de contetidos proprios e/ou de
seus pares, bem como a interacdo com outros usuarios a partir desses — em sites de
relacionamento, blogs, foruns, entre outros (TERRA, 2013).

N&o h& uma defini¢cdo Unica do comportamento dos usuarios-midia. Porém, pode-se
distinguir, para fins analiticos, quatro perfis de usuarios de acordo com o nivel de participacédo
e interacdo (TERRA, 2013). Em um nivel mais bésico, ttm-se 0s que apenas consomem
contetidos, seguido por aqueles que os endossam, através de compartilhamento ou reproducéo
em redes sociais e blogs, e 0s que colaboram com comentarios em contetdos de terceiros. Em
um nivel mais avancado, tém-se 0s usuarios que produzem contetdos ativamente; consumidos,
comentados e compartilhados pelos usuarios dos niveis anteriores.

Além de Terra (2013), diversos outros autores propdem abordagens teoricas para
conceituacdo dos sujeitos que, a partir do uso das TDCIs, geram contetudo na internet, em
diferentes formatos e finalidades. Alguns deles relacionam esse novo comportamento ao
consumo, enxergando 0s atuais atores como mais ativos em relacdo as organizacfes do que
aqueles do periodo da economia industrial (BENKLER, 2006 apud MONTARDO, 2010).
Nessa logica, Montardo (2010) analisa a producéo e a apropriacdo de contetdos gerados pelo
consumidor em plataformas on-line. Com o0 aumento dos espacos disponiveis para 0S USUarios
se expressarem, muitos o fazem relatando experiéncias sobre marcas, produtos ou, inclusive,
produzindo conteudos mais elaborados, como tutoriais de uso e aplicacdo e analises sobre 0s

mesmo sob a perspectiva do consumidor. Para esse novo consumidor, “que também € produtor
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¢ distribuidor de conteudo” (MONTARDO, 2010, p. 165), pode-se empregar a nomenclatura
produsers (BRUNS; JACOBS, 2007, p. 6 apud MONTARDO, 2010, p. 166), que se aproxima
do termo usuario-midia (TERRA, 2013), ao serem conceituados como

usuarios de ambientes colaborativos que se comprometem com contelGdo
intercambiavel tanto como consumidores quanto como produtores (e, frequentemente,
em ambos ao mesmo tempo virtualmente) (BRUNS; JACOBS, 2007, p. 6 apud
MONTARDO, 2010, p. 166).

Para melhor entendimento desse conceito, pode-se compara-lo ao de prosumer, de
Tofler (1990 apud MONTARDO, 2010). O termo, por sua vez, designa consumidores
profissionais que fornecem feedbacks as organizacGes com base nas suas experiéncias, gostos
e impressdes, colaborando com o desenvolvimento e aperfeicoamento desses produtos e
servigos. Dessa forma, participam ativa e continuamente nessa criagéo, atendendo aos interesses
corporativos (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007 apud MONTARDO, 2010), enquanto 0sS
produsers, por outro lado, sem ligacéo aos objetivos da organizacéo, sdo usuarios que produzem
conteudos capazes de afetar “diretamente no modo de produgdo capitalista, interferindo
diretamente na reputag@o e na imagem das corporagdes” (TERRA, 2013, p. 43).

Essa potencialidade se confirma por conta do comportamento do consumidor diante das
ferramentas digitais, que utiliza os canais on-line para se conectar aos seus semelhantes, de
acordo com interesses comuns. Entre diversas possibilidades, analisa a opinido de amigos e
estranhos sobre produtos, servicos e organizages em rankings e blogs, da mesma forma que
também expde suas experiéncias nesses ambientes. Essa pratica da expressdo e da
recomendacdo da luz a novos formadores de preferéncias nas plataformas digitais, conforme
analisa Chris Anderson (2006). Segundo Terra (2013, p. 45), esse novo consumidor “é o
usuario-midia, que conecta outros por meio dos canais e ferramentas on-line e que se expressa
e afeta decisoes de compra em funcao deles”, de modo que as organiza¢des ndo podem mais
negligenciar a atuacao de seus publicos na formacéo de sistemas de recomendacéo e influéncia
proporcionados pelas midias sociais. Os contetdos gerados pelos consumidores podem
contemplar desde formatos mais simples, como comentarios em rankings em sites préprios para
isso, a formatos mais elaborados, como videos publicados em canais no YouTube
especializados na avaliacdo de produtos e servigos.

Essas praticas, como discutidas no capitulo anterior, podem tanto corroborar com o
posicionamento, a imagem-conceito e a reputacao das organizagdes, como prejudica-los. Além
disso, caracterizam-se por um descomprometimento institucional por parte dos usuarios em

relacéo as organizag6es abordadas nos conteldos (MONTARDO, 2010), ou seja, produzem por
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motivos diversos, mesmo sem ter qualquer vinculo com essas marcas. Algumas condicGes
podem ser indicadas como determinantes para a emergéncia desse comportamento. Em paises
de economias avancadas, as TDClIs estdo mais distribuidas, proporcionando acesso a
participacdo informacional e cultural na internet. 1sso culminou na percepc¢ao do conhecimento
e da cultura como bens publicos, estabelecendo uma estrutura social conectada que visa a
solucdo de problemas de informacdo (BENKLER, 2008 apud MONTARDO, 2010). Dessa

forma, sem recompensas materiais ou vinculos organizacionais, 0s

seres humanos séo, e sempre foram, seres diversificadamente motivados. Nés agimos
instrumentalmente, mas também ndo instrumentalmente. NGs agimos por ganhos
materiais, mas também por bem-estar psicoldgico e gratificacdo, e por conexao social
(BENKLER, 20086, p. 6 apud MONTARDO, 2010, p. 169).

Nesse sentido e visto que grande parte da atuacdo desses usuarios concentra-se nas redes
sociais on-line, pode-se tentar compreender os motivos da producdo de conteldo nesses
espacos. Sem estimulos que envolvam retornos financeiros ou contratos, Recuero (2009)
propde que se investigue os valores construidos nos sites de relacionamento para se entender a
apropriacdo dos contetdos pelos publicos usuarios, apontando quatro valores basicos.

O primeiro deles ¢ “visibilidade”, relacionada ao fato de que os usudrios produzem
contetido a fim de se manterem visiveis e, dessa forma, manter e gerenciar grupos sociais com
quem tém relagdo. A busca por “reputagdo”, ou seja, a constru¢do de uma boa percepgéo de si
nos demais atores, também ¢ colocada como uma motivagdo. Na sequéncia, a “popularidade”
aparece como um valor medido quantitativamente pelo nimero de conexdes que o individuo
possui e pela centralidade que ele ocupa na rede. Junto a popularidade, a “autoridade”, “refere-
se ao poder de influéncia de um n6 na rede” (RECUERO, 2009, p.113). Ou seja, quanto mais
central na rede e quanto maior essa rede, mais facil de o contetido se tornar popular e, quanto
maior for o capital social cognitivo e relacional deixado pela difusdo das informag6es, maior €
0 grau de autoridade desse contetdo. Sendo assim, o vislumbramento da possibilidade de
alcancar visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade constituem-se, para Recuero (2009),
como motivador para a geracdo de conteudo em plataformas de relacionamento on-line.

Por outro lado, Vickery e Wunsch-Vicent (2007 apud MONTARDO, 2010) citam que,
além da possibilidade de fama e prestigio diante dos demais usuarios, existe uma forte tendéncia

pela monetizacdo dos contetdos através de ferramentas on-line que estimulam a producdo para
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veiculagdo publicitaria, como o Google AdSense®. Nesse caso, mesmo contetidos produzidos
fora de um ambito profissional buscam a geracao de retornos financeiros, que acabam por
estimular a continuidade e a especializacdo dos materiais. Plataformas como o YouTube
possibilitam que usuérios ganhem dinheiro através da publicidade colocada no inicio do video
ou préxima a ele. N&o apenas pela ferramenta de monetizacao do site, 0s youtubers hoje cada
vez mais buscam outras maneiras de gerar lucro com suas produgfes, como a publicacdo de
videos onde falam sobre determinados assuntos (produtos, organizacOes, eventos, etc.)
mediante a compra daquele espaco pelos solicitantes. Isso resulta em uma espécie de
merchandising editorial virtual com particularidades que envolvem, entre outras questes,uma
maior liberdade por parte do usuério produtor em aceitar propostas (que estejam de acordo com

seu perfil e dos seus conteudos) e menor interferéncia do anunciante no contetdo pago.

4.3 Sobre o0 YouTube e a escola de criadores de contetido

Conforme analisado, as plataformas on-line formam uma base tecnoldgica para a
producdo, distribui¢do e consumo de conteldo pelas pessoas. “A maquina de escrever do século
XIX de T.H. Huxley evoluiu, para se transformar ndo s6 no computador, mas também na
camcorder, convertendo a internet numa vasta biblioteca de contetdo em video gerado pelos
usuarios” (KEEN, 2009, p. 10). O YouTube, nesse meio, ¢ um dos mais tradicionais e
conhecidos portais para videos amadores. A plataforma foi criada em 2005 por Steve Chen,
Chad Hurley e Jawed Karim — na época, empregados da companhia americana de comércio
eletrbnico PayPal. Em uma garagem na Califérnia, os socios transformaram a ideia de
proporcionar a pessoas comuns a experiéncia de compartilhar videos domésticos em um site
para hospedagem destes materiais que apresentava o diferencial de fornecer um link para cada
arquivo, facilitando o envio por e-mail ou incorporacédo de players em blogs e sites.

Inicialmente, 0 YouTube se propunha a ser uma rede puramente de relacionamento para
conectar pessoas de acordo com o perfil do usuério, que publicariam videos para promocao de
si mesmos (CHASE, 2016). Quatro meses depois, o enfoque mudou para convocar pessoas a
procurarem e a publicarem videos, sob o conceito de ser Seu Repositorio de Videos Digitais
(traducdo livre do slogan Your Digital Video Repository). A partir de entdo, o YouTube se

fundamentou em trés eixos norteadores da agdo dos seus usuérios: assistir, publicar e

& Servico de publicidade da Google através do qual usuérios cadastrados exibem antincios em seus sites e videos
(atraves do YouTube) e geram receita de acordo com o numero de cliques e visualizacdes. (GOOGLE
ADSENSE, 2017).
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compartilhar (CHASE, 2016). O site se popularizou rapidamente, atraindo cerca de 30 mil
visitantes por dia — ainda em fase de testes. A facilidade em publicar videos em diversos
formatos foi um dos pontos mais significativos para este sucesso (CHASE, 2016). Em dezembro
do mesmo ano, o YouTube foi oficialmente inaugurado, quando j& alcancava mais de dois
milhoes de visualizagdes a cada dia (HOSCH, 2017). “No outono de 2006, essa subita sensagao
foi comprada pelo Google por mais de 1,5 bilhdo de dolares” (KEEN, 2009, p. 10).

O nome YouTube é formado pela justaposicdo das palavras em inglés you e tube, que
significam em portugués, respectivamente, vocé e tubo (giria americana para TV). Percebe-se
que o nome, por si so, ja faz referéncia ao seu propdsito de se constituir como uma midia
acessivel a usuarios comuns, com semelhancas a funcionalidade da televisdo, devido a exibicao
e ao consumo de conteudo em formato audiovisual. Logo no primeiro ano ap6s seu langamento,
o0 slogan do site foi alterado para Broadcast Yourself, que em portugués significaTransmita-se
a si mesmo, expondo o conceito da plataforma de possibilitar a produgéo e a divulgagéo
autdbnoma e independente de contetidos por qualquer pessoa. Em 2012, o slogan foisuprimido,
mas sua ideia permaneceu evidente no que veio a se consolidar o site: uma midia de usuarios,
feito por eles e para eles préprios, e que diz muito sobre 0 modo como se consome informacao
atualmente. Nesse ponto, apesar da postura pessimista e desqualificada de Andrew Keen (2009)
em sua obra O Culto do Amador, algumas reflexdes do autor sdo validas para compreensdo da

ferramenta YouTube para os usurios da internet.

A medida que a midia convencional tradicional é substituida por uma imprensa
personalizada, a internet torna-se um espelho de n6s mesmos. Em vez de usa-la para
buscar noticias, informacao ou cultura, n6s a usamos para SERMOS de fato a noticia,
a informacdo, a cultura (KEEN, 2009, p. 12).

Mais do que uma rede social para publicacdo e consumo de conteldos e interacdo entre
usuarios, estejam eles em suas posi¢des de criadores e/ou espectadores, 0 YouTube consolidou-
se como uma forte marca para a producdo de videos por individuos comuns. A plataforma,
continuadamente, investe no desenvolvimento de novas ferramentas que facilitam, simplificam
e aprimoram 0s processos de criagdo, estimulando a producgéo e o potencial criativo de seus
usuarios, e aumentando o vinculo com este plblico. A Biblioteca de Audio’, a Escola de

Criadores de Contetido do YouTube® e o Centro de Criacao® sdo alguns exemplos dos diversos

" Banco de trilhas e efeitos sonoros de uso livre (YOUTUBE, 2017).

8 Plataforma de capacitacéo personalizada ao usuario que deseja se tornar ou se qualificar como um produtor de
contetdo em video para 0 YouTube (CREATOR ACADEMY, 2017).

® Plataforma de suporte ao desenvolvimento e monetizacdo de canal no YouTube, de acordo com o niimero de
inscritos. (YOUTUBE, 2017).
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recursos oferecidos. Porém, atenta-se para o fato de a rede social extrapolar os limites técnicos

e instrumentais em relacdo ao seu impacto para com 0S USUArios.

O YouTube emergiu como um site fundamental para a producgéo e distribuicdo da
midia alternativa — o marco zero, por assim dizer, da ruptura nas operac0es das midias
de massa comerciais, causadas pelo surgimento de novas formas de cultura
participativa. No entanto, temos de compreender o YouTube como parte de uma

organizacdo cultural maior (JENKINS, 2009, p. 348).
Sendo assim, mais do que identificar as técnicas e estratégias dos servigos que justificam
0 sucesso da plataforma, é importante que se entenda algumas caracteristicas que tornam o
YouTube uma rede social de referéncia para a producdo e a distribuicdo de conteidos gerados
por usuarios. Jenkins (2009) propde trés questBes para compreensdo dessa perspectiva. A
primeira delas refere-se ao fato de que o YouTube é um canal que colocou ao encontro
comunidades que produziam conteudo alternativo e independente antes mesmo do seu
surgimento. “O YouTube pode representar o epicentro da cultura participativa atual, mas nédo
representa o ponto de origem para qualquer das praticas culturais associadas a ele” (JENKINS,
2009, p. 145). De todo modo, € claro o estimulo a novas atividades de expressdo que a rede
fornece ao proporcionar esse canal de distribuicdo e compartilhamento sem custos. Além disso,
sua constituicdo em formato de rede social, com possibilidade de interacdo entre 0s usuarios,
intensifica essa caracteristica por se tornar mais do que uma midia de exibicdo e consumo, um

meio de encontro e contato entre sujeitos semelhantes.

Ter um site compartilhado significa que essas produces obtém uma visibilidade
muito maior do que teriam se fossem distribuidas por portais separados e isolados.
Significa também a exposicao reciproca das atividades, o rapido aprendizado a partir
de novas ideias e novos projetos e, muitas vezes, a colaboracdo, de maneiras
imprevisiveis, entre as comunidades (JENKINS, 2009, p. 348).

Ainda segundo o autor, percebe-se uma heterogeneidade entre os grupos que utilizama
plataforma. A multiplicidade de temas e objetivos dos conteudos gerados por diferentes
produtores — de comunidades de fds a grupos ativistas — torna o YouTube “um portal
compartilhado por meio do qual esses diversos grupos se unem para circular contetdo e
aprender praticas uns com os outros” (JENKINS, 2009, p. 300).

A segunda caracteristica refere-se ao fato de que o site funciona como um arquivo de
midia. No YouTube, “curadores amadores” trazem a tona contetudos significativos, coletados
nos mais diversos espacos das midias de massa ou amadoras. Essas pessoas buscam,
principalmente, por materiais que possam ser reaproveitados para gerar visibilidade,

compartilhando, reelaborando e remixando novos contetdos com base em materiais
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contemporaneos, entre outros exemplos. Dessa forma, “todo mundo tem a capacidade de
congelar um momento do ‘fluxo’ das midias de massa para tentar concentrar a atengao no que
acabou de acontecer” (JENKINS, 2009, p. 348).

Em complemento a isso, a terceira caracteristica diz respeito ao fato do YouTube ndo
ser uma midia isolada: ele funciona em relacdo a outras redes sociais. Seu conteudo é facilmente
espalhado em publicacGes de blogs, paginas de noticias, perfis publicos e privados, entre outros
espacos. Quanto a essa pratica, Jenkins (2009) descreve o YouTube como uma “midia
espalhével”, atribuindo sentido, mais do que ao comportamento da midia, a agdo por parte do

usuario.

Metéforas genéticas ou virais ainda trazem em si nog¢Ges da cultura como algo que se
reproduz, que é infeccioso, enquanto que pensar no YouTube como espalhavel
concentra a atencdo tanto nas qualidades do texto quanto nas atividades dos
participantes. Falar no contetido do YouTube como espalhavel também nos permite
falar sobre a importancia da distribuicdo na criacdo de valor e sobre a reformulacéo
de sentido dentro da cultura do YouTube (JENKINS, 2009, p. 348).

Por isso mesmo, Jenkins (2009) salienta que o YouTube ndo deve ser analisado e
interpretado sob a Unica perspectiva do que é circulado nesse espaco. Ao contrario, deve ser
visto em conjunto com outros sites e redes sociais on-line, para onde muitas vezes seus
contetidos se espalham e sdo discutidos “com mais profundidade e substancia” (JENKINS,
2009, p. 367). Sem inferiorizar a capacidade do YouTube em produzir significados através de
seus contetdos e da relacdo entre os atores, muitas das discussdes relevantes que iniciam na
plataforma pelos movimentos de seus usuarios ganham forca quando debatidas de modo
pulverizado em outras redes. Da mesma forma, tais pautas ndo necessariamente precisam provir
do YouTube, mas seus criadores utilizam as funcionalidades da plataforma para as trabalharem
em videos, de modo que a disseminacdo da informacao seja facilitada.

Por fim, a partir do que foi até aqui apresentado, cabe entender que existem diferentes
niveis de participacdo dos usuarios no YouTube: producéo, selecéo e distribuicdo. Nenhuma
dessas atividades surgiu no site, mas foi ele “o primeiro a unir essas trés fungdes numa tnica
plataforma e a direcionar tanta atencdo ao papel das pessoas comuns nesta paisagem
transformada das midias” (JENKINS, 2009, p. 348). Dessa forma, tem-se 0 YouTube como um
dispositivo para produgdo cultural através da participacao do usudrio. Primeiramente, “na era
da cultura da convergéncia, talvez ndo haja mais uma cultura mainstream forte, mas uma série
de diferentes pontos de producao e consumo de midia” (JENKINS, 2009, p. 348), explicitos e
incentivados por essa rede social. Consequentemente, essas atividades, ja consideradas

marginais, passam a ser cada vez mais comuns no contexto cultural do YouTube (JENKINS,
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2009). Desse modo, alem de alterarem e adicionarem novos habitos as pessoas no ambiente
digital, essa nova configuracéo interfere inclusive sobre as instituicdes das midias de massa,
que passam a reconsiderar “seus métodos a fim de incorporar esse local alternativo de atividade
cultural” (JENKINS, 2009, p. 348). Essas novas posi¢cdes de producdo e apropriacdo de
mensagens acabam por alterar, em conjunto, a atuacao das mais diversas organizacoes, estejam
elas ligadas ao campo midiatico ou ndo, de acordo com as discussdes anteriores.

A este ponto, uma coisa se pode afirmar com serenidade: as pessoas, cada vez mais,
estdo conectando suas vidas ao ambiente digital. Manuel Castells (1999, p. 439) ja apontava
essa tendéncia quando constatou que “o indice de difusdo da Internet em 1999 era tdo grande
no mundo inteiro que estava claro que o acesso generalizado seria a norma nos paises avangados
no inicio do século XXI”. Uma década e meia apds essa conclusdo, percebe-se um cenario que
caminha nessa direcdo inclusive em paises emergentes. Dados da Pesquisa Video Viewers 2017
(GOOGLE; PROVOKERS, 2017) informam que 72% dos brasileiros estdo conectados a
internet, 15,5% a mais do que o informado pelo IBGE (2016) sobre o ano de 2015, quando este
indice era de 57%.

Esse e outros resultados dao base para algumas aferi¢ces sobre o consumo de videos no
Brasil, bem como as mudancas que vém transformando essa pratica. De modo geral, o brasileiro
assiste, em média, a 38 horas de conteudo audiovisual semanalmente. Mesmo que a televisdo
ainda ocupe uma parcela maior desse tempo (em torno de 22,4 horas), o consumo de videos
através da internet teve um crescimento de 30% em relagdo aos resultados de 2014 da mesma
pesquisa, passando de 8 horas naquele ano para 15,4 horas em 2017 — enquanto o tempo
dedicado a televisdo se manteve estavel. Além disso, ap6s quatro edicdes desse estudo, pela
primeira vez mais da metade dos entrevistados (56%) afirmaram assistir a mais tempo de
contetdo em video na internet do que na televisdo. Entre os principais motivos apontados esta
o fato de que alguns contetdos estdo disponiveis apenas na internet.

Isso demonstra um habito consideravelmente relevante: 86% dos entrevistados na
pesquisa afirmaram assistir a videos na internet. Nesse cenario, 0 YouTube assumiu um imenso
protagonismo, sendo utilizado por 99% das pessoas que assistem a materiais audiovisuais na
internet. Nesse cenario, o YouTube é o favorito dos brasileiros, destacando-se de outras redes
sociais e servigos de streaming®® para o consumo de videos de acordo com o interesse do

USuario.

10 Tecnologia de transmissdo de dados multimidia através da internet em tempo real, sem a necessidade de
downloads. YouTube, Netflix e Spotify sdo exemplos de servi¢os que utilizam streaming para a transmissao
de dados de audio e imagem.
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Aindasegundo apesquisa (GOOGLE; PROVOKERS, 2017), o sucesso do YouTube esta
baseado em trés pilares nos quais estdo baseados seus conteddos com maior distincdo ao
publico: relevancia, tendéncias e aprendizado. “Relevancia”, pois, a plataforma ¢é acessada por
usuarios quando querem assistir a algo que realmente gostam. “Tendéncias”, pois, esses
usudrios acreditam que o YouTube mostra a eles o que faz sucesso no mundo. E “aprendizado”,
pois eles também buscam na plataforma contetdos quando desejam aprender algo através de
tutoriais em canais especializados ou videos amadores de usuarios. Sob o enfoque desse ultimo
pilar, o presente trabalho, sob as perspectivas aqui discutidas, buscara analisar a interface da

producédo de contetdo pelo usuario com a comunicagdo organizacional.
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5 PRODUCAO DE CONTEUDO PELO USUARIO NO YOUTUBE SOBRE
EQUIPAMENTOS DA MARCA STIHL

Com base nos fundamentos tedricos acionados até aqui, pode-se dizer que este estudo
fundamenta-se em trés pressupostos: 1) o YouTube conforma-se como um canal de
aprendizado, amplamente procurado por usuarios para 0 consumo de materiais instrutivos sobre
0s mais diversos assuntos (em muitos casos, até com certa preferéncia em relacdo a outras
midias); 2) o papel dos usuarios produtores de contetdo é importante para a credibilidade dessa
plataforma, por conta de sua participagdo na criacdo do grande volume de titulos disponiveis; e
3) sob a perspectiva da comunicacao organizacional, os sentidos postos em circulacdo através
de videos produzidos por usuarios sdo e/ou serdo tensionados aqueles veiculados pelas
organizagOes por meio de seus canais oficiais de comunicagdo, e que isso se traduz em
potencialidade para diferentes disputas de sentidos, dependendo de seus niveis de proximidade
ou distanciamento.

A partir desses pressupostos, definiu-se como objeto empirico para este estudo o
conglomerado de contelidos tutoriais técnicos, produzidos e disponibilizados por usuarios no
YouTube, sobre equipamentos da marca STIHL (fabricante e vendedora mundial de
ferramentas motorizadas portateis como motosserras, rocadeiras e outros produtos). Para refletir
sobre a capacidade desses usuarios e do contetdo de seus videos produzirem sentidos positivos
e/ou negativos em relacdo a organizacgdo, primeiro é necessario identificar as incorrecdes de
conteudo em relacdo as caracteristicas, processos e usos corretos e seguros dos produtos
veiculadas pelos videos dos usuarios produtores, e a analise dos seus possiveis impactos sobre
quem consome o conteldo. Desse modo, objetiva-se explorar, para além da percepcao pessoal
(do usuario produtor) sobre a organizacdo e seus produtos, relatada nos videos, as
consequéncias que uma insatisfagdo com o equipamento por parte do consumidor, por conta do
mau uso apos seguir instrucdes disponiveis nesses videos nao oficiais e com incorre¢des, podem
trazer & organizagdo que, por sua vez, ndo tem relagdo ou poder sobre os contetidos veiculados
nesses videos. Em sintese, trata-se de considerar as consequéncias que tais conteddos
instrutivos, produzidos por terceiros, podem exercer sobre a empresa em relacdo a imagem-
conceito da marca e dos produtos, bem como a qualidade dos relacionamentos com 0s
consumidores, inclusive, em termos legais.

Visto que os equipamentos da STIHL demandam conhecimento técnico para a sua
operacdo devido aos riscos aos quais 0s usuarios ficam expostos, como graves cortes porconta
das correntes afiadas em movimento, bem como para a manutencao e correto funcionamento, o

mau uso pode facilmente ocasionar um acidente de trabalho ou danificar o produto. Nesse



54

sentido, tem-se a hipotese de que informacdes incorretas ou omitidas podem induzir a tais
situacOes que, neste contexto de analise, sdo passadas através de videos criados por usuarios,
na maioria das vezes, sem capacitacdo técnica para a correta instru¢cdo de acordo com as
exigéncias do equipamento em questdo. Para a afericdo do grau de erro das informag0es a seguir
analisadas neste trabalho, toma-se como base o canal de comunicacéo técnica de todo e qualquer
produto legal: o manual de instrucdes.

Atenta-se aqui, porém, para a enfraquecida relacdo que os consumidores tém com esse
item. N&o é de hoje que os manuais de instrucfes de produtos suprem apenas uma necessidade
legal as organizacGes, no sentido de cumprirem a legislacdo e mesmo se resguardarem de
eventuais problemas dos consumidores com os produtos, ndo operando, portanto, como veiculo
de comunicacgdo técnica entre essas partes, objetivando a instrucdo. Obviamente, ha de se
considerar o desinteresse dos consumidores no aprendizado através dos manuais, por diversos
motivos como, por exemplo, a rigidez na apresentacdo dos conteudos. A escrita e a diagramacao
dos manuais, de modo geral, sdo pensadas para a producdo de um material simples, direto e
barato, normalmente com o emprego de fontes pequenas, sem cores, e com ilustracdes basicas.
Por outro lado, atenta-se para a grande busca e o crescente consumo de videos tutoriais na
internet, e especula-se, por conta dos objetivos deste trabalho, sobre uma provavel preferéncia
que tais conteidos audiovisuais explicativos possam estar adquirindo frente a outros veiculos

instrutivos, como 0s manuais técnicos impressos.

5.1 Procedimentos metodoldgicos de selegdo e coleta dos materiais empiricos

De todos os produtos comercializados pela STIHL, destaca-se que o objeto empirico
desta analise qualitativa sdo os videos ndo oficiais que tratam sobre motosserras,
indiferentemente do modelo abordado. A escolha por esta linha de produto foi baseada na
representatividade das motosserras para a empresa — conhecida mundialmente por ser a
precursora do desenvolvimento desses equipamentos — e pelo consideravel volume de videos
sobre este produto da marca no YouTube — o0 que permitiu uma escolha intencional e mais
assertiva dos materiais que melhor fornecessem subsidios para o trabalho. Importa destacar, de
todo modo, que os resultados obtidos ndo se restringem a uma perspectiva técnica do contetdo,
mas procuram atender aos objetivos do trabalho, independentemente do produto abordado. Em
outras palavras, considera- se que a presente analise e seus resultados, independentemente de

ser sobre videos de motosserras, de  rocadeiras ou de  outros
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equipamentos da marca, respondem as mesmas questfes a respeito da producdo de conteudo por
usuarios e a interface com a comunicacéo organizacional da STIHL.

Os procedimentos metodoldgicos de selecdo e coleta dos videos compreenderam duas
etapas: 1) pesquisatt pelo termo “motosserra STIHL” no mecanismo de busca do YouTube, em
25 de outubro de 2017; e 2) pré-selecdo dos primeiros resultados do total de 12.800 videos
encontrados, tendo como critério a coleta daqueles que apresentassem conteudo de cunho
instrutivo, ou seja, especificamente tutoriais ou materiais de apresentacéo e revisao de produtos
que, em sua narrativa, propusessem-se a ensinar o usuario a realizar determinado procedimento
com a motosserra. Cabe destacar que foram excluidos da amostra todos os videos que eram
reproducdes de videos de outros canais ou midias ou materiais que a autoria nao era exclusiva
dos responsaveis pela publicacdo, pois ndo atendiam a logica aqui analisada de producdo de
contetido pelo usuario, no que se refere a sua criagdo, disponibilizacdo e gestdo. Com isto,
restaram 23 videos de acordo com os critérios, exibidos nos primeiros resultados de busca.

Desse total, foram pré-selecionados 10 videos mais visualizados (quadro 1), que foram pré-
analisados para se identificar aqueles que fornecessem informacgdes mais ricas e pertinentes para
a reflexdo aqui proposta. No quadro 1, estdo grifados em cinza os 05 (cinco) videos que

compdem o corpus empirico e que serdo analisados neste estudo.

Quadro 1 - Videos pré-selecionados e selecionados para a pesquisa, 2017.

N° Video _ N°de
(ordem exibida nos resultados da busca) \(/;lﬂzgéﬁ%%ejos)
1 Motosserra Stihl MS 170 (Canal kecio cley) 54 mil
2 Motosserra stihl ms 180 (Canal Fabio Souza) 66 mil
3 Motosserra Stihl MS 170 (Canal kecio cley) 24 mil
4 | Como limpar vela da motoserra Stihl MS 170. E saber se ela t4 afogada. (Canal 9 mil
Marcelo Play Aventuras)
5 | Motosserra MS 381:Dicas importantes... (Canal Matheus Campos de Souza) 5 mil
6 | Como trocar o sabre e afiar corrente da motosserra (Canal Arvoreta Maquinas) 136 mil
7 | Como ligar a motosserra (Canal Arvoreta Maquinas) 295 mil
8 | Funcionamento motoserra stihl 381 (Canal Jessica Eve) 38 mil
9 | Como Afiar facilmente a corrente motoserra STIHL (Canal mauricio cavalcanti) 25 mil
10 | CS Dicas #1 - Como desafogar uma motosserra (Canal CS Ferramentas) 2 mil

Fonte: quadro organizado pelo autor a partir de pesquisa realizada no canal YouTube, 2017.

11 Realizada com o navegador em modo andnimo e sem login em conta no YouTube para evitar resultados induzidos
pelo mecanismo de busca da rede social com base em pesquisas anteriores no mesmo computador.
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Explicitados os procedimentos empregados na coleta e selecdo do corpus empirico, a

seguir sao apresentados os procedimentos de analise e interpretacdo dos contetidos dos videos.

5.2 Procedimentos metodoldgicos de andlise e interpretacao

Antes de tudo, cabe ressaltar que a analise aqui proposta ndo se ancora em uma
perspectiva audiovisual, com utilizagdo de técnicas para analise de materiais estritamente nesse
sentido. Deseja-se explorar e identificar os elementos que interagem com o publico consumidor
e, consequentemente, tém interface com a comunicacao organizacional da marca em evidéncia,
de acordo com os objetivos da pesquisa.

Nessa direcdo, em um primeiro momento, cada video é analisado separadamente,
estabelecendo-se relagdes entre os materiais conforme as necessidades e possibilidades. Ao
final, realiza-se uma articulagdo conjunta dessas analises para ampliar e aprofundar a reflexao.
Visando o atendimento dos objetivos desta pesquisa, adota-se a técnica de ‘“analise e

interpretagdo” como principal procedimento metodoldgico. De acordo com Gil (2008, p. 156),

estes dois processos, apesar de conceitualmente distintos, aparecem sempre
estreitamente relacionados. A analise tem como objetivo organizar e sumariar 0s
dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto
para investigacdo. Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais
amplo das respostas, 0 que é feito mediante sua ligagdo a outros conhecimentos
anteriormente obtidos.

Assim sendo, os videos selecionados sdo analisados atentando-se para o contetido
técnico, o discurso do usuario, bem como para os elementos estéticos e o contexto do canal que
0 publicou. Para tal, os manuais de instru¢bes dos produtos fornecem dados que auxiliam na
contraposicdo e verificacdo das orientacBes transmitidas nos videos. Ndo é objetivo desta
monografia esgotar a anélise do contetdo técnico dos videos, de modo que apenas 0s trechos
mais relevantes a pesquisa sao considerados no desenvolvimento do trabalho.

Concomitantemente a isso e, de modo mais aprofundado, na reflexdo final, a
interpretacdo dos videos busca identificar sentidos mais amplos no que se refere a producdo de
contetido técnico instrutivo por usuarios e o impacto disso na comunicagdo organizacional da
STIHL. Para tal, além dos materiais analisados, articula-se as discussdes tedricas inicialmente
realizadas e outros dados complementares, a fim de se estabelecer bases sélidas de
conhecimento para a avaliagdo dos resultados obtidos.

Inicialmente, faz-se uma apresentacdo da marca STIHL para conhecer a trajetoria da

organizacao e sua atuagdo nos mercados nacional e mundial. Por fim, uma breve anélise a
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respeito de seus canais e praticas de comunicacdo organizacional fornece bases para que,
articulada as andlises dos videos, seja realizada a reflexdo em direcdo de evidenciar a

necessidade de a organizagdo atentar para a producgdo de contetido para esse meio.

5.3 A marca STIHL Brasil

Conforme informac@es disponiveis em seu site (STIHL, 2017), a multinacional alema
STIHL, com 90 anos de existéncia, é lider mundial em vendas de equipamentos motorizados
portateis, como motosserras, rocadeiras, podadores e outros produtos'? que atualmente atendem
os mercados florestal, agropecuario, doméstico, de limpeza e de conservacéo, de jardinagem
profissional e de construcdo civil. A empresa foi fundada em 1926 na cidade de Stuttgart, na
Alemanha, por Andreas Stihl que, com o desafio de aumentar a producédo de corte de arvores,
desenvolveu uma ferramenta portatil para facilitar esse trabalho: a motosserra. O equipamento
foi sendo aperfeicoado e, em pouco tempo, a marca STIHL ja era referéncia para 0 manuseio
florestal.

Hoje, presente em mais de 160 paises, comercializa este e seus outros produtos através
de mais de 40 mil revendedores. Além destes, 37 subsidiarias, entre fabricas e centros de
distribuicdo e venda, e mais de 120 importadores carregam a marca STIHL no mundo. Com
sede na cidade alema de Waiblingen e faturamento anual de aproximadamente € 3 bilhdes, a
multinacional emprega mais de 14 mil pessoas diretamente.

Atuando ha mais de 40 anos em solo brasileiro, a STIHL conta com uma fabrica
localizada na cidade de S&o Leopoldo, no Rio Grande do Sul. O faturamento da subsidiaria no
Brasil gira em torno de R$ 1 bilhdo, provenientes da comercializacdo de equipamentos de
producdo propria e importados, tanto para 0 mercado nacional como para exportacdo. No Pais,
os clientes podem comprar os produtos da marca atraveés dos mais de 3 mil pontos de venda
autorizados espalhados por todos os Estados.

Diferente de um canal de franquia, a STIHL comercializa seus equipamentos através de
uma rede de concessionarias, em uma relacdo condicionada a um contrato de concessao: as lojas
compram diretamente da marca e revendem os produtos a precos fixados por elas préprias.

Regras convencionadas entre as partes, como portfélio minimo de equipamentos e itens de

12 Atualmente, o portfélio da marca no Brasil dispde de motosserras, rogadeiras, sopradores e aspirador, lavadoras
de alta pressdo, motopodas, perfuradores, pulverizadores, cortadores a disco, podadores, cortadores de palma,
colhedor de oliva, varredeiras e ferramentas multifuncionais (para utilizacdo com diferentes implementos para
cultivo de solo, roga e aparo de grama, poda de galhos, poda de cerca viva, derrica de café, colheita de oliva,
entre outros), além de ferramentas manuais, acessérios florestais, pecas de reposicéo, 6leos lubrificantes e uma
linha de Equipamentos de Protecdo Individual (EPI) e de itens promocionais (STIHL, 2017).
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mobiliario da loja, garantem a relativa padronizacdo dos pontos de venda e, assim, a
manutencdo da forte identidade da marca.

Além disso, visto que os tipos de equipamentos comercializados exigem certo nivel de
conhecimento técnico para operacdo e conservacdo, as concessionarias devem instruir os
consumidores sobre a utilizacdo do produto e os cuidados em relacdo ao manuseio do mesmo
através do procedimento de Entrega Técnica, seguindo a legislacdo!®. Este, por sua vez, consiste
na orientagdo do cliente por um funcionario do ponto de venda sobre o processo de montagem
do produto, os comandos de acionamento, partida e funcionamento, afiacdo do conjunto de
corte e mistura do combustivel, as instalacdes hidraulica e elétrica, uso e seguranca basica do
produto, equipamentos de protecdo individual e manutencdo preventiva, bem como sobre a

garantia e o preenchimento do comprovante de Entrega Técnica junto ao consumidor®,
5.3.1 Canais de comunicacao da marca STIHL

Além dos tradicionais canais de comunicacao, como SAC e Fale Conosco, e da execucao
de periddicas campanhas publicitarias institucionais e promocionais, a STIHL mantém
comunicacgdo com seu publico consumidor através de canais digitais, como redes sociais e site.
No site estdo disponiveis contetdos gerais sobre a empresa e produtos, como apresentacao do
portfélio brasileiro, manuais de instru¢fes de produtos, busca por concessionarias de acordo
com a localizacdo do usuério, sala de imprensa e outras informacdes institucionais e comerciais.
Além desse, contam com um blog (STIHL, 2017b) préprio onde séo publicados artigos sobre
os produtos da marca, com dicas de aplicacdo e manuseio, além de, em menor frequéncia,
contetidos promocionais sobre eventos e acdes. Nas plataformas, também estdo relacionadas
todas as redes sociais em que a STIHL esta presente, como Facebook (STIHL, 2017c),
Instagram (STIHL, 2017d), Twitter (STIHL, 2017e), Google+ (STIHL, 2017f), LinkedIn
(STIHL, 2017g) (utilizado basicamente para divulgacdo de oportunidades de emprego na
fabrica brasileira) e YouTube (STIHL, 2017h).

Com atuacdo forte e ativa no Facebook, Instagram e Twitter, fica evidente o trabalho

planejado de social media®® exercido por uma agéncia de comunicagio terceirizada, com

13 «Qs fabricantes e importadores de motosserras e similares instalados no Pais devem disponibilizar, por meio

de seus revendedores, treinamento e material didatico para os usuérios, conforme contetdo programatico
relativo a utilizac@o constante do manual de instrugdes” (BRASIL, 1978, p. 44).

“Os certificados de garantia das maquinas devem ter campo especifico, a ser assinado pelo consumidor,
confirmando a disponibilidade do treinamento ou responsabilizando-se pelo treinamento dos trabalhadores que
utilizaro a maquina” (BRASIL, 1978, p. 44).

15 Criag#o e gestéo de contelido e de relacionamento em redes sociais.

14
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publicacBes periodicas desenvolvidas para cada canal. As mensagens variam entre assuntos
publicitarios de produtos, campanhas e promoc¢des de vendas, divulgacdo de noticias e cases
institucionais. Com estratégia de contetdo semelhante, 0 Google+ é utilizado e atualizado,
porém, com menor frequéncia, atingindo, dessa forma, menos pessoas do que as demais redes
sociais. Enquanto Facebook, Instagram e Twitter possuem, respectivamente, 2,2 milhdes, 9,3
mil e 9,8 mil pessoas que curtem ou seguem os perfis, 0 Google+ tem apenas 110. Estes e 0s
dados quantitativos a seguir (inclusive dos videos analisados, como numero de visualizacbes e
de inscritos nos canais) referem-se até a data de fechamento desta pesquisa, em 9 de dezembro
de 2017.

5.3.1.1 Canal STIHL Brasil no YouTube

A andlise do canal da STIHL Brasil no YouTube (STIHL, 2017h), por sua vez, permite
que se afirme que ndo apresenta uma estratégia clara de contetdo, considerando 0s poucos
videos publicados. Com 1,3 mil inscritos — nimero relativamente pequeno para uma empresa
conhecida como a STIHL —, o canal aparenta ndo ter critérios definidos, disponibilizando
materiais de variados assuntos sem periodicidade e frequéncia claras. Na plataforma, s&o
encontrados um video de uma agdo em prol do combate a0 mosquito Aedes aegypti; nove videos
de acBes de engajamento realizadas no Facebook; dois videos sobre langcamentos (de produtos
colocados no mercado, porém, ha quase um ano — entre fevereiro e marco de 2017); um video
de campanha institucional; dois videos com orientacdes de uso de produtos; e trés videos de
apresentacdo de produtos para o segmento de jardinagem doméstica — os mais recentes do canal,
publicados no inicio de novembro de 2017. Ao todo, o canal oferece 18 videos aos usuariosdo
YouTube, publicados entre outubro de 2013 e novembro de 2017. Além destes, duas playlists
abrigam 10 videos que estdo em modo privado e, assim, ndo podem ser reproduzidos. Uma,
intitulada “Produtos”, com cinco videos, e outra, “Campanhas”, com Sete.

Observando a interacdo dos usuarios para com a marca através dos videos, identifica-se
comentarios, nos poucos existentes, que nao obtiveram resposta da STIHL. Conforme exemplo

constante na Figura 1%, alguns destes avaliam negativamente os produtos da marca.

16 Os rostos e nomes dos usuarios que comentaram nos videos nesta e na figura 2 foram omitidos a fim de se
preservar a identidade dos sujeitos por cuidado em perspectiva ética.
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Figura 1 - Exemplos de comentérios em videos da STIHL sem resposta

Cepiinin Satan ' '
Mentira que é essa facilidade, comprei um dos melhores modelos da Stihl e vive dando problema, o carburador € uma
porcaria. Ndo tenha dor de cabeca ndo compre da Stihl...

RESPONDER

amm

qual e 0 nome deste suporte que vocés usam Com a lima?
RESPONDER

Fonte: Canal STIHL Brasil no YouTube, 2017.

Outros, na falta de retorno por parte da empresa, sao respondidos pelos préprios usuarios
(figura 2), evidenciando o comportamento dos individuos na internet, conforme se destacou no
capitulo anterior. O fato de ignorar o engajamento destes consumidores — operante na dimensao
comunicacional da organizagdo comunicante —, aliado a falta de atualiza¢des periddicas, produz

sentidos de descaso, atraso, descuido e/ou displicéncia com a rede social e usuarios.

Figura 2 - Exemplos de comentarios em videos da STIHL respondidos por usuarios
Q“. Lriae WECYRARS B Quleied
': ola.boa tarde ,olha a.corrente da minha moto serra esta grudando na madeira e esta folgando muito por que
RESPONDER
Ocultar respostas A
Wi e
Adriano Marcenaria De Quintal @ corrente esta cega afia ela e deixa regulada

RESPONDER

liiii kara, mete o limatdo na maquina de furar e, com sabedoria, bota ela pra funcionar e vai amolando, ndo precisa dessas
frescuras

B

RESPONDER

Fonte: Canal STIHL Brasil no YouTube, 2017.

Em relacdo ao contetdo técnico tutorial, objeto deste estudo sob a perspectiva do
conteudo gerado pelo usuario, o canal da STIHL no YouTube esta defasado, com apenas dois
videos, conforme se destacou. Além disso, estes apresentam contetdos muito semelhantes entre
si: um intitulado “Afiacao de correntes de motosserras STIHL” (STIHL BRASIL, 2017a) ¢ o
outro “Como afiar corrente 1/4 com gabarito STIHL?” (STIHL BRASIL, 2017b). Basicamente,
a diferenca esta no tipo de corrente utilizada e no modelo da motosserra (a combustéo e a
bateria, respectivamente). Em sintese, nota-se que ndo h& uma preocupagdo da marca em

proporcionar este tipo de conteldo aos seus (ja ou possiveis) consumidores.
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5.4 Conteudos produzidos por usuarios no YouTube sobre motosserras STIHL

O contetdo do Anexo V da Norma Regulamentadora n® 12 do Ministério do Trabalho,
criada em 1978 e atualizada em 2017, que trata a respeito da seguranca de maquinas e
equipamentos, é exclusivo para disposi¢cGes sobre motosserras. Na norma, estdo descritas as
obrigacdes dos fabricantes e importadores em relagdo aos dispositivos de segurancal’ e ao
comércio com manual de instrugdes'®, entre outros itens que buscam diminuir os riscos aos que
0s operadores ficam expostos. O manual de instru¢des de servi¢o das motosserras STIHL, por
sua vez, logo em suas primeiras paginas, adverte o usuario de que “o trabalho com [...]
motosserra exige medidas de seguranca especiais, em funcéo da alta rotacdo da corrente e da
afiacdo dos dentes de corte” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 3). Além disso, indica
Ié-lo “com aten¢@o [...] antes do primeiro uso ¢ guarda-lo em local seguro para posterior
utilizacdo” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 20186, p. 3), salientando que a ndo observancia
das suas indicagdes pode colocar a vida do operador em risco.

A seguir, sdo analisados os videos selecionados para a pesquisa, apresentados dentro do
contexto do canal em que foram publicados. Os contetdos, conforme se destacou, serdo
comparados as instru¢cdes dos manuais dos produtos — de acordo com o modelo utilizado no
video —, pensando na necessidade da transmissao de informacg6es corretas devido aos riscos
associados ao uso do produto. Ao longo da analise, sdo destacadas as partes que convergemou
divergem das instrucdes oficiais da organizacdo, bem como outros pontos relevantes para a
interpretacdo do material de acordo com os objetivos desta monografia. Avaliacdes estéticas de
imagem e audio sdo propostas apenas no sentido de averiguar a facilidade ou interferéncias na
transmissdo e no entendimento da informacdo; portanto ndo se objetiva realizar criticas
referentes aos aspectos técnicos audiovisuais propriamente ditos. Como dito anteriormente, 0s
numeros a seguir, visualizagdes de cada video e inscritos dos canais, séo relativos até a datade

fechamento desta pesquisa, em 9 de dezembro de 2017.

17 As motosserras devem dispor de a) freio manual ou automatico de corrente (para blogueio instantaneo de sua
rotacdo); b) pino pega-corrente (que, em caso de rompimento da corrente, a segura e a impede que atinja o
operador); c¢) protetor da mao direita; d) protetor da mao esquerda; e e) trava de seguranca do acelerador (que
impede acionamentos involuntarios, visto que o acelerador apenas funciona quando pressionados, a0 mesmo
tempo, ele e sua trava de seguranca) (BRASIL, 1978).

“As motosserras e similares fabricadas e importadas devem ser comercializadas com manual de instrugdes que
contenha informagdes relativas a seguranca e a salde no trabalho, especialmente: a) quanto aos riscos a
seguranca e a salde durante o seu manuseio; b) instrucfes de seguranca no trabalho com o equipamento, de
acordo com o previsto nas Recomendacgdes Praticas da Organizacdo Internacional do Trabalho - OIT; c)
especificacdes de ruido e vibracao; e d) adverténcias sobre o uso inadequado” (BRASIL, 1978, p. 44).

18
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5.4.1 Canal kecio cley

O canal no YouTube kecio cley (CANAL KECIO CLEY, 2017), produz periodicamente
contedo amador com demonstracdes, revisoes, dicas e tutoriais sobre variados assuntos de
utilidade doméstica. Disponivel desde 2013, tem 19,2 mil inscritos e soma mais de 10,2 milhdes
de visualizagBes com os 182 videos publicados. As caracteristicas estéticas dos seus materiais
sdo semelhantes, mas € perceptivel uma evolucdo entre os videos mais antigos e recentes.
Aqueles apresentam gravacdes brutas, em plano sequéncia, sem tratamento de edicdo. Ja os
mais novos sdo compostos por diferentes cenas, e, inclusive, possuem vinheta de abertura e
encerramento, com a identificacdo do canal e a indicagdo sobre o contetdo ser de cunho tutorial,
0 que evidencia certa institucionalizacdo do canal como produtor de videos instrutivos.

Dentre os materiais apresentados relacionados a jardinagem e a manutencdo de
vegetacdo, encontram-se videos de testes de equipamentos, tutoriais de troca de pecas de
reposicdo, relatos sobre as experiéncias com o uso de produtos, entre outros. Itens de diversas
marcas sao utilizados em tais producdes. Observa-se que dos videos referentes a marca STIHL,

dois estdo entre os cinco que serdo analisados neste trabalho, conforme segue.
5.4.1.1 Video: Motosserra Stihl MS 170

Neste video (CANAL KECIO CLEY, 2016) de apresentacdo do produto, 0 usuario
mostra a motosserra recentemente adquirida, comentando sobre o0s seus atributos e o processo
de Entrega Técnica recebido no ponto de venda. O material, gravado em plano sequéncia, sem
vinhetas ou outros elementos estéticos visuais, foi publicado em 07 de agosto de 2016 e soma
mais de 28 mil visualizac¢Ges, desde entdo. Logo no inicio, o usuario aprova o produto a partir
de sua experiéncia de uso. “Ja fiz um teste com ela na roga e cortou bem. Pra aquilo que eu
quero, pra necessidade que eu preciso, ela me atende. Nao é pra desmatar, é simplesmente para
cortar madeira, fazer lenha, alguma coisa assim. Entdo pra mim vai atender bem” (CANAL
KECIO CLEY, 2016)*°.

Ao falar sobre o0 acionamento do equipamento, o usuério é rapido e superficial. Mesmo
que ndo tenha informado de maneira errada, observa-se que, dessa forma, o contetido pode ser
mal interpretado por quem assiste.

O video segue apresentando outros componentes, entre eles os tanques do combustivel
e do 6leo de lubrificagdo. O manual de instru¢des do produto orienta que nao se deve “nunca
trabalhar sem lubrificacdao da corrente” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 6) e que,

1 Fragmento do video Motosserra Stihl MS 170 (0°20 — 0°40).
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antes do trabalho, ¢ necessario ‘“verificar se a maquina esta em perfeitas condicdes de
funcionamento” observando, entre diversas questdes, se a mesma esta com “combustivel e 6leo
para lubrifica¢do da corrente suficiente no tanque” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016,
p. 5). Nesse sentido, o usuario ¢ assertivo ao reforcar que “ndo pode funcionar ela sem o6leo,
porque sendio vocé danifica a corrente e o sabre” (CANAL KECIO CLEY, 2016)%.

Ao fim do video, o procedimento de Entrega Técnica realizado pelo ponto de venda que
comercializou o equipamento é criticado por conta da informacgdo acerca do registro de
motosserras no IBAMA — Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais

Renovaveis.

E um detalhe interessante: na Entrega Técnica l1a na STIHL, eu perguntei a respeito
de cadastrar a motosserra no IBAMA e eles falaram que ndo tinha nada disso, que
essa motosserra € muito pequenininha. E isso é mentira. Toda motosserra tem que ser
cadastrada no IBAMA: tem que entrar no site do IBAMA, fazer um cadastro, emitir
um boleto de 30 reais e fazer o pagamento. Entdo vocé tem que estar com todos 0s
seus documentos, com a nota fiscal dela em méo, nimero de série porque [...] se a
policia te pegar com uma motosserra vai te dar problema. Ou seja, ndo deixe de fazer
um cadastro 4 no site do IBAMA (CANAL KECIO CLEY, 2016)2.

O manual de instrucfes do produto ndo aponta especificamente sobre esse registro, mas
informa ao operador para “observar as indicacdes e as leis de segurancga e trabalhistas do seu
pais [...] e outros 6rgdos” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p.3). A Lei Federal n°
7.803, de 18 de julho de 1989, obriga o registro no IBAMA “dos estabelecimentos comerciais
responsaveis pela comercializacdo de motosserras, bem como aqueles que adquirirem este
equipamento” (Art. 45); o comércio ou uso de motosserras sem a respectiva licenga constitui
crime contra 0 meio ambiente, sujeito as penas de detencdo, multa por unidade e apreenséao do
equipamento (Art. 45 da Lei Federal n® 7.803/89; Art. 51 da Lei Federal n® 9.605/1998; e Art.
57 do Decreto Federal n® 6.514/2008). No site do IBAMA (2016), estdo disponiveis as
informacdes para a emissdo da Licenca para Porte e Uso de Motosserra, que é valida durante 2
anos.

Assim, com exceg¢do do valor (que em 2017 foi alterado para R$ 81,40), as informacGes
salientadas pelo usuario a respeito do registro da motosserra estdo corretas e agem contra o
desservico realizado pelo ponto de venda. Ha de se considerar que os apontamentos dos erros
passados pelo vendedor podem gerar, em quem assiste ao video, a sensacdo de que o

atendimento da loja é despreparado ou despreocupado com o cliente por ndo orientar

20 Fragmento do video Motosserra Stihl MS 170 (2°18 -2°23).
2L Fragmento do video Motosserra Stihl MS 170 (2°50 -3°32).
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corretamente o cadastro no IBAMA. Isso pode incidir negativamente ndo apenas sobre a
credibilidade do ponto de venda, mas sobre a marca STIHL, responsavel por aquele
estabelecimento. Porém, em relacdo ao contetdo de modo geral, nota-se uma correta
apresentacdo técnica, com instrugdes de acordo com as orientagdes do manual do produto, ao

passo que reforca a qualidade da marca pela boa avaliagcdo que faz da motosserra.

5.4.1.2 Video: Motosserra Stihl MS 170

O segundo video selecionado do canal kecio cley (2016) é de demonstracdo do mesmo
equipamento do video anterior (inclusive, ttm os mesmos nomes), e foi publicado em 19 de
outubro de 2016, pouco mais de dois meses apds o anterior, tendo mais de 66 mil visualizagdes
até o momento. O mesmo foi produzido em resposta a um comentario no video anterior que

criticava o usuario por ndo apresentar o produto em operacao.

Mas a intencdo desse video, de verdade, é ver se a motosserra funciona. Eu postei um
video e teve um comentario dizendo que na teoria era muito bacana, que na préatica
ela ndo pegava. Que essa motosserra da STIHL era ruim pra pegar. Entdo, vou fazer
um teste aqui agora pra ver se ela vai funcionar ou nao depois de trés meses parada
(CANAL KECIO CLEY, 2016)%.

Observa-se, por conta disso, 0 desejo do usuario de manter a credibilidade do contetdo
do canal mediante a demonstracdo de que suas informacdes sdo legitimas, ao tempo em que se
oferece como uma espécie de especialista no assunto.

Tal como no video anterior, a explicacdo sobre como ligar a motosserra é breve, e 0
forte ruido do vento, com algumas partes inaudiveis, prejudica o entendimento do conteudo.
Além disso, ao acionar o equipamento, o usuario o faz com o freio da corrente destravado,
contrariando as orientagfes do manual que dizem para bloqueé-lo “antes de ligar a maquina,
para evitar acidentes ocasionados pelo movimento da corrente” (ANDREAS STIHL AG & CO.
KG, 2016, p. 5). Porém, consumidores que apenas seguirem as instru¢des do video podem se
ferir dependendo do modo como manipularem o equipamento ao ligar, por conta do movimento
da corrente em alta aceleracdo com o freio destravado.

Além disso, ha uma despreocupacdo por parte do usuario durante a utilizacdo da
motosserra. Ele ndo utiliza Equipamentos de Protecdo Individual (EPIs) quando, na verdade,
deveria “usar vestimenta e equipamentos de protecio” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG,

2016, p. 3) como oculos de seguranca, protetor facial, protetor auricular e luvas (ANDREAS

22 Fragmento do video Motosserra Stihl MS 170 (0’45 - 1°15).
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STIHL AG & CO. KG, 2016). Nesse sentido, chama a atencao quando utiliza o pé para fixar a
motosserra na hora de dar a partida, pois calca sandalias abertas tipo chinelo (figura 3). Segundo
o manual de instruc¢des, ¢ importante “usar calgado apropriado com protecao anti-corte, com
sola antiderrapante e biqueira de aco” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 3) para a

manipulacdo da motosserra.

Figura 3 - Usuario liga a motosserra sem os EPIs necessarios

hMalassera Stihl bs 170

Fonte: Canal Kecio Cley, 2016.

No entanto, ao fim do video, o usuério observa que esta demonstrando o produto de
maneira errada ao ndo utilizar equipamentos de protecdo e comenta sobre esta necessidade para
operagdo da motosserra com seguranga. “A unica coisa que eu t0 fazendo de errado aqui é ndo
td6 usando EPI, equipamento de seguranca. Tem que usar, tem que colocar a méscara, a luva,
né? Da seguranca. Desse jeito que eu td fazendo é muito perigoso” (CANAL KECIO CLEY,
2016)%2,

Além disso, também chama a atencdo o fato de o usuario ndo se preocupar com sua
seguranga no momento em que utiliza a motosserra para cortar um galho que esta acima dele,

de uma arvore caida sobre a cerca, apoiada por uma viga de madeira improvisada (figura 4).

23 Fragmento do video Motosserra Stihl MS 170 (5°00 - 5°12).
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Figura 4 - Usudrio opera a motosserra em situacao de perigo

Molossorra Stihl MS 170

T ————

| 2 -r;; 4} L P
Fonte: Canal Kecio Cley, 2016.

O manual de instrucBes do produto salienta para que se redobre a atencdo, entre outros
fatores, durante “trabalhos com arvores derrubadas por um temporal” (ANDREAS STIHL AG
& CO. KG, 2016, p. 9) e/ou inclinadas, como a do video. Além disso, também orienta para “nao
cortar com a maquina posicionada acima da altura dos ombros” (ANDREAS STIHL AG & CO.
KG, 2016, p. 9) por conta do risco de rebote, o que foi ignorado pelo usuario. Em determinado
momento, quando a arvore é cortada, o galho rapidamente se desprende e quase atinge o
operador, o0 que poderia causar um acidente (figura 5).

Figura 5 - Usuério quase € atingido pelo galho cortado
i

Fonte: Canal Kecio Cley, 2016.

Ignorando o descuido sem comentar o modo como o galho quase o atingiu, ele segura a
motosserra ligada em uma das méos enquanto, com a outra, move o galho derrubado (figura 6).



67

Figura 6 - Usuario move o galho cortado enquanto segura a motosserra ligada
'4"}')]':1/&'0 L LR SR s " ° - f-"')'.')"a:!&':l 2 LU CRE
i Rl

Fonte: Canal Kecio Cley, 2016.

Em sintese, mesmo que tenha alertado sobre o erro de ndo estar utilizando EPIs, as
perigosas praticas do usuario transmitem a quem assiste sentidos de simplicidade, facilidade e
seguranca na operacgdo do equipamento. A reproducéo da atividade, sem vestimenta apropriada
ou em situacgdes de risco, pode levar consumidores, principalmente com pouca experiéncia (que

pode ser o caso de quem busca videos para aprender), a sofrerem graves acidentes de trabalho.
5.4.2 Canal Fabio Souza

O canal Fabio Souza (2017) ndo apresenta producdo de contetdo periddica com o
objetivo de alimentar sua conta com materiais informativos, como o canal kecio cley. Neste
caso, dotado dos meios técnicos para a gravacao do video, o usuario publicou no YouTube sem
aparente intencdo de sistematizar a producéo e se tornar uma fonte de contetido. Dispondo de
apenas dois videos de revisdo de produtos — um sobre uma motosserra e outro sobre uma
rocadeira, ambos da marca STIHL, gravados em plano sequéncia, sem edicdo ou efeitos
estéticos como abertura ou trilha —, soma 203 inscritos e um pouco mais de 106 mil
visualizagc6es, numeros bem inferiores ao do canal anterior. De todo modo, o perfil mais amador

ndo desqualifica seu conteudo, o qual, técnica e esteticamente, se assemelha aos ja citados.
5.4.2.1 Video: Motosserra stihl ms 180

Publicado em 20 de margo de 2015, o video (CANAL FABIO SOUZA, 2015) tem como
foco a revisdo do equipamento recentemente adquirido pelo usuério, que se baseia nas
orientacdes recebidas por ele no ponto de venda durante o procedimento de Entrega Técnica.
Logo na descri¢ao da publicagdo, que diz “6tima motosserra para quem precisa p/ chacaras,

jardinagem e trabalho pesado™?, ele ja faz uma boa avaliagio sobre o produto, indicando a

24 Descrigdo informada pelo usuario para o video Motosserra stihl ms 180 (CANAL FABIO SOUZA, 2015).
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aplicacdo com base em uma provavel experiéncia de uso. Ao relatar sua jornada de compra, 0
apresentador confirma seu apreco a marca e promove a qualidade dos seus produtos perante

guem o assiste.

Comprei agora ha pouco essa motosserra e, geralmente quando a gente vai comprar
alguma coisa a gente vai pro Google dar uma pesquisada, ver o que é bom, o que nao
é bom, ver o que dizem de um produto, de outro. E eu optei pela STIHL que eu,
aparentemente, considero a melhor marca pra motosserra, pra rocadeira etc. (CANAL
FABIO SOUZA, 2015).%

Em complemento a essa observacao, o usuario justifica o video por conta da caréncia de
materiais sobre motosserras no YouTube, principalmente em portugués. Em alguns momentos,
ademais, ressalva seu conhecimento, como quando diz “[...] explicando desde ja, eu sou leigo,
nédo entendo muita coisa, mas aquilo que eu entendo eu vou tentar passar pra vocés” (CANAL
FABIO SOUZA, 2015)? ou “explicando 0 pouco que eu sei [...], eu, como leigo, vou tentar
ajudar” (CANAL FABIO SOUZA, 2015)%". Assim, mesmo afirmando ndo ser especialista no
assunto tratado, o usuério propde o video como auxilio a pessoas que, como ele, desejam adquirir
um produto, mas ndo encontram conteddos suficientes para consulta. Assim, tende a colocar-se

na posic¢do de consultor para possiveis consumidores.

E eu t6 fazendo esse videozinho porque eu vi que 1& no YouTube é bem fraco, no
sentido de pouca gente coloca. N6s aqui falando no portugués, tém dois, trés videos
falando de motosserra. Tem muito gringo falando, s6 que, como a gente ndo entende
nada [...]. Ja que eu comprei e fui pesquisar e ndo tinha, pra vocé que quer comprar
uma motosserra e vai dar uma pesquisada, eu td6 aqui pra tentar ajudar (CANAL
FABIO SOUZA, 2015).%

As orientacdes baseiam-se, principalmente, nas instruc6es recebidas no ponto de venda
durante o procedimento de Entrega Técnica. Além disso, cita também que assiste a videos para
aprender e, inclusive, indica outro video on-line para complementar suas informagfes. Dessa
forma, nota-se que o usuario se comporta da mesma maneira que aqueles que o assistem,
procurando aprendizado através de conteidos explicativos no YouTube, os quais, tal como o

seu video, também ndo tém garantias de veracidade e compromisso com a qualidade da

informacao.

% Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (0°05 -0°34).
% Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (1°09 - 1°18).
27 Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (2°06 -2°16).
2 Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (0°35 - 1°08).
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“[...] pra fazer essa motosserra pegar, eu vi varios videos [...]. Tem um outro video de
um carinha que eu vi, da pra ver que la parece que é uma loja que ta explicando, ele pode, se
vocé procurar ai, vocé vai achar ele explicando melhor.” (CANAL FABIO SOUZA, 2015)%.

Durante todo o video, como 0 usuario segura a camera para a gravacdo, consegue
manusear a motosserra com apenas uma das méaos para explicar os procedimentos (figura 7).
Assim, da mesma maneira que os materiais anteriores, hd uma simplificacdo e brevidade das
explicagdes, o que pode dificultar o entendimento de quem assiste ao contetdo. Quando fala o
que deve ser feito para ligar a motosserra, por exemplo, 0 usuario apenas aponta 0s respectivos

lugares, sem segurar 0 equipamento para uma clara demonstracéo.

Figura 7 - Usuario utiliza apenas uma das méos para demonstracdo

Motogsaga stihl ms 180

Fonte: Canal Fabio Souza, 2015.

De modo geral, porém, as instrucdes passadas estdo corretas e o usuario faz
apontamentos importantes para 0 bom manuseio e manutencdo de uma motosserra, com
informacdes condizentes as do manual do produto (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016).
Entre alguns pontos, ele deixa clara sua preferéncia pelo 6leo préprio da STIHL, incentivando
0 uso por quem assiste ao dizer que “as vezes ¢ melhor vocé pagar um pouquinho mais caro
num STIHL e usar um produto que a durabilidade da sua motosserra vai durar” (CANAL
FABIO SOUZA, 2015)%*°. Apos afirmar a boa qualidade da marca, porém, passa uma
informacgdo errada em relacdo a lubrificacdo do conjunto de corte de uma motosserra.
Reproduzindo o que ele diz que Ihe foi passado no ponto de venda, fala ser possivel reutilizar

6leo lubrificante enquanto este estiver limpo.

[...] como ele [vendedor] estava dizendo, ndo necessariamente precisa ser 6leo novo.
[...] Ele falou assim: “sendo 6leo limpo, vocé pode usar”. Por exemplo, [...] vai trocar

2 Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (4’51 -5°02).
30 Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (9’16 -9°23).
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0 6leo do carro, pode ser, mas tem que ser limpo, ndo pode ser um 6leo sujo. Que vocé
pode usar [...] pra lubrificar o sabre (CANAL FABIO SOUZA, 2015)3.

Essa informacdo opde-se totalmente ao que é indicado no manual de instrucdes do
produto: ndo se deve utilizar “6leo usado”, pois esse “ndo possui as caracteristicas necessarias
de lubrificacdo e ndo ¢ apropriado para a lubrificacao da corrente” (ANDREAS STIHL AG &
CO. K@, 2016, p. 25), podendo inclusive danificar o conjunto de corte. “A durabilidade da
corrente e do sabre depende essencialmente da qualidade do 6leo lubrificante” (ANDREAS
STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 25). Ademais, o documento salienta outro perigo por contada
reutilizagdo desse composto: além de ser nocivo para o meio ambiente, “o 6leo usado pode
causar cancer de pele depois de um contato prolongado e repetido com a pele” (ANDREAS
STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 25), risco sobre o qual poucas pessoas tém conhecimento, e,
por isso mesmo, pelo uso frequente de motosserras, como € o caso dos operadores profissionais,
estdo mais expostas a ele. Assim sendo, usuarios que seguirem as incorretas informacées do
video podem danificar o equipamento, ter a garantia do produto negada por conta da ma
utilizacdo do mesmo e correr o risco de desenvolver sérios problemas de salde.

Outra informacdo que é repassada incorretamente e que pode prejudicar o desempenho
da motosserra é em relacdo a limpeza do filtro de ar. O usuario informa que é possivel limpar
o filtro de ar com &gua, contrariando o explicito aviso do manual de instru¢Ges para “ndo lavar
o filtro” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 33). Ele ¢ enfatico na informagao: “isso
aqui [filtro de ar] é pra vocé limpar, vocé pode limpar com agua. Esse filtrozinho vocé pode
limpar com agua” (CANAL FABIO SOUZA, 2015)%, repete. Conforme o manual, retirar a
sujeira acumulada, “bater o filtro ou limpa-lo com auxilio de ar comprimido, soprando de dentro
para fora” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 33), sdo suficientes para a sua limpeza
e manutencdo. Quando esses procedimentos ndo forem mais efetivos, deve-se imediatamente
substituir a pe¢a por uma nova.

Como dito, o usuario comenta em diversos momentos sobre o procedimento de Entrega
Teécnica, fazendo uma boa avalia¢do do atendimento no ponto de venda. Em sua fala, inclusive,
cita a cidade da compra, o nome do vendedor e da loja; porém, o audio estd incompreensivel
nesta parte. Por um lado, pode-se pensar que as informacdes do video tendem a gerar
credibilidade diante de quem assiste ao conteudo, visto que, segundo o usuario, baseiam-seem
explicacOes recebidas no préprio ponto de venda. Por outro lado, semelhante ao primeiro video

analisado, a incoeréncia das informacfes, se percebidas por quem o assiste, pode produzir

3L Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (9°58 - 10°20).
32 Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (5°09 - 5°18).
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nestes individuos a ideia de despreparo ou mesmo ma fé por parte da loja (que ndo saberia
informar corretamente ou ndo soube se fazer entender, sem se preocupar com o consumidor) e,
em um nivel mais profundo, por parte da propria marca STIHL, de certo modo responsével
pelas lojas do seu canal de distribuig&o.

5.4.3 Canal Arvoreta Maquinas

A terceira e Ultima analise se diferencia das anteriores pelo fato de ser referente a uma
concessionaria da marca STIHL. O canal Arvoreta Maquinas (2017) no YouTube, da loja
homénima da cidade de Goiania (GO), possui cinco videos de produtos, sendo dois deles de
producdo prépria (os quais serdo analisados a seguir). Criado em 2011, as publicagdes feitas
entre 2012 e 2014 somam mais 487 mil visualizacbes, em sua maioria por conta dos videos
autorais.

Nota-se, na proposta geral de contetdo na plataforma, o objetivo comercial da loja em
estabelecer um canal de comunicacdo, a fim de divulgar produtos por ela vendidos e
disponibilizar materiais instrutivos para gerar impacto nos consumidores. Todos 0s videos
buscam direcionar quem assiste, seja pela descricdo ou informac@es na prépria imagem, ao site
da concessionéria na promessa de mais contetido sobre o0s equipamentos. A falta de atividade
no canal nos ultimos dois anos, porém, demonstra que o ponto de venda deixou de investir nesse
veiculo de comunicacdo com forte potencial de crescimento, percebido no ndmero de

visualizacdes e na crescente, mesmo que pequena, quantidade de inscritos (745).

5.4.3.1 Video: Como trocar o sabre e afiar a corrente da motosserra

O primeiro video do canal Arvoreta Maquinas (2012) apresenta um tutorial, publicado
em 23 de maio de 2012, que soma, desde |4, mais de 139 mil visualizagdes. O material esta
dividido didaticamente em desmontagem e montagem do sabre, e afiacdo da corrente (partes
introduzidas por uma cartola com subtitulo, além da principal de abertura do video e créditos

finais). Esteticamente, tais criacdes graficas sdo simples, limitadas a um texto sob fundo solido.
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Figura 8 - Cartolas de abertura e de apresenta¢do do contetido
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Fonte: Canal Arvoreta Maquinas, 2012.

Em relacdo as cenas, percebe-se o emprego do recurso de estabilizacdo de video
(disponibilizado pelo proprio YouTube), o qual, em determinadas circunstancias, pode distorcer
a imagem do material (figura 9). Ao invés de ficar centralizada no espago em preto, como
normalmente ficaria, a imagem estabilizada oscila de um lado para o outro, ocupando diferentes
lugares da tela ao longo do video. Junto ao constante ruido do audio, nota-se que quem assiste
pode ter dificuldade em compreender a explicacdo do usuério em alguns momentos. Além disso,
em relacdo ao contelddo técnico, mesmo que as informacBGes sejam simples, diretas e
didaticamente estruturadas, a rapidez com que sao passadas pode prejudicar o entendimento, de

modo que em alguns momentos a explicacdo é superficial e pode deixar dividas a quem assiste.

Figura 9 - Distor¢do da imagem no video
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Fonte: Canal Arvoreta Maquinas, 2012.

Nesse sentido, durante a primeira parte do video, a explicacdo sobre a desmontagem e
montagem do sabre e colocagdo da corrente neste, mesmo que correta, pode demandar assistir
mais de uma vez para que fique clara. Como por exemplo, quando o usuério indica a respeito
do sentido da corrente no sabre e diz apenas que se deve colocar “sempre o dente com a guia
pra frente” (CANAL ARVORETA MAQUINAS, 2012)®. N&o fica claro a quem assiste 0
video o que de fato é a guia do dente na corrente e qual dos lados é o da frente, o que poderia

3 Fragmento do video Como trocar o sabre e afiar corrente da motosserra (1°25 - 1°28).
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levar quem assiste a errar o sentido e, consequentemente, danificar o conjunto de corte durante
a operacdo do produto (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016). O apresentador aponta o
dente, mas a qualidade da imagem, prejudicada ainda mais pelo movimento involuntario da
imagem, dificulta enxergar a posicéo correta, apenas possivel quando se pausada exatamente

neste momento, como na figura 10.

Figura 10 - Apresentador indica sentido do dente da corrente

Como trocar o sabre e afiar corrente da motosserra
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Fonte: Canal Arvoreta Maquinas, 2012.

Na sequéncia, trata-se a respeito da afiacdo da corrente. O procedimento é explicado
ainda mais rapido e superficialmente do que a primeira parte do video. Essa aparente pressana
demonstracdo, somada aos detalhes estéticos anteriormente citados e a falta de cenas em plano
detalhe do produto, prejudica a compreensdo, por exemplo, de que a afiacdo deve obedecer a
posicao intercalada dos dentes da corrente, de modo que cada um deles deve ser afiado apenas
em um dos lados. A maneira como é dito pode levar ao entendimento de que todos os dentes
devem ser afiados em ambos os lados, o que é falso. Além disso, 0 usuario ndo explica que o
angulo de posicionamento da lima de afiacdo deve seguir o &ngulo do dente da corrente. Desse
modo, 0 usuério pode realizar a afiacdo de maneira errada, alterando as medidas préprias da
peca. Por mais que pareca simples, uma corrente mal afiada, além de resultar em um “corte
aspero e nao uniforme” e “maior desgaste” do produto (ANDREAS STIHL AG & CO. KG,
2016, p. 37), “pode provocar rebote** da motosserra” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016,

340 rebote ¢ movimento involuntario da motosserra no qual o sabre ¢ lancado “repentinamente e sem controle
sobre o operador” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 8). Isso pode ocorrer em situagdes em que a
corrente fica presa no corte na ponta do sabre, por conta de uma ma afiagdo, ou “quando a corrente entra
involuntariamente em contato com a madeira ou um objeto duro com o quarto superior da ponta do sabre”
(ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 8).
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p. 36) ou ruptura da corrente, ocasionando graves ferimentos, as vezes mortais. Para evitar,
entre outros cuidados, ¢ importante “trabalhar somente com correntes bem afiadas e
corretamente tensionadas” (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016, p. 8), e por isso a
necessidade do procedimento ser executado por alguém com dominio ou que siga a risca a
explicacdo do manual ou de outro material instrutivo de contetdo correto e detalhado.

Além dessas questdes, durante todo o video, percebe-se a ocorréncia de um erro simples,
mas que pode ser perigoso até mesmo para 0s operadores mais experientes: 0 ndo emprego de
equipamentos de protecéo individual. Durante as demonstragdes de como trocar o sabre, afiar
a corrente da motosserra e verificar seu tensionamento, mesmo sem ligar o equipamento, 0
usuario deveria estar utilizando, no minimo, um par de luvas que protegesse suas méaos (figura
11). O manual de instru¢des do produto alerta para o perigo e a necessidade desse item, pois 0s
dentes afiados da corrente podem ocasionar ferimentos (ANDREAS STIHL AG & CO. KG,
2016, p. 19; 21; 23).

em EPIs

Figura 11 - Apresentador manuseia a corrente s
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Fonte: Canal Arvoreta Maquinas, 2012.

Em todos os procedimentos, porém, o usuario ignora a utilizacdo das luvas, da mesma
maneira que ndo alerta quem o assiste sobre esta necessidade. Tal como apontado nos videos
anteriores, 0 mau exemplo do usuério durante a demonstracao pode levar pessoas a repetirem o
processo sem protecdo e ocasionar, principalmente com os menos experientes, ferimentos como
alerta o manual do produto (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016).

5.4.3.2 Video: Como ligar a motosserra

Publicado no dia 30 de setembro de 2013, um pouco mais de um ano apds o video
anterior, 0 segundo e Gltimo contetdo produzido propriamente pela Arvoreta Maqguinas intitula-
se Como ligar a motosserra (CANAL ARVORETA MAQUINAS, 2013). Também em formato

tutorial, este € o video mais visto do canal, com mais de 300 mil visualizacgdes.
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O material tem uma apresentacao, tanto estética quanto informativa, consideravelmente
superior a do primeiro video do canal. H4 uma cartola de abertura com criacao grafica animada
que d& um aspecto mais profissional a producdo. Atenta-se para o fato de que, nesse momento,
ndo se trata apenas do nome da loja, mas a apresentagdo da “Oficina da jardinagem” (figuras
12 e 13), como uma espécie de selo de conteldos tutoriais sobre jardinagem desenvolvidos pela
Arvoreta, o qual permanece na tela durante todo o video. Durante os primeiros segundos, alem
disso, o material sugere o0 acesso ao site da concessionaria para os interessados em mais

conteudos a respeito, tal como a descri¢do informada.

Figura 12 - Cartola de abertura com selo “Oficina da jardinagem” — Imagem 1
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Fonte: Canal Arvoreta Maquinas, 2013

Figura 13 - Cartola de abertura com selo “Oficina da jardinagem” — Imagem 2
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Fonte: Canal Arvoreta Maquinas, 2013

Em relacdo a imagem, observa-se a boa qualidade de resolucdo, ocupando todo o espaco
disponivel na tela, sem movimentos de edicdo que prejudiquem sua visualizacdo como era 0
caso do video anterior. As varias cenas foram gravadas em diferentes planos, que corroboram

com o aspecto mais profissional. Soma-se a isso a capta¢do do audio separadamente as cenas
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(audio off), inserido na edicdo, o0 que permite maior foco nos detalhes visuais do manuseio do
equipamento, com a narracdo clara e pausada que contribui para o entendimento.

Adentrando-se na analise do contelido, a qualidade técnica deste e a apresentagdo com
enfoque comercial também sdo observadas. Mesmo que o proposito do video seja a instrucao
sobre como ligar a motosserra, 0 usuario inicia a explicacdo salientando a importancia da
lubrificacdo do sabre e do motor, além de recomendar os Oleos da STIHL, frisando a
concentracdo do 6leo da marca tal como o manual do produto (ANDREAS STIHL AG & CO.
KG, 2016).

Figura 14 - Apresentacdo dos 6leos STIHL e misturador de combustivel da marca
e 9 4 Lumipy A1) D .~
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Fonte: Canal Arvoreta Maquinas, 2013

A preocupacdo com a seguranca do operador aparece, porém, restrita as explicacfes
faladas. O usuério comenta a respeito dos itens de seguranca da motosserra, como as travas do
acelerador e da corrente; entretanto, ndo aciona esse antes de ligar o produto, fazendo com que
a corrente se movimente ao ser ligada. Como ja dito anteriormente nos videos que apresentam
a mesma situacdo, a pratica pode causar acidentes, conforme descrito no manual (ANDREAS
STIHL AG & CO. KG, 2016), e a instrucdo do video pode induzir consumidores a este risco.

Além disso, o apresentador ndo utiliza e nem mesmo recomenda a utilizacdo de
equipamentos de protecdo para 0 manuseio do produto. N&o é possivel ver seu rosto durante o
procedimento, de modo que ndo se sabe se esta ou ndo utilizando 6culos e protetores
auriculares. Mesmo assim, nota-se que o0 usuario ndo utiliza luvas ou mesmo sapato e calca
apropriados de acordo com as indica¢des do manual (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016).

Por fim, observa-se 0 momento em que se instrui sobre o procedimento de desafogar a

maquina — situacdo que ocorre quando o manipulo de arranque é puxado mais vezes do que 0

necessario e o combustivel em excesso no motor impede o funcionamento. As informacdes
sdo corretas, com excecdo de que o usuario ndo instrui sobre secar a vela de ignicdo da
motosserra, orientacdo dada pelo manual (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016). Dessa



77

forma, o item pode permanecer encharcado de combustivel e 0 consumidor precisar repetir o

procedimento ou concluir precipitadamente que o produto esta com defeito caso néo ligue.

5.5 Analise geral dos conteudos dos cinco videos

Conforme visto no embasamento tedrico, pode-se distinguir, para fins analiticos, quatro
perfis de usuérios de acordo com o nivel de participacdo e interacdo com 0s conteldos na
internet (TERRA, 2013). Partindo de um nivel mais basico, tem-se 0s que apenas consomem
conteudos, seguido por aqueles que os endossam, 0s que colaboram com comentarios e, em um
nivel mais avancado, os usuarios que produzem conteudos ativamente. Nos videos analisados,
porém, notam-se diferentes perfis dentro desse nivel de usuarios produtores, alguns mais e
outros menos dedicados a criagdo de conteudo. O dono do canal kecio cley, por exemplo, é um
produtor heavy user, ou seja, utiliza a plataforma com maior frequéncia com o objetivo de
criacdo. Como percebido na analise, hd uma melhoria progressiva dos seus videos no que se
refere a captacdo, a edicdo e a propria estruturacdo dos contetdos, inclusive com vinhetas
assinadas com “Kécio Cley - Tutoriais”, que reforcam a vontade ¢ a possibilidade vislumbrada
de servir de fonte de informacdo a outros usuarios.

Os videos do canal Fabio Souza, por sua vez, nasceram pela inquietude do usuario diante
da, segundo ele, escassez de conteidos técnicos no YouTube. Com apenas dois videos sobre
equipamentos STIHL, ndo ha forte compromisso com a producéo de contetdos, o que, salienta-
se, ndo desqualifica os materiais criados e o potencial adquirido de impacto sobre outros
usuarios. Por fim, o canal Arvoreta Maquinas mostra ter objetivos bem diferentes, voltados a
promocdo da loja através de conteddos que direcionem possiveis clientes ao seu
estabelecimento. De qualquer forma, os videos analisados apresentam as mesmas caracteristicas
daqueles produzidos pelos usuarios anteriores e, com isso, possivelmente comportem-se da
mesma maneira em relacdo ao impacto que possam ter sobre quem os assistir. Sendo assim, a
intengéo da concessionaria em publicizar os produtos STIHL vendidos na sua loja também pode
gerar efeitos negativos sobre 0s usuarios que assistirem ao conteido e, consequentemente, sobre
a marca, por conta de inconsisténcia nas informacGes passadas.

Importa salientar, neste ponto, que a escolha por videos de uma concessionaria da marca
para este trabalho, além dos critérios ja destacados, justifica-se por ter sido identificado que a
mesma se encontra dentro da logica de producdo de contetdo tal como os outros canais. Os
objetivos comerciais em relagcdo ao video operam na dimensdo da motivagao, da mesma forma

que os videos de kecio cley e Fabio Souza tém motivos diferentes, que se referem,
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respectivamente, a institucionalizacdo de um canal informativo com producdo de contetdo
periddica e a oferta de materiais que auxiliem consumidores no processo de compra. A producgéo
dos videos propriamente pela loja demonstra o acesso e a utilizacdo das TDClIs pelo usuério
para o atendimento de uma demanda de comunicac¢do sem a necessidade do investimento em
terceiros. Na mesma linha, os erros encontrados nos materiais da Arvoreta Maquinas
evidenciam que essa area “ndo é bem” ou “ndo ¢é” contemplada na gestdo da comunicagédo
organizacional por parte da marca STIHL.

Na sequéncia, atenta-se para o fluxo de apropriacdo dos contetdos, os quais, antes de
impactarem a organizagdo — caso assim ocorra —, devem impactar primeiramente 0s USUarios
gue 0s consumiram, 0s quais, entdo, poderdo impactar sobre a marca (sobre a sua imagem-
conceito, reputacdo ou mesmo servicos de pds-venda e gestdo do canal de distribuicdo). E isso,
por sua vez, pode ser tanto positivo a organizacao, com clientes satisfeitos com seus produtos
apos tirarem davidas facilmente pela internet ou a utilizacdo destes materiais para pesquisas de
compra, como negativo, gerando a necessidade de se tratar casos de clientes que tiveram
problemas com seus equipamentos por conta de informacdes incorretas.

Com base nas analises, destacam-se, a seguir, algumas questdes comuns aos materiais.
Primeiro, o fato de que a baixa qualidade estética dos videos pode prejudicar o entendimento
de quem os assiste. A falta de edi¢do, com melhor selecdo e estruturacdo das informacdes, a
captacao de imagens ndo planejada e o dudio prejudicado por conta de vento e outros barulhos
do ambiente sdo alguns exemplos de interferéncias encontradas. O usuario que assiste a estes
materiais pode aprender errado o que estd sendo transmitido, mesmo quando as informacGes
estejam corretas, como na maior parte do contetido analisado. Da mesma maneira, explicaces
muito rapidas ou rasas podem se tornar ainda mais duvidosas por conta dessas interferéncias.
Além disso, abrem margem para que quem assiste pense que os procedimentos ensinados sdo
simples para serem feitos mesmo sem dominio sobre o processo.

Talvez de maneira mais grave, nota-se a incoeréncia de algumas informagdes passadas
nos videos quando comparadas as do manual de instru¢cdes (ANDREAS STIHL AG & CO. KG,
2016), que podem facilmente levar usuarios a danificarem suas motosserras, sofrerem acidentes
com 0 uso incorreto do produto ou terem sua saude prejudicada por conta de fatores
relacionados — como o 6leo de lubrificacdo usado que pode causar cancer (ANDREAS STIHL
AG & CO. KG, 2016). Conforme visto, pequenos erros podem ocasionar graves ferimentos aos
operadores, expostos a um risco constante diante, principalmente, do conjunto de corte.

Somadas a essas equivocadas informacdes verbalizadas, as méas praticas de

demonstragdo por parte dos usuérios sugerem modos perigosos de se utilizar amotosserra. Tem-
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se a nao utilizacdo dos equipamentos de protecdo apropriados como o principal exemplo —
identificada em todos os conteudos analisados. Chama a atencdo o usuario kecio cley que
subestima o risco envolvido no corte de uma arvore inclinada acima do seu corpo, de modo que
quase sofre um acidente durante a gravacao do video, no qual ndo utilizava nenhum EPI.

Ademais, além das questdes técnicas e de seguranca, 0 processo de compra nas lojas, no
caso dos canais kecio cley e Fabio Souza, no que se refere ao atendimento e ao procedimento de
Entrega Técnica, compde o contetudo dos videos analisados. Observa-se que os discursos dos
usudrios vinculam o ponto de venda e a marca STIHL intrinsecamente um ao outro, a exemplo
dos trechos em que os estabelecimentos sdo referidos como “loja da STIHL” (CANAL FABIO
SOUZA, 2015)* ou “1a na STIHL” (CANAL KECIO CLEY, 2016a)%*,0u 0
atendimento como feito pelos “caras da STIHL” (CANAL FABIO SOUZA, 2015)%. Evidencia-
se, dessa forma, que os conteudos dos videos analisados tratam as concessionarias, € as pessoas
que dela fazem parte, como interface direta da marca STIHL, ao contrario da relacdo comercial
existente entre as mesmas, em que o contrato de concessdo ndo faz do ponto de venda um
estabelecimento da STIHL, mas apenas concede a compra direto da fabrica e revenda ao
consumidor final, conforme salientado.

Dessa forma, infere-se que as atribuicGes, positivas ou negativas, feitas pelos usuarios
as concessionarias onde compraram seus equipamentos referenciam diretamente a STIHL.
Destaca-se, nesse sentido, que as correcdes feitas por um deles em relacdo a instrucoes
recebidas no ponto de venda agem contra a credibilidade da loja e, assim, da marca. Por outro
lado, ha de se considerar os momentos em que as concessionarias sao trazidas como fonte de
informacdo ou mesmo elogiadas em relacdo ao atendimento, o que legitima o conhecimento
técnico e aprova o servico ao cliente por parte do canal de distribuicao.

Da mesma maneira, reconhece-se que os videos, de modo geral, reforcam informacdes
importantes sobre a motosserra, com instrucdes coerentes as do manual (ANDREAS STIHL
AG & CO. KG, 2016). Diante disso, pode-se dizer que tais contetdos tendem a agir em servigo
da marca no sentido de corroborar com o conhecimento do consumidor para o correto manuseio
e manutencdo do equipamento. Ao evitar problemas de uso que gerariam situacfes com 0s
servigos de pos-venda da organizacdo, como tratamento de garantias, a satisfacdo do cliente em

relacdo ao produto e & marca, desta forma, tende a ser mantida.

% Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (1°40 - 1°41).
3% Fragmento do video Motosserra Stihl MS 170 (2°54 - 2°55).
37 Fragmento do video Motosserra stihl ms 180 (1°53 - 1°54).
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Infere-se, postas essas relacdes discutidas com a andlise dos videos e o entendimento de
gue a comunicacdo organizacional, sob a perspectiva de sua complexidade, é compreendida
como quaisquer fluxos de sentidos (em disputa/construcdo) no ambito das relagGes
organizacionais (BALDISSERA, 2008), que tais contetdos acabam integrando a comunicagao
organizacional da marca STIHL, pois operam especificamente sob a dimensdo de comunicagédo
da organizacao falada, isto €, sem que se tratem de processos de comunicacgéo articulados e
oficializados pela organizacéo, tém a organiza¢do como sua referéncia. Os videos ndo podem
ser classificados como operantes sobre a dimensdo da organizagdo comunicante, pois 0S
sujeitos os produziram sem a intencdo de se relacionarem com a marca através destes, mas
apenas com seus pares. Mesmo os trechos que tratam sobre os pontos de venda ndo objetivam
avaliar ou apontar erros no atendimento ou no procedimento de Entrega Técnica a STIHL por
si sO, mas trazem esses fatores com o propdsito de compor o relato da experiéncia com a marca
a outros consumidores, bem como de alerta-los sobre pontos que os vendedores instruiram de
maneira incorreta, como em relacéo as orientacdes de cadastro de motosserras no IBAMA.

Por outro lado, levando-se em consideragdo que as concessiondrias da STIHL podem
ser tomadas pelo seu publico como a prépria marca, sem diferenciacdo, ha de se considerar que
os videos do canal Arvoreta Maquinas também podem se enquadrar como instrumentos de
comunicacdo sob a dimensédo da organizacdo comunicada. Os conteudos criados pelo usuério,
possivelmente, poderdo ser tomados como emitidos pela prépria STIHL e entendidos como
comunicacdo oficial da marca para seus publicos.

Em todos os casos, a organizacdo deve estar atenta a estes videos que, em sua totalidade
operantes na dimensao da organizacao falada, referenciam e atribuem sentidos a ela. Em outras
palavras, deve considerar que os apontamentos feitos na analise, no que se refere aos possiveis
impactos aos usuarios que consumirem os contetdos, formam subsidios para a construgdo da
imagem-conceito da organizacao perante o publico (BALDISSERA, 2003). Nesse cenario, 0s
videos contribuem com a oferta e disputa de sentidos criados no ambiente on-line, mas com
efeitos a organizacao que extrapolam os limites da internet.

Os diferentes direcionamentos comunicativos, conforme a analise, mostram que nao é
possivel resumir cada video a uma classificacdo dicotbmica entre positivo ou negativo a
imagem-conceito da STIHL. Em todos eles, foram identificados tanto elementos que agem em
prol de quem 0s consome como outros que, ao contrario, podem ser prejudiciais ao individuo
e/ou ao seu produto. A associacdo, a comparagdo, a sobreposicao e a hierarquizacdo dessas
informagdes ndo oficiais acessadas nos videos, junto aos saberes prévios da pessoa, que

envolvem sua relacéo ja estabelecida com o produto e a marca, fazem parte da apropriacao do
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conteudo e da disputa de sentidos ofertados por este (BALDISSERA, 2003). A partir da
comparacdo e valoracédo (juizo de valor) (BALDISSERA, 2003), estes servirdo para compor o
amalgama de sentidos que fazem parte da constru¢do mental da imagem-conceito percebida por
aqueles determinados publicos ou individuos especificos que consumirem os videos.

Nesse sentido, os contedos instrutivos, que se propdem a explicar e a orientar sobre
procedimentos de uso do equipamento, podem operar negativamente a imagem-conceito da
organizacao por conta dos problemas que usuérios possam vir a ter a partir do momento em que
seguem tais instrugdes. Como visto, foram identificadas informagGes que, com base no manual
do produto (ANDREAS STIHL AG & CO. KG, 2016), tomado como canal de comunicagéo
técnica oficial da STIHL, estavam incorretas e que, caso executadas, poderiam danificar o
produto ou colocar o operador em risco. Da mesma forma, conforme ja colocado, os discursos
sobre os estabelecimentos comerciais possuem elementos que tanto agem a favor como contra
a credibilidade do preparo técnico para o atendimento dos consumidores.

Por outro lado, os contetdos que tratam sobre o produto, especificamente em relacéo a
revisao, avaliacdo e relato de experiéncia por parte dos usuarios, foram todos analisados como
positivos a imagem-conceito da organizacao. Esses aprovaram as motosserras ao avaliarem seu
desempenho e aplicagdo, ndo se referindo apenas ao modelo adquirido, mas a marca como um
todo. Nota-se, dessa forma, um bom relacionamento entre consumidores e STIHL no que se
refere a atribuicdo a marca de sentidos ligados a qualidade de seus produtos (e isso estimula
outros usuarios a essa mesma percep¢do). Porém, salienta-se que a organizacdo ndo deve
sustentar sua atuacdo na fidelidade do publico, principalmente no contexto da sociedade em
rede. Como visto anteriormente, a superficialidade e a efemeridade das relacdes fazem com que
os individuos transitem facilmente entre os vinculos sociais estabelecidos (MAFFESOLLI,
2007), que podem dizer respeito tanto a outros individuos como a preferéncia por marcas.
Assim sendo, isso demanda relacGes cada vez mais personalizadas, humanizadas e aproximadas
das organizagOes para com seus publicos, de modo que os esfor¢cos comunicacionais passam a,
mais do que estabelecer, manter (a maior) solidez (possivel) nos relacionamentos com seus
publicos.

Sob outra perspectiva, salienta-se que as organizaces devem levar em conta que novos
publicos, antes nunca considerados em uma relagdo organizacional, podem se formar e vir ase
tornar estratégicos dependendo de como entram em contato com ela através da internet
(KUNSCH, 2007). Nesse sentido, a STIHL precisa entender que, com a crescente distribuigcdo
de contetidos gerados por usuarios no ambiente digital, seus publicos se expandem, outros

publicos se conformam. Nesse sentido, precisa compreender que, para além do publico
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consumidor ou potencial consumidor, todo e qualquer individuo que se expresse sobre a
organizacéo e/ou seus produtos (dimensdo da organizacdo falada, dentre outros aspectos) — no
caso deste estudo, através de videos sobre seus equipamentos — pode compor um outropublico
e/ou ampliar um publico existente. Isso porque, @ medida que essas pessoas referenciarem e
atribuirem sentidos a STIHL a partir da apropriacao desses conteudos, estardo automaticamente
inseridas dentro do contexto da comunicacdo organizacional da marca.

Em prosseguimento a analise, e sob a perspectiva social, cultural e econémica, a
producdo de contetdo por usuarios pode ser considerada como uma resposta as mudangas no
atual contexto de acesso e uso generalizado das TDClIs. O comportamento produtor surge como
uma forma de suprir a demanda por conteldos de maneira rapida, em uma busca pelo
imediatismo, caracteristica deste tempo (LIPOVETSKY, 2004). As motivacdes reveladas pelos
usuarios analisados, como a escassez de conteudo técnico no idioma requerido, demonstram
isso. De modo que a STIHL néo disponibiliza materiais com o enfoque instrutivo, os videos
vém em atendimento a demanda do consumidor — que também sdo os proprios produtores —, 0S
quais, na falta de contetdos mais qualificados, recorrem ao que encontram na rede.

Além disso, essa producdo de contelido, como resposta a baixa oferta de videos, é um
exemplo pratico do exercicio da inteligéncia coletiva em prol do bem comum, com a
identificacdo de formacdo de comunidades virtuais no YouTube que, mesmo nao reconhecidas
dessa forma, mantém em contato um grupo de individuos com interesses comuns — fenémeno
facilitado pelas TDCIs. As informacOes trazidas pelos usuarios ndo sdo exclusivamente de
autoria propria, mas coletadas tanto no ponto de venda, pelo procedimento de Entrega Técnica,
guanto no consumo de videos de outros usuarios produtores, conformando um processo de
combinacdo de expertises individuais. A busca de informacdes para o bem coletivo resulta na
curadoria, na apropriacdo e na criacdo de novos contetdos que ficardo disponiveis a todos.
Ademais, 0 compromisso desses usuarios na criacdo dos videos faz deles produsers por conta
dos conteudos através dos quais assumem-se ora em relacdo ao consumo, ora a producgao
(BRUNS; JACOBS, 2007 apud MONTARDO, 2010; BRUNS, 2008 apud MONTARDO,
2010).

A localizacdo da organizagdo nas interagcdes que estabelece com seus publicos, antes
fixa, central e privilegiada (OLIVEIRA; LIMA, 2012), passa a ser disputada com esses sujeitos
interlocutores, conforme ja discutido. Dessa forma, 0s usuarios produtores de contetido passam
a operar como intermediarios entre a organizacdo, outros consumidores e a opinido publica
(TERRA, 2013). Importa a STIHL, nesse sentido, reconhecer o poder de interferéncia deste

publico na jornada de compra do consumidor, tratada, inclusive, em um dos videos analisados.
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Entre outras fontes, os conteudos disponiveis serdo consultados para a avaliacdo de opgdes de
motosserras e de marcas, a fim de identificar prés e contras para decisées de compra. Em virtude
da caréncia de conteudos oficiais da marca STIHL, os usuarios produtores sdo potenciais
formadores de preferéncias nas plataformas digitais (ANDERSON, 2006) dentro de um sistema
de recomendacéo e influéncia formado por esse publico, posto em comunidades virtuais por
meio da midia social (LEVY, 2001), com capacidade de expressdo e impacto sobre essas
tomadas de decisdo (TERRA, 2013).

E para esse fim, é importante pensar que os contetdos produzidos por usuarios podem,
muitas vezes, resultar em maior empatia no publico e, portanto, “uma identificagdo mais efetiva
com os consumidores do que comunicagdes formais (campanha de publicidade e propaganda,
de relagdes publicas, assessoria de Comunicacao etc.)” (MONTARDO, 2010, p. 163). Isso
demonstra que, em alguns casos, estes materiais podem gerar sentidos mais efetivos na
recepgdo, muitas vezes pelo apelo testemunhal e amador, e, dessa forma, competirem com
conteudos oficiais das organizacGes. A aprovacao e indicacdo das motosserras a partir da
experiéncia de uso dos usuarios ou a apresentacdo do equipamento como um consumidor
comum, que também tem davidas tal como quem o assiste, sdo exemplos de elementos
encontrados nos videos que podem gerar identificacdo com o produtor. Esse conhecimento
empirico ou a experiéncia do consumidor com o produto, ademais, legitimam o conteudo

transmitido de maneira a confirmar que as informacdes ditas foram testadas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os videos aqui analisados sdo apenas uma parcela do conteddo técnico instrutivo sobre
motosserras da marca STIHL disponivel no YouTube. Logo na pesquisa inicial para selecéo e
coleta dos materiais, atentou-se para o fato de que a maioria dos videos encontrados é de
contetido produzido por usudrios consumidores que se propdem a apresentar e a orientar sobre
uso, aplicacdo e manutencdo de maquinas diretamente a outros usuarios. Além disso, observa-
se que esta analise contemplou apenas os videos relacionados a motosserras, mas a marca ainda
possui um grande portfolio de produtos que estdo sujeitos a producdes de conteldo que
implicam, consequentemente, questes semelhantes as analisadas aqui.

Conforme os resultados, percebe-se que os videos produzidos por usuarios apresentam
algumas divergéncias das instrucdes oficiais da marca com base nos manuais técnicos de
instrucBes dos produtos. Em desdobramento disso, considera-se que a producdo de contetdo
pelo publico precisa receber mais atencéo da STIHL por conta dos riscos identificados, tais
como: ruidos em termos de comunicacdo; informacbes contrarias e/ou simplificadas;
informacdes que podem levar a acidentes e/ou a danificar produtos, e a responsabilizacdo da
organizacédo; problemas de relacionamento com os clientes (que pode ser conturbado por
possiveis insatisfacdes relacionadas a problemas do equipamento, dentre outras causas); €
consequentes problemas de imagem-conceito (BALDISSERA, 2008) da empresa e de seus
produtos e servigos.

Cabe ressaltar que o atual modelo de comunicacdo, onde estes contetudos fornecem
materiais que alimentam a dimensdo da organizacdo falada (BALDISSERA, 2009), as
condicdes sob as quais 0s negocios operam sdo remodelados (BENKLER, 2006 apud
MONTARDO, 2010). Isso exige uma relacdo mais préxima da organizacdo com seu publico
no ambiente digital, visto que é composto por consumidores cada vez mais ativos e produtivos,
levando em consideracdo que sua atitude mais participativa se exerce ora como produtor e ora
como consumidor de conteudo (MONTARDO, 2010). A atencdo das organizagdes para 0S
sentidos produzidos em espacos ndo controlados por elas precisa, com a crescente expansao da
internet na vida social, aumentar e ser sofisticada, inclusive para que se traduza em espago
estratégico para a geracdo de conhecimento e qualificacdo dos relacionamentos.

Nesse sentido, e em perspectiva do presente estudo, os videos também conformam uma
base informativa na internet para ser consultada por individuos interessados na compra e que,
a partir deles, poderdo decidir sobre o produto a ser adquirido. Os produtores de contetdo, nesse

cenario, tém potencial para se estabelecerem como formadores de preferéncias (ANDERSON,
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2006) dentro de um sistema de avaliacdo e recomendacdo. Nota-se que, por conta de aspectos
interpessoais, organizacionais e sociais através da circulagdo de mensagens e construcéo de
significados, compreendidos na comunicacdo organizacional sob a perspectiva relacional
(MARCHIORI, 2011), as posi¢bes proximas e, as vezes, igualadas entre produtores e
consumidores gera maior identificacgdo (MONTARDO, 2010) por parte do publico,
contribuindo para o poder de discurso dos videos.

A demanda por contedos tutoriais desse tipo, conforme mostram os numeros de
visualizagdes e os dados apresentados no embasamento tedrico, confirmam o comportamento
autodidata de parte dos usuarios na rede. A internet, ao passo que democratizou as ferramentas
de producéo, facilitou o acesso a informacdo. Nesse cenario, sendo o video um recurso de facil
consumo e apropriagdo, torna-se um produto para a aprendizagem. E o0 YouTube, por facilitar
a divulgacédo desses contelidos e a interacdo, aparece como uma das principais plataformas de
consulta para esse fim.

Porém, como se evidenciou neste estudo, essa rede social carece de conteudos oficiais
da marca STIHL, a qual, em seu canal, dispde de videos, em sua maioria, apenas promocionais
ou institucionais. Essa auséncia traduz-se em espaco para que os publicos se engajem a outros
canais (como os analisados), a medida que atendem suas buscas para esclarecer ddvidas ou
aprender sobre operacdo de motosserras da marca. Nesse sentido, importa que a STIHL invista
na producao de contetdos oficiais que abordem os temas tratados nos videos dos usuarios, e
outros que atendam as demandas do publico consumidor, de modo a participarem mais
ativamente do processo de construgdo e disputa de sentidos (BALDISSERA, 2008) sobre a
marca na plataforma on-line, atentando, assim, para uma perspectiva ampla da comunicacéo
organizacional. Atentos as normas de seguranca, esses videos comtemplariam o discurso oficial
e seriam estratégicos ao passo que apresentariam informacGes qualificadas, evitando ruidos,
desinformacdo, problemas nos equipamentos, acidentes e, também, problemas de imagem-
conceito.

Porém, esse investimento ndo deveria focar apenas a criacao e a disponibilizacdo desses
materiais. Precisa ser parte de um programa maior de comunicacéo digital (CORREA, 2005),
atraves de conteudos em video para a rede social YouTube, que contemple a elaboragédo de
estratégias de entrega assertiva dos videos ao publico — com investimentos para impulsionar a
audiéncia, dentre outras coisas, de forma que suas taxas de visualiza¢do ultrapassem as dos
conteudos produzidos pelos usuarios e mantenham os videos entre os primeiros resultados de
busca. Ademais, a gestdo da plataforma da marca deveréa estabelecer um canal de comunicagéo

com 0s usuarios que interagirem com os conteddos através de comentarios, pois esse espago
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pode, facilmente, tornar-se uma ferramenta de ouvidoria, consulta ou mesmo servico de
atendimento ao consumidor.

Nesse sentido, a comunicagdo organizacional deve direcionar esforcos para, além de
manter os responsaveis pela midia social atentos para responder davidas, criticas ou sugestoes
dos usuarios, empregar as TDClIs para ultrapassar o nivel basico de emissdo e controle de
mensagens, e implementar, como visto, um modelo relacional de comunicacédo, com foco na
interacdo (NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012). Sob essa perspectiva, e reconhecendo a
colaboracédo e o compartilhamento de conhecimento como premissas comportamentais dos
publicos no ambiente virtual, os programas desenvolvidos trabalhardo em busca da eficécia
comunicacional (CORREA, 2005). Além disso, o escopo da comunicacio organizacional é
ampliado por conta da conformacao relacional proporcionada pelas TDClIs, de modo que essa
passa a ser considerada cada vez mais como uma das principais estratégias de diferenciacdo das
organizagOes no mercado globalizado (KUNSCH, 2007)

Com o aumento no fluxo de contetdo audiovisual pelo acesso e dominio das TDCIs por
usuarios comuns, que criam e disseminam esses materiais, a no¢do de visibilidade vem sendo
cada vez mais amplificada e complexificada (THOMPSON, 2008). Além dos desafios ao
campo da comunicagéo organizacional pela crescente dificuldade no controle sobre a circulagéo
de conteudos simbdlicos como imagens, informacdes e opinides (BALDISSERA, 2013),
adiciona-se que os esforcos de trabalho dos profissionais da area ndo devem limitar-se a
tentativa de mapear e/ou analisar o que é dito sobre as organizacGes nos ambientes digitais
apenas como monitoramento de situacBes prejudiciais & imagem-conceito. E valida, para a
sofisticacdo das estratégias de comunicacao, a compreensdo de tendéncias de comportamento
dos publicos expostas nesses contetdos produzidos por eles que, caso sejam ignoradas, podem
levar a falhas de relacionamento. No caso pesquisado nesta monografia, entende-se que cabe a
STIHL verificar estes materiais, tal como os analisados, e, além da proposta de criacdo de
contetidos proprios, tomar os videos como fontes de informacéo, tanto sobre o comportamento
dos consumidores, quanto sobre se 0s produtos atendem as suas necessidades. Assim, para além
do trabalho estratégico de comunicacédo, tém-se subsidios para avaliagdes de marketing sobre
0s produtos da marca.

Complementarmente, também se destaca a necessidade de realizacdo de trabalho de
comunicagéo e gestdo organizacional com as concessionarias. Em virtude de, conformerelatos
nos videos dos usuarios kecio cley e Fabio Souza, haver indicios de que os procedimentos de
Entrega Técnica apresentam inconsisténcias nas orientag@es transmitidas, a STIHL deveria agir

no sentido de melhor informar e/ou capacitar os lojistas para realizarem esse atendimento, visto
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que informac6es incorretas podem ser reproduzidas com a seguranca de terem sido ditas por
um técnico da concessionaria. Da mesma forma, a qualidade do procedimento de Entrega
Técnica pode facilitar o entendimento do consumidor e evitar que esse precise consultar videos
duvidosos. Mesmo assim, pensando no comportamento dos consumidores com as TDCIs, o
alinhamento com os lojistas, em termos de estratégia de comunicagdo, também poderia se dar
no sentido de orientar os clientes de que, em caso de davidas, a STIHL disponibiliza contetdos
técnicos informativos em seu canal no YouTube (realizada a etapa de criacdo e veiculagdo de
tais contetdos proposta antes), salientando a qualidade dos mesmos, em detrimento da consulta
a videos de usuarios, pois que podem apresentar os problemas identificados na analise.

Importa observar que esta monografia ndo pretende mistificar o uso de motosserras ou
exagerar nos riscos apontados pelo mau uso, de modo que usuarios ndo possam tomar os videos
como fonte de informagdo. Em nenhum momento a anélise dos materiais pretendeu afirmar
quais situacGes ocorreriam caso fossem seguidas as incorretas orientacdes dos videos. Esta
reflexdo opera na dimensdo da possibilidade, tendo como base o0 manual de instrucdo (uso e
seguranca), para que se pensasse nas interferéncias na comunicacdo organizacional e na
imagem-conceito da marca STIHL por conta dos possiveis impactos no comportamento dos
consumidores. De toda forma, o risco existente na operacdo de equipamentos de corte é fato e
a propria legislacdo trabalhista age em prol dos seus operadores, conforme visto na analise.

Mesmo atendendo a todas as exigéncias legais, nota-se como importante por parte da
STIHL o reconhecimento de que existem conteudos de facil acesso aos seus consumidores com
informagdes incorretas que podem coloca-los em risco de acidentes. Dessa forma, pode-se
considerar que o monitoramento desses materiais, bem como o desenvolvimento de acdes que
busquem neutraliza-los e/ou fornecer conteudos de qualidade técnica, conforme se ressaltou,
sdo praticas que evidenciam a responsabilidade social da organizacdo a medida que se preocupa
com a seguranga e a saude do seu publico consumidor. Complementa-se, com base em Russel
e Rosa (2012 apud MORTARI; SANTOS, 2016), que a intera¢do nas redes de maneira ética e
responsavel contribui positivamente com a imagem e os relacionamentos da organizacéo, além
de prevenir possiveis conflitos.

Por fim, em termos de geracdo de conhecimento académico para a area de Relacbes
Publicas, ha de se levar em consideracdo o suporte midiatico através do qual os videos sdo
consumidos. O YouTube, conforme se destacou, € um arquivo de midia onde os conteidos
podem sempre continuar a ser consumidos e, dessa forma, incidir sobre a construcdo da
imagem-conceito da organizacao. Atenta-se, ademais, que a plataforma néo funciona apenas de

modo isolado, mas em relacdo a outras redes, sendo uma “midia espalhavel” com potencial
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viral (JENKINS, 2009). Assim sendo, nota-se um caminho de continuidade desta pesquisa, para
avaliacdo da disseminacdo e apropriagdo dos conteudos em outras midias, bem como se ha
diferentes produgdes de contetdo de cunho instrutivo, realizadas por usuarios, nesses outros
espagos. Mesmo que o YouTube, conforme dados levantados, ainda seja a plataforma com
maior desenvolvimento e consumo desses conteldos, € fato o crescente potencial adquirido por
outras redes sociais, como o Facebook, em relacdo a videos tutoriais (como espaco de
aprendizagem no Facebook, sdo exemplares as paginas de receitas gastronémicas).

O tema, assim, de maneira alguma foi esgotado. Pelo contrério, esta pesquisa serviu para
evidenciar um leque de possibilidades de enfoques para aprofundamentos de estudos na area.
Os sujeitos (publicos) interlocutores continuardo a se apropriar das TDClIs para atenderem suas
necessidades, e as organizacfes que desejarem manter relacionamento com eles precisardo
sofisticar suas estratégias de monitoramento e resposta para estarem adequadas a crescente e

expansiva conexdo e interagéo da sociedade em rede.
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