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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a comunicacao organizacional da
NET Servicos no ambiente digital, buscando entender se essa interacado ocorre de
forma positiva para a imagem da organizacdo. Também séo discutidos temas como
a comunicacao organizacional, o planejamento estratégico, o relacionamento com os
stakeholders, a imagem-conceito e a contribuicdo, a partir de seus limites e
possibilidades, das redes sociais digitais para a comunicacdo organizacional
estratégia. Como metodologia optou-se pela revisdo bibliografica, pesquisa
documental e analise de conteudo (AC) sob a perspectiva de Bardin (2002). Para
alcancar os objetivos dessa pesquisa foram analisadas trés postagens institucionais,
bem como as respostas publicadas pelos usuérios. As postagens foram coletadas da
fan page da NET, na rede social digital facebook, no periodo de janeiro a julho de
2013. ApOs a pesquisa, constataram-se divergéncias entre o que € exposto no site
institucional da NET Servicos (através da missao, dos valores e das diretrizes
organizacionais) e a pratica de interacdo com seus clientes. Estas divergéncias sao
observadas quando a reacdo/percepcdo que 0s usuarios expdem nas redes sociais
digitais, no que tange a atuacdo da empresa, se expressa em frequentes
reclamacdes. Ao final da pesquisa constatou-se que ndo ha uma gestéo eficaz da

fan page no facebook.

Palavras-chave: Comunicacao organizacional; Redes sociais digitais; Relacfes

Pulblicas; NET servicos.
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1. INTRODUCAO

Este estudo tem como tema a analise das possibilidades e dos limites da
atuacao da NET Servicos nas redes sociais digitais, mais especificadamente na fan
page da organizacao no facebook. Ou seja, pretende entender como a organizacao
utiliza as redes sociais digitais para estreitar as relagcdes com seus publicos.

O objetivo geral dessa pesquisa € analisar a comunicagcao organizacional da
NET Servicos, entre a empresa e os stakeholders, no ambiente digital. Os objetivos
especificos sdo: 1) realizar um mapeamento dos suportes digitais utilizados pela
empresa; 2) coletar e analisar os contetidos postados (posts) na rede social digital —
facebook; 3) verificar como a comunicacédo nas redes sociais digitais influencia a
relacdo entre a empresa e o publico consumidor.

A escolha da “NET Servigos” para a realizagdo desta pesquisa se deu ndo
s6 por ela ser a maior empresa multisservicos via cabo da América Latina que
oferece servicos de TV por assinatura e internet banda larga mas, também, pelo fato
dela apresentar em, sua fan page no facebook, muitas criticas de usuarios
relacionadas diretamente aos valores e missao da empresa.

Nessa perspectiva, este estudo surge da curiosidade em saber como a
empresa se apresenta em sua pagina no facebook e tem o0s seguintes
guestionamentos: Como a NET Servicos utiliza a rede social facebook? Somente o
postar conteudo € suficiente para se manter uma imagem positiva?

O trabalho foi dividido em cinco capitulos. Apés esta introdu¢éo, no segundo
capitulo, intitulado “Comunicagdo Organizacional”’, Kunsch (2003) destaca que a
comunicacdo é um processo que abrange nao soO funcdes administrativas internas
mas também, o relacionamento das organiza¢cdes com o meio externo. A autora traz
conceitos sobre os processos que trata dos relacionamentos entre os individuos, 0s
departamentos, as unidades, as organizagdes. Oliveira, Paula e Marchiori (2012)
atentam para a importancia das organiza¢des pensarem sua comunicacao também
no meio digital. Neste ambito, Mafei (2001) ressalta a importancia da misséao, da
visdo e dos valores que revelam as crencas em relacéo as pessoas, a comunidade e
a gestdo das organizagdes. Soares e Lomando (2010), falam da atividade
estratégica de Relacdes Publicas e sobre o diferencial do planejamento voltado para

atender os publicos. Por fim, para falar sobre a imagem organizacional Weber (2009)
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trata a visibilidade e da imagem publica como fator de escolha dos publicos. Ja
Baldissera (2008) discorre sobre a imagem na sociedade atual e sobre ela pode dar
ou nao credibilidade organizacional e, seguindo essa linha de raciocinio Machado
(2011) apresenta conceitos sobre reputacao.

No terceiro capitulo, denominado “Redes Sociais Digitais”, sdo apresentados
conceitos sobre as redes sociais digitais. A conceituacdo sobre a Web e as redes
sociais € realizada a partir das discussdes propostas por Castells (2003), O’Reilly
(2006), Primo (2006) e Koo (2009), que ressaltam a participacdo do usuario e a
interagcdo coletiva para a melhoria da tecnologia e processos de interacdo. No que
tange a colaboracdo entre usuérios sdo utilizadas as teorias de Wolton (2003).
Sobre as redes sociais, Fragoso, Recuero e Amaral (2011) destacam conceitos que
nos ajudam a estudar as redes sociais. Recuero (2011), além de falar sobre os perfis
criados nas redes, também apresenta contribuicbes sobre interacdo, relacdes e
lacos, como elementos da conexdo. Ao final deste capitulo, Di Felice (2008) atenta
para a importancia de repensar as formas de interacdo para a construcao social em
rede, que possui. Neste contexto, Oliveira, Henriques e Paula (2013) destacam as
redes sociais como uma ferramenta de comunicagcdo que pode proporcionar maior
rapidez e alcance aos publicos de interesse da empresa, bem como potencializar a
repercussao de fatos negativos. Sobre a interacdo da organizacdo e dos publicos
através nas redes sociais digitais, Kunsch (2003) e Recuero (2009) enfatizam que o
suporte digital colabora para também propagar uma imagem negativa da
organizacdo pois, os movimentos na sociedade ocorrem de forma mais rapida,
liquida e atingem um numero maior de pessoas. Ao término do capitulo, Moura
(2011) e Kunch (2009) reforcam que a pesquisa e 0 planejamento de Relacbes
Plblicas contribuem para mapear os suportes digitais que mais se adequam a
organizacao.

No quarto capitulo, intitulado “Relacionamento nas Redes Digitais”,
apresentam- se informagdes sobre a NET Servi¢cos, tendo como suporte de analise o
site oficial e sua pagina no facebook. Também, sdo expostos os procedimentos
metodoldgicos para a analise empirica.

Para responder aos questionamentos e alcancar 0s objetivos dessa
pesquisa, a metodologia empregada abrange: revisdo bibliografica sobre os temas
abordados no estudo; pesquisa documental para a estruturacdo e coleta do corpus

da andlise; e, por fim, a analise de conteudo (AC) para analisar os elementos que
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compdem a comunicacdo organizacional da empresa na rede social digital,
facebook. A AC Foi realizada na perspectiva de Bardin (2002), empregada em um
namero significativo de postagens de usuéarios no facebook, em no periodo de
janeiro a julho de 2013.

Por fim apresentam-se as consideragdes finais deste estudo. Salienta-se
que a missdo, os valores e os cddigos de conduta que orientam o trabalho dos
funcionarios da NET apresentadas em seu site oficial, representam, justamente, 0s
problemas encontrados/relatados pelos usuarios da fan page da empresa no

facebook.
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2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Neste capitulo, apresentam-se conceitos de comunicacdo organizacional.
Apés salienta-se a importancia de perceber as organiza¢cdes como espacos em que
as interacbes podem ocorrer de maneira assimétrica e em constante movimento.
Destaca-se também a importancia da comunicacéo integrada e do planejamento
estratégico para uma comunicacao efetiva como o trabalho das Rela¢gGes Publicas.
Por fim, ressalta-se a imagem organizacional, ja que, através dela, os publicos

percebem e se identificam com a organizagéo.

2.1 CONCEITOS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Segundo Kunsch (2003), a comunicagao ¢é “[...] fundamental para o processo
das fungbes administrativas internas e do relacionamento das organizagdes com o
meio externo” (KUNSCH 2003, p.69). Para coordenar 0s recursos humanos,
materiais e financeiros, € necessario que eles sejam interligados pelas trocas de
informacédo. A autora destaca que a comunicag¢ao organizacional se refere as trocas
de informacdes que acontecem nos sistemas gerenciais de uma empresa.

Assim, a comunicacdo organizacional, segundo Kunsch (2003), é um
processo que trata dos relacionamentos entre os individuos, os departamentos, as
unidades, as organizacfes, sejam eles, internos ou externos. Por este motivo, ha
diferentes formas de se “fazer” comunicagao nas organizagdes, nos diferentes niveis
hierarquicos: presidéncia, diretoria, colaboradores, fornecedores, clientes etc. O
contexto social no qual acontecera a comunicacéo €, entdo, muito importante para
determinar a forma como ela acontecerd. Para definir melhor este conceito de

comunicacao organizacional a autora ressalta que:

A comunicacdo organizacional é considerada como um processo dindmico
por meio do qual as organiza¢des se relacionam com o meio ambiente e por
meio do qual as subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunicacdo organizacional pode ser vista como fluxo de
mensagem dentro de uma rede de relagbes interdependentes
(GOLDHABER apud KUNSCH,1997, p.68).



17

Ao citar Kreeps, Kunsch (2003) destaca a comunicag&o organizacional como:

[...] o processo pelo qual membros conseguem informacdes pertinentes
sobre sua organizacdo e mudangas que nela ocorrem. A comunicacao ajuda
membros da organizacao, tornando-os capazes de discutirem experiéncias
organizacionais criticas e desenvolverem informagfes relevantes que
desmitificam atividades organizacionais e mudanca organizacional
(KREEPS apud KUNSCH,1997, p. 68).

Segundo 0s autores a comunicacdo organizacional € uma troca de
informacdes entre a organizagdo e o meio ambiente em que esta inserida. Entende-
se como meio ambiente as pessoas e/ou membros dos distintos publicos de
interesse da empresa.

A comunicacao desenvolvida por uma organizacdo tem como objetivo criar

uma imagem da organizacdo perante seus publicos. No, entanto, esse processo é

complexo, como descreve Rudimar Baldissera:

[...] a nocdo de imagem-conceito é explicada como um constructo simbodlico,
complexo e sintetizante de carater judicativo/caracterizante provisorio,
realizada pela alteridade (recepcdo) mediante permanentes tensfes
dialogicas, dialéticas e recursivas, intra e entre um diversidade de
elementos-for¢a, tais como as informacBes e as percepgcbes sobre a
identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensdo, a cultura, o
imaginario, a psique, a historia e o contexto estruturado (BALDISSERA,
2008, p. 198).

Kunsch (2003) ressalta a importancia do planejamento para atingir os publicos
estratégicos no processo de comunicacdo organizacional. A autora mostra que as
organizacfes estdo sendo administradas de maneira estratégica, com pensamento
estratégico e, por isso, a comunicacao também deve ser pensada desta forma.

Além disso, é necessario pensar a organizacdo em seu ambiente, ou seja, de
acordo com o contexto onde esta inserida e com os publicos. A comunicacao, entao,
também deve ser pensada a partir desta perspectiva. Conforme discorrido
anteriormente, a comunicacdo deve aproximar 0s publicos e a organizacao,

posicionando esta perante a sociedade:

As organizac8es modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer
frente a todos os desafios da complexidade contemporénea, precisam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo. N&o
basta pautar-se por ac¢bes isoladas de comunicagdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questes, gerenciar crises e gerir
veiculos comunicacionais, sem uma conexdo com a andlise ambiental e as
necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente pensada
(KUNSCH, 2003, p. 245).
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Buscando compreender a comunicagéo organizacional, a autora discorre que a
mesma €& composta por: comunicagdo institucional (Relagbes Publicas);
comunicacdo interna (comunicacdo administrativa) e comunicacdo mercadolégica
(marketing). Estas, ao serem administradas com coesao, trazem mais beneficios a

organizagao:

Para as organizacbes em geral, € muito importante a integragdo de suas
atividades de comunica¢do, em funcdo do fortalecimento do conceito
institucional, mercadoldgico e corporativo junto a sociedade. E preciso
incorporar a ideia de uma comunicacdo globalizante, que nos ajude a
compreender e acompanhar o ritmo acelerado das mudancas no Brasil e no
mundo. Uma combinagdo parcial e fragmentada nunca conseguird isso
(KUNSCH,1997, p. 116).

Nesse sentido, apresenta-se abaixo 0 organograma apresentado por Kunsch
(1997), o qual explicita como a gestdo da comunicac¢do organizacional esta inserida
no setor de comunicacdo de forma integrada. Segundo a autora, a comunicacao
organizacional € dividida em comunicacdo institucional e comunicacao

mercadoldgica. Ambas, porém, estdo inseridas na comunicacao interna, que depois

se transformard em comunicac¢ao administrativa, conforme observa- se abaixo:

Figura 01: Organograma sobre comunicac¢do integrada

‘ Comunicacio integrada ‘
L

‘ Composto da comunicacio ‘

L

| Comunicaciio Organizacional |

4 L b
Comunicac¢ao institucional | | Comunicacio mercadoldgica
L2 L

= Relagbes publicas Marketing
= Marketing cultural Propaganda
= Jornalismo Promogéo de vendas
= Assessoria de imprensa Foiras e exposigbes
= |dentidade Corporativa Marketing direto
= Propaganda institucional Merchandising

v Venda pessoal

‘ Comunicacio interna l

¥

| Comunicacio administrativa |

L

Fluxos
Redes formal e informal
Veiculos

Fonte: KUNSCH,1997.

Assim, pensar a comunicagao de forma integrada, conforme explicado pela
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autora permite observar diferentes setores da organizacdo no processo de
comunicagdo. Considera-se, no planejamento comunicacional, tanto o0s
institucionais, quanto aqueles mercadoldgicos, conforme o quadro acima. Quando 0s
processos comunicacionais estdo integrados, - e estes ndo acontecem de forma
isolada -, eles contribuem néo s6 para a formacao, mas também na consolidacéo da
identidade da empresa (misséo, visédo, valores, posicionamentos). A partir desse
conceito de comunicacdo integrada, acredita-se na importancia de pensar as
organizacdes como espacos complexos, permeados por distintas producdes e
disputas de sentido (BALDISSERA, 2010).

2.2 ORGANIZACOES COMO ESPACOS COMPLEXOS E AS RELACOES
PUBLICAS

Oliveira, Paula e Marchiori (2012) destacam que, atualmente, as organizacdes
sao forcadas a se reconhecerem como espacgos complexos e que estas interacoes
nao acontecem em termos simétricos. Ou seja, assim como a sociedade esta em
renovacao constante, as organiza¢des também devem atentar para estas mudancas.
Dessa forma, elas também séo confrontadas pela incerteza, dissensos, paradoxos e
riscos perante os avancgos tecnolégicos da comunicacgao e da informacéo.

Segundo as autoras, a tecnologia e a forca das redes sociais digitais
aceleram os processos de comunicacdo, pois estes se tornam mais dinamicos,
envolvendo, assim, questdes sociais e simbdlicas que ja& nao podem ser
absolutamente controlados pela organizacéo.

Ao resgatar as contribuicbes de Fausto Neto (2008), Oliveira, Paula e
Marchiori (2012) explicam que esfera mididtica € um espaco de enfrentamento
simbdlico e que demanda cada vez mais atencdo. Nesse espacgo, 0s atores sociais
constroem discursos e buscam, através deles, legitimar sua atuagdo a partir da
repercussao e da visibilidade midiatica. Esses discursos sao postos em circulacéo,
apreendidos e reelaborados com rapidez, fato que caracteriza o fenbmeno da
midiatizacdo contemporanea.

Oliveira, Paula e Marchiori (2012) consideram que organizacdes estdo cada

vez mais inseridas na logica midiatica, reproduzindo-a atraveés das suas relacdes
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para obter visibilidade, o que resulta em uma ampliagdo do envolvimento da
sociedade com as questdes organizacionais que s&o apropriadas e logo
ressignificadas. Assim, ja que a légica midiatica se tornou um dos eixos articuladores
da sociedade e da cultura, as organizacbes, permanentemente, passam por
transformacdes e reformulam suas estratégias comunicacionais.

Uma vez que a sociedade sofre constantes mudancas e reorganizacoes
simbdlicas, segundo Baldissera (2000), o sujeito se caracteriza como o tecedor da
cultura. Desse modo, 0 sujeito é (re) criador/construtor da estrutura que o prende, ou
seja, ao tecer a cultura (teia), o sujeito também é tecido nela. A partir desta
constante interacdo, 0s sujeitos criam organiza¢cdes com sentidos especificos, que
resultam na transformacdo da linguagem e da propria cultura social. Portanto, da
mesma maneira que os individuos produzem a sociedade, ela também produz os
individuos.

Com as constantes reorganizagdes da cultura social as organiza¢des passam

a repensar suas estratégias para que possam afetar os publicos constantemente:

No ambito organizacional, os significados das estratégias sdo construidos a
partir de relagbes permanentes da organizacdo com os atores e entre eles,
em um processo constante de ressignificagdo e redesenho das estratégias
organizacionais (OLIVEIRA, PAULA E MARCHIORI, 2012, p.11).

Mafei (2001) salienta que o planejamento estratégico é um dos parametros
fundamentais para a construcdo de um plano de comunicacdo. A missdo, a viséo e
os valores revelam as crencas em relacdo as pessoas, a comunidade, a gestao.
Conhecendo o planejamento estratégico da empresa, 0 gestor de comunicacéo
podera fazer um planejamento que atenda as necessidades da mesma, pois “A
integracdo desses principios com a estratégia de comunicag¢do evita o desgaste
provoca o por resultados que ndo tem nada a ver com 0 que a corporacdo planeja
para o seu futuro (MAFEI, 2001, p. 41).

Logo, a comunicagao nas organiza¢cOes é importante porque a mesma precisa

transmitir sua cultura e sua imagem aos stakeholders®, ou seja, aos seus publicos de

O primeiro conceito de stakeholder é apresentado por Edward Freeman (1984). Para o autor,
stakeholder se refere a qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou é afetado pelas atividades de
uma organizagéo. Ja o autor Waldyr Gutierrez Fortes (2003) destaca que os stakeholders abrangem:
empregados, empregados em potencial e ex-empregados, sindicatos, fornecedores, poderes pubicos,
comunidade, ONG’s, fabricas, escritrios e varejo da vizinhanga, lideres comunitarios, ecologistas e
grupos de interesse ambiental, associa¢des industriais, comerciais e profissionais, instituicbes
educacionais, parceiros e concorrentes dos produtos e servicos da empresa.
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interesse. Para Mafei,

A comunicacdo corporativa de uma empresa € um conjunto de agfes que
ele executa para interagir com os publicos que sdo essenciais para a sua
reputacdo (imagem), negdcio (desempenho financeiro) e sustentabilidade.
Seu principal objetivo é fazer com que a empresa seja corretamente
percebida pelos seus stakeholders, os grupos com 0s quais quer se
relacionar (MAFEI, 2001, p.17).

Mafei (2001) também evidencia que o0 processo de comunicagao
organizacional, quando bem organizado e integrado, estabelece a identidade da
empresa - suas diretrizes, sua missdo, sSua Vvisdo, seus valores e seu
posicionamento. Assim, através das mensagens recebidas, os publicos podem
compreender, ou ndo, a identidade organizacional da empresa. Ha varias maneiras
de estruturar a comunicagao nas organizacdes. Algumas contam com assessorias
ou consultorias de comunicacéo e outras tém um setor de comunica¢do. Também ha
aguelas em que o setor de comunicacdo esta ligado ao setor estratégica da
empresa.

Soares e Lomando (2010) acreditam que “[...] o diferencial de um
planejamento de RelagBes Publicas € exatamente o debrucar-se sobre os dois
atores do sistema: as organizacdes e seus publicos” (SOARES e LOMANDO, 2010,
p.31).

O planejamento, que consiste em um conjunto de estudos que visam atingir
um determinado objetivo, é discutido em diferentes disciplinas. No entanto, o
planejamento de Relacdes Publicas se difere das outras areas profissionais, pois
tem como ponto de partida os publicos e os recursos de comunicacao utilizados. Ao
apresentar esse conceito, Soares e Lomando (2010) ainda acrescentam que o ponto
de partida no planejamento de Relac¢des Publicas deve ser a andlise dos publicos e
o levantamento da situacao de relacionamento entre estes e a organizagao.

O profissional de Relagcbes Publicas pode, dessa forma, desenvolver uma
rede de relacionamentos que beneficiem tanto os publicos quanto a organizacéo.
Contudo, Soares e Lomando (2010) lembram que a organizacdo nédo pode atender
aos interesses de um grupo em detrimento de outro, ja que se pretende manter uma
relacdo com todos os publicos. Novamente, enfatiza- se que o fluxo de informacdes
comunicacionais, além se serem reciprocos, precisam ser regidos pelas politicas

administrativas, as quais refletem os principios da organizacgao.
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Dessa forma, a qualidade da atividade de Rela¢des Publicas pode ser medida
pela satisfacdo dos stakeholders da organizacdo. Soares e Lomando (2010) atentam
que a atividade do profissional de Relacdes Publicas deve ser eficaz, eficiente e
efetiva e, ndo somente reduzida a divulgacdo de mensagens. Ainda, segundo o0s
autores, € necessério que toda a organizacdo, em especial a parte diretiva, aceite e
valorize uma politica de relacionamentos que priorize uma boa relacdo entre a
organizacdo e seus publicos de interesse. Possibilitando assim, que a misséo
organizacional seja efetiva.

As Relagdes Publicas estratégicas, no contexto estudado, oferecem o
suporte para a tomada de decisbes que afetam o futuro das organizagfes. As
organizacdes sao compostas por uma rede de relacfes internas e tudo depende de
gue maneira a empresa trata essas relacdes junto a seus publicos. Por fim, faz-se
necessario que os comunicadores entendam as atitudes e os valores de cada um de
seus publicos para que, dessa forma, possam atingir objetivos institucionais na

criacao dessa rede de relacionamento organizacional.

2.3 A IMPORTANCIA DA IMAGEM ORGANIZACIONAL

As organizacGes publicas e privadas contemporaneas sdo compelidas a
obedecer a regras impostas pela competicdo mercadolégica, como a necessidade
de obter uma imagem publica positiva e resultados através da comunicacdo
adequada com seu publico interno e investidores (WEBER, 2009).

A constante busca por resultados e por uma imagem positiva depende da
ativacao de acles estratégicas e processos de comunicacdo das organizacdes que
abrangem a disputa em torno da fidelidade, da compreenséo e do apoio minimo de
consumidores, audiéncia e clientes.

Desse modo, buscando vantagens competitivas perante seus concorrentes,
as organizacfes investem em estruturas, midias, eventos e produtos informativos,
promocionais e publicitarios, capazes de ampliar o circuito de sua visibilidade em
busca da formacdo de uma imagem e de informacgdes rentaveis.

Sobre a valorizagdo da imagem, Baldissera nos explica que:
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O culto a imagem, que é uma forte caracteristica da sociedade atual, logo,
afeta as organizacdes, pois elas estdo inseridas no contexto social, Cada
vez ganha mais terreno, no campo administrativo e estratégico, a idéia de
gue a imagem — da qualidade e do apreciativo-simbdlico — é o mais
importante capital de uma organizacdo, isto é, sua cotacao (carater
financeiro) mantém relacdo direta com a imagem que os diferentes publicos
tém dela (BALDISSERA, 2004, p. 149).

Por ser uma caracteristica social, o potencial imagético vem sendo
explorado de forma exaustiva pelas organizacdes, através dos meios midiaticos,
tento por objetivo obter, cada vez mais, destaque e visibilidade perante seus
publicos.

Assim sendo, a midia exerce poder simbdlico sobre a sociedade. Segundo
Baldissera (2004), ao mesmo tempo em que a midia pode colocar a imagem de uma
pessoa, organizacao ou objeto no topo, dando credibilidade ao produto apresentado,
pode deixa-la em suspenso, sem o menor reconhecimento.

Seguindo essa linha, Baldissera faz a distingdo de trés tipos de imagem: a
imagem fisica-visivel, a imagem-linguagem e a imagem-conceito. A primeira
apontada pelo autor remete aquela imagem que € percebida pelo aparelho 6tico, por
meio de sensacfes e impressdes, a partir das quais o imaginario se faz presente e
fornece sentido aquilo que foi visto. Pode-se dizer que tudo que € visto €
impregnado de sentido. Todavia, isso poderia levar o individuo a uma “overdose
imagética”. Por este motivo € que ha uma selecéo, por parte do individuo, entre
aquelas imagens fisicas - visiveis que serdo impregnadas por algum sentido e
aquelas que serdo somente vistas, sem significagao alguma.

JA4 a imagem-linguagem ¢é aquela impregnada por processos
comunicacionais, formada a partir do texto, acompanhada ou ndo por uma imagem

visual:

A leitura do texto, de seus signos, instantaneamente, da inicio a um
processo semiético que faz com que véarias imagens povoem/circulem na
mente do leitor [...], em processo de construcdo, transformacdo e/ou
desconstrucdo de sentidos, dependendo de sua capacidade, de seu
repertério e de sua competéncia para atribuir sentido (BALDISSERA, 2004,
p. 164).

A imagem-conceito é, entdo, apresentada como um lugar de recepcédo, no qual
a imagem é formada pelo outro em sua subjetividade. Este outro é a alteridade, o

que esta fora, o que percebe de fora, tendo como base seus conhecimentos, sua

relacdo com o mundo, tanto interior como exterior e, também o lugar que o individuo
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ocupa na sociedade. Assim, para auxiliar no processo da construgcdo da imagem-
conceito o individuo pode usar materiais, como mensagens, fatos e configuracdes
significativas.

Ja Machado (2011) destaca que a identidade e a imagem constroem a
reputacdo de uma organizagdo. Segundo a autora, a identidade de uma organizagao
“[...] € manifestada pelo nome, logomarca, slogan/lema, pessoas, produtos, servicos,
instalacdes, uniformes e demais pecas que dao visibilidade e que sao por ela
criadas e comunicadas a diversos publicos” (MACHADO, 2011, p. 35-36). Ou seja, é
tudo que a empresa declara sobre si mesma.

As diferentes percep¢bes da identidade pelos publicos formam a imagem,
“[...] que é o reflexo da identidade organizacional, em outros termos, a organizacao
sob o olhar de seus publicos” (MACHADO, 2011, p.36). Por isso, a imagem
organizacional se apresenta de forma diferenciada para os publicos. Dessa forma,
entende- se que a imagem (percepcdes dos publicos) € a representacdo da
identidade (aquilo que a empresa transmite aos publicos).

A autora também salienta que a reputacdo apresenta uma vantagem
competitiva, ou seja, “[...] a reputacdo solida também € sinal de bons negoécios,
porque atrai e segura 0s maiores talentos, conquista consumidores mais fiéis e
parceiros de negdécios, que colaboram para o crescimento e o éxito comercial’
(MACHADO, 2011, p.41).

Assim, a reputacdo, formada pela identidade e imagem organizacional, é a
credibilidade que a empresa constroi, ao longo do tempo, perante seus publicos. Tal
credibilidade € adquirida quando o discurso e a pratica organizacional se

complementam.
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3. REDES SOCIAIS DIGITAIS

No presente capitulo conceitua - se a Web 2.0 e a Web 3.0. Em seguida,
apresentam-se contribuicbes que proporcionam compreender as interacbes nas
redes sociais digitais. Por fim, no intuito de identificar as necessidades e a opinido
dos publicos, destaca-se a importancia da gestdo das redes sociais digitais como

uma das atividades possiveis para o profissional de Rela¢des Publicas.

3.1 CONCEITOS DA WEB

E fundamental compreender alguns conceitos, ja que a Internet tornou- se um
espaco de comunicacao das organizacfes. Sobre a web 2.0 O’Reilly (2006) explica
que “[...] pode-se visualizar a web 2.0 como um conjunto de principios e praticas que
interligam um verdadeiro sistema solar de sites que demonstram alguns ou todos
esses principios e que estdo a distancias variadas do centro.” (O'REILLY, 2006, p.
2).

De acordo com Primo,

A web 2.0 é a segunda geragcdo de servigos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicacdo, compartiihamento e organizacdo de
informacdes, além de ampliar os espacos para a interagdo entre 0s
participantes do processo. A Web 2.0 refere-se ndo apenas a uma
combinacgéo de técnicas informaticas (servicos Web, linguagem Ajax, Web
syndication, etc.), mas também a um determinado periodo tecnolégico, a um
conjunto de novas estratégias mercadolégicas e a processos de
comunicacdo mediados pelo computador (PRIMO, 2006, p.2).

Assim, a web 2.0 ndo se refere apenas a um simples espaco de acesso ou
‘...] uma combinagdo de técnicas informaticas” (PRIMO, 2006, p.2).
Complementando, O’Reilly (2006) acrescenta a web como plataforma, ou seja,
espaco em que 0 sujeito apresenta-se como um ser ativo e participante, aquele que

cria, seleciona e modifica conteidos postados em um site por meio de plataformas

abertas. Para o autor,
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A medida que os usuarios adicionam contelido e sites novos, esses passam
a integrar a estrutura da rede a medida que outros usuarios descobrem o
conteldo e se conectam a ele [..]a rede de conexdes cresce
organicamente, como resultado da atividade coletiva de todos os usuarios
da rede (O'REILLY, 2006, p.9).

As redes sociais, caracterizadas pelas interacbes no ambiente digital, além de
serem constituidas com as caracteristicas da Web 2.0, também se inserem na Web
3.0. Conforme Koo (2009, p. 119) “[...] a promessa de levar a outro nivel de
colaboracédo os dados coorporativos e estender o potencial das informacdes da Web
e nos sistemas internos das instituicdes” refere-se a Web 3.0, também denominada
“Web Semantica”.

Henry Jenkins (2008) aponta, a partir da ideia da cultura da convergéncia, que
o fluxo de informacdes passa por diversos veiculos. Este ndo s6 € moldado pelas
decisbes tomadas por produtores de conteudo, mas também por aqueles que o
recebem. Assim, o conteldo idealizado pelo produtor é somente uma parte do
processo de interacdo, pois o consumidor também criara novas experiéncias a partir
da mensagem recebida.

A participacdo do usuario também é percebida como crucial por Castells
(2003). Uma vez que o usuario apropria-se da tecnologia adapta aos seus usos,
valores e necessidades e, consequientemente, pode transforma-la. Para o autor, é
exatamente em funcdo desse intenso/constante feedback entre a difusdo e o
aprimoramento da tecnologia, que a internet se desenvolveu, pois “...] o intervalo
entre o0 processo de aprendizagem pelo uso, e de producdo pelo uso, é
extraordinariamente abreviado” (CASTELLS, 2003, p. 28).

Nesse sentido, a interatividade ndo ocorre entre noés/todos, e sim na
coletividade, como diferencia Primo (2006). Na coletividade os atos repercutem
globalmente, ainda que de forma né&o intencional. Os participantes ndo se conhecem
e os bens que produzem sdo publicos e compartilhados. E essencial o aspecto
colaborativo: o produto é construido socialmente.

A coletividade € uma expressao da cultura da internet proposta por Castells
(2003): a cultura comunitaria virtual, onde se acrescenta um aspecto social a
dindmica tecnoldgica. A internet acaba sendo um templo de uma nova forma de
solidariedade. A partir do acesso a bases de dados nunca antes disponibilizados e
do encorajamento a criagdo e a colaboracdo entre usuarios, das mais variadas

origens, que compartilham dos mesmos interesses (WOLTON, 2003).
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Desse modo, as transicoes da web 1.0 e da web 2.0 e para a web 3.0
representam mudangas ndo apenas na internet, mas também para a sociedade e,
consequentemente, para a comunicacao organizacional.

Assim, a possibilidade do usuario de produzir conteudo faz com que as
empresas tenham que se preocupar cada vez mais com 0S Servicos que prestam

ndo soO a sociedade, como também para seus funcionarios.

3.2 AS REDES SOCIAIS DIGITAIS

A analise das redes sociais “[...] surgiu em meio aos estudos sociolégicos do
comeco do século XX” (FRAGOSO, RECUERO, AMARAL, 2011, p.116), por meio
de estudos e do mapeamento de relacdes sociais e de como essas influenciavam os
sistemas sociais.

Fragoso, Recuero e Amaral (2011) definem que “[...] uma rede social, por si,
ja é uma metéfora estrutural. Quando focamos um determinado grupo como uma
‘rede” estd analisando uma estrutura” (FRAGOSO, RECUERO, AMARAL, 2011,
p.115). As autoras reforcam que a estrutura das redes esta dividida entre os
“nds/nodos” e as conexdes/arestas. Os “nés” sao formados pelos atores envolvidos
e suas representacdes na internet (ex: perfis do facebook). J& as conexdes, que sdo
mais complexas, sdo aquelas criadas a partir da interacdo dos atores (ex:
comentarios e mensagens trocadas no facebook / twiter / orkut) e também aquelas
criadas pelo sistema (ex: adicionar um amigo) .

Recuero (2011) explica que os atores constituem o primeiro elemento de uma

rede social (representados pelos “nés”). A autora evidencia que:

Os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da
interacdo e da constituicdo de lacos sociais. Quando se trabalha com redes
sociais na Internet, no entanto, os atores séo constituidos de maneira um
pouco diferenciada. Por causa do distanciamento entre os envolvidos na
interacdo social, principal caracteristica da comunicacdo mediada por
computador, os atores ndo sao imediatamente discerniveis. Assim, neste
caso, trabalha-se com representacfes dos atores sociais, ou com
construgdes identitarias do ciberespaco (RECUERO, 2011, p.25).
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Dessa forma, a autora ressalta que um ator pode ser representado por um
perfil nas redes sociais, como o facebook. Os perfis nas redes como ferramenta
digital se caracterizam por serem representacfes dos atores sociais. S80 espacos
de interacdo, de fala, construidos pelos atores para que 0S mMesmoOs possam
expressar elementos de sua personalidade ou individualidade. A construcéo
personalizada é perceptivel nos perfis das redes sociais através da individualizacéo
e da construcéo pessoal de cada pagina (perfil).

Segundo Recuero (2011), “[...] enquanto os atores representam 0s nos (ou
nodos) da rede em questao, as conexdes de uma rede social podem ser percebidas
de diversas maneiras” (RECUERO, 2011, p.30). Assim, essas conexdes sao
constituidas por lacos sociais que, por sua vez, sao formados pela interacdo social
entre os atores.

O foco dos estudos das redes sociais esta nas interagdes, nas relacbes e nos
lagos como elementos de conexdo. S&o as variagdes presentes nas conexdes que

alteram as estruturas dos grupos em rede. Para Recuero,

Essas interagbes, na Internet, sdo percebidas gracas a possibilidade de
manter o0s rastros sociais dos individuos, que permanecem ali. Um
comentario em um weblog, por exemplo, permanece ali até que alguém o
delete ou o weblog saia do air. Assim acontece com a maior parte das
interacdes na mediacdo do computador. Essas interac6es sdo, de certo
modo, fadadas a permanecer no ciberespaco, permitindo ao pesquisador a
percep¢do das trocas sociais mesmo distante, no tempo e no espaco, de
onde foram realizadas (RECUERO, 2011, p.28).

7

Entdo, é relevante atentar para a interacdo social, pois ela compreende a
possibilidade de estudar a comunicacéo entre os atores, ou seja, entender as trocas
e o sentido das mensagens. Recuero (2011) também salienta duas particularidades
dessas ferramentas de comunicacdo na internet que promovem a interacdo. A
primeira peculiaridade é que ndo se conhece os atores, ou seja, tudo é construido
através da mediacdo do computador. A segunda caracteristica se refere a
multiplicidade e as possibilidades comunicacionais das ferramentas utilizadas pelos
atores, ja que a interacdo se permanece mesmo depois do ator estar desconectado
das redes. Prosseguindo, Recuero diferencia as interacdes a partir das construcoes

temporais durante a mediagéo:
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Uma comunicagdo sincrona é aquela que simula uma interacdo em tempo
real. Deste modo, os agentes envolvidos tém uma expectativa de resposta
imediata ou quase imediata, estdo ambos presentes (on-line,através da
mediacdo do computador) no mesmo momento temporal. E o caso, por
exemplo, dos canais de chat, ou mesmo de conversas nos sistemas de
mensagens. Ja o e-mail, ou um férum, por exemplo, tém caracteristicas
mais assincronas, pois a expectativa de resposta nédo é imediata. Espera-se
gue o agente leve algum tempo para responder ao que foi escrito, ndo que
ele o faca (embora possa fazer é claro), de modo imediato. Espera-se que o
ator, por ndo estar presente no momento temporal da interacdo, possa
respondé-la depois (RECUERO, 2011, p.32).

Além disso, Recuero (2011) apresenta outra maneira de compreender a
interacdo nas redes sociais digitais, a partir da formacao de lacos sociais entre 0s
atores. Como lago entende-se a efetiva conexdo entre os atores que estao
envolvidos nas interacdes, resultando na consolidacédo das relacdes estabelecidas

entre agentes e constituidos através do tempo a autora define a diferenca entre dois

tipos de lagos sociais:

Lagos relacionais, deste modo, sdo aqueles constituidos através de
relagBes sociais, apenas podem acontecer através da interacdo entre 0s
varios atores de uma rede social. Lacos de associacdo, por outro lado,
independem dessa acado, sendo necessério, unicamente, um pertencimento

a um determinado local, institui¢do ou grupo (RECUERO, 2011, p.39).
Nessa perspectiva, Recuero (2011) difere os lacos fortes dos lagos fracos.
Os lacos fortes se caracterizam pela proximidade, pela intimidade e epla
intencionalidade. Os lacos fracos representam as relacfes esparsas, que ndo se
traduzem em proximidade e intimidade. Os lacos fortes sdo caracterizados como
lacos relacionais, pois através do conteddo e das mensagens constituem uma

conexao entre os atores envolvidos.

3.2.1 A Comunicagéo Organizacional nas Redes Digitais

A partir dessa contextualizacdo sobre a internet, atenta-se para novas

possibilidades de pensar a comunicacao. Di Felice (2008) enfatiza que,
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Pela primeira vez na historia, a comunicagdo se torna um processo de fluxo
em que as velhas distingées entre emissor, meio e receptor se confundem e
se trocam até estabelecerem outras formas e outras dindmicas de interacao,
impossivel de serem representadas segundo os modelos dos paradigmas
comunicativos tradicionais. (DI FELICE, 2008, p.23)

Com o advento das redes, o autor salienta a importancia de repensar as
formas de interacdo social. Di Felice (2008) explica que com a constru¢do social em
rede faz-se necessario repensar as praticas e as formas das interacdes sociais fora
do conceito funcional-estruturalista, uma vez que estas estdo baseadas somente em
relacdes de comunicacdo analégicas.

Segundo o autor, o papel da midia pode ser explicado a partir de trés
competéncias: a) atrair a atencao sobre tematicas e eventos; b) desenvolver o papel
de portadora da opinido publica; c) criar e veicular as opiniées. Sobre comunicacao
digital em redes, Di Felice (2008) explica:

A comunicacdo digital apresenta-se como um processo comunicativo em
rede e interativo. Neste a distingdo entre emissor e receptor é substituida
por uma interacdo de fluxos informativos entre o internauta e as redes,
resultante de uma navegac¢do Unica e individual, que cria um rizomatico
processo comunicativo entre arquiteturas informativas (site, blog,
comunidades virtuais, etc.), conteddos e pessoas (DI FELICE 2008, p. 44-
45).

Oliveira, Henriques e Paula (2013) classificam as organizacdes como atores
sociais coletivos que necessitam legitimar sua atuag&o junto aos demais atores, “por
iSso, a comunicacdo nesse contexto tem se pautado, cada vez mais, em estratégias
provenientes do campo mididtico, voltadas para a legitimacdo das acles
organizacionais e para o relacionamento com a sociedade” (OLIVEIRA,
HENRIQUES e PAULA, 2013, p.172).

Os autores destacam as redes sociais como ferramenta comunicativa com
maior rapidez e alcance, pois permitem maior nimero de conexdes que ultrapassam
barreiras geograficas ou mesmo 0s canais convencionais de telecomunicacdes.

Os suportes digitais que organizam uma rede de contatos ou comunidades de
interesse - como myspace, orkut, facebook - lembram os autores, sdao chamados de
redes sociais. Oliveira, Henriques e Paula (2013) explicam que o orkut e o facebook

absorveram tematicas de acordo com interesses comuns de seus USUArios: como
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discussBes em tom de protesto, reacdo a injusticas, fomento as causas sociais,

dentre outros. Assim:

Os meios digitais trazem consigo, portanto, um potencial inteiramente novo
para a expressdo publica dos cidaddos — canais por onde a troca de
opinides pode se dar a vista de outros, ou de todos. Desta maneira,
possibilitam também uma visualizagdo rapida e direta de correntes de
opinides de publicos que se veem afetados por qualquer problema e por ali
expressam suas ideias (OLIVEIRA, HENRIQUES e PAULA, 2013, p.173).

Desse modo “[...] tais plataformas oferecem um espacgo para exposi¢cao e
trocas cada vez mais intensas de opinides, jA& que o0 acesso a essas midias
disseminou-se rapidamente.” (OLIVEIRA, HENRIQUES e PAULA, 2013, p.172). Por
iSO, que as organizacles precisam atentar para a opinido que seus publicos estédo
expondo nas redes sociais.

Kunsch (2003) ao destacar a importancia da comunicagédo organizacional
como a unido de todos os setores em prol de um objetivo em comum, também
reflete sobre a importancia das redes sociais digitais. Assim, na medida em que as
redes sociais digitais sdo uma ferramenta de comunicagdo organizacional, elas
também se tornam um canal que possibilita maior proximidade dos publicos com a
organizacdo. Quando uma organizacdo decide ingressar no ambiente digital é
fundamental que esta o gerencia de maneira eficaz. Se antes era necessaria uma
prevencao contra possiveis crises, com as redes sociais este cuidado deve ser ainda

maior:

Como as redes sociais na Internet ampliaram as possibilidades de
conexdes, ampliaram também a capacidade de difusdo de informagfes que
esses grupos tinham. No espaco offline, uma noticia ou informacgéo s6 se
propaga na rede através das conversas entre as pessoas. Nas redes sociais
online, essas informagBes s&o muito mais amplificadas, reverberadas,
discutidas e repassadas (RECUERO, 2011, p. 25).

Conforme explicado por Recuero (2009), no ambiente offline as informacdes
sao repassadas apenas para conhecidos, dificilmente aquele assunto saird de um
determinado grupo restrito. Com as redes sociais, uma informacéo chega a diversas
pessoas, de grupos sociais distintos, rapidamente.

Kunsch (2009) ao salientar a comunicacao digital retoma, novamente, a
questdo do planejamento estratégico da organizacdo. A autora declara que a
comunicacdo digital deve ocorrer de maneira estratégica e integrada dentro da

comunicagdo organizacional, uma vez que nao a comunicacdo digital ndo se
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restringe a um site mantido na internet e ao uso de correio eletrénico (e-mail), que
configuram as formas mais reducionistas e simples desse suporte. Kunsch (2009)
define a comunicagao digital como “[...] o uso das tecnologias digitais de informacéo
e comunicacdo, bem como de todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar
e dinamizar a construgcdo de qualquer processo de comunicagdo integrada nas
organizacdes” (KUNSCH, 2009, p.173).

Sobre a atividade de Rela¢cbes Publicas, Moura (2011) destaca a pesquisa
como premissa para 0 planejamento, execucao e avaliacdo do planejamento de
comunicacdo. A utilizacdo da pesquisa de Rela¢des Publicas estd vinculada a
necessidade da organizacao obter informac&o sobre seus publicos.

A internet torna-se um instrumento de pesquisa organizacional porque nao
s6 se mostra como veiculo de divulgacao institucional, mas também, como fonte de
acesso as informacdes sobre seus clientes/ consumidores/ publicos. Segundo Moura
(2011), a comunicagao digital pode ajudar a consolidar o relacionamento com o0s
publicos “[...] os resultados das pesquisas realizadas nos espacos digitais
contribuem para a solucéo de problemas na organizagao” (MOURA, 2011, p. 98).

Contudo, Kunsch (2009) salienta que nem todos 0Ss processos
comunicacionais podem ser digitais ou digitalizaveis e “[...] nem toda a tecnologia é
adequada a proposta de comunicagcdo integrada de uma dada organizagao”
(KUNSCH, 2009, p.173). Ou seja, a comunicacao digital acontece no ambiente
coorporativo, na intensidade que a proposta de comunicacdo organizacional e as
caracteristicas dos publicos/stakeholders tiverem mais eficacia, se realizados em
ambientes digitais. Nesse sentido, os aspectos tecnoldgicos e a comunicacéo digital
devem ser cuidadosamente pensados a partir do posicionamento estratégico da

comunicacao:

A presenca de qualquer organizacdo em ambiéncias digitais deve estar
sustentada pela correlacdo das seguintes instancias da vida corporativa: a
cultura e a imagem organizacionais; os propésitos e as intencbes
pretendidas nas agdes de comunicagdo digital; os publicos ou stakeholders
com o0s quais a organizagdo dialoga; e as mensagens que a reflitam,
simultaneamente, para cada um de seus publicos (KUNSCH, 2009, p.175).

A comunicacéo digital deve ser, assim, pensada de forma integrada as demais
estratégias comunicacionais da organiza¢cdo, a0 mesmo tempo em que necessita ser

um canal de refor¢o a cultura e a imagem organizacao. Porém, quando os discursos
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organizacionais ndo correspondem as expectativas dos stakeholders as redes
sociais se apresentam como um canal de reclamagoes.

As redes sociais digitais, assim, sdo um suporte em que o publico expde suas
necessidades e frustracbes sobre determinado servico ou sobre a organizacao.
Essas informacgdes, positivas ou negativas, se propagam em rede para um grande
namero de pessoas rapidamente. A vista disto, ao planejar a comunicacdo, as
organizacdes ndo podem mais ignorar os suportes digitais, principalmente as redes

sociais.
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4. RELACIONAMENTO NAS REDES DIGITAIS

Apresenta-se neste capitulo informacdes sobre a empresa NET Servicos e
sua fan page no facebook. Em seguida, sdo destacados o0s procedimentos
metodoldgicos, assim como 0s instrumentos e seus conteudos centrais. Ao final,

evidencia- se a andlise empirica dos dados coletados.

4.1 A NET SERVICOS

A NET Servicos, de acordo com seu site institucional®, é a maior empresa de
servigos e entretenimento via cabo da América Latina e uma das dez maiores
operadoras de cabo do mundo, como exemplificado na Figura 1, abaixo. A empresa
lidera os mercados de tv por assinatura e banda larga no Brasil. Além disso, a
organizacgéo lidera o crescimento do mercado de telefonia fixa, sendo aquela que
mais recebe numeros portados. Desde a sua criacdo, em 1991, a NET se destaca
pelo perfil inovador, dindmico e pioneiro, sempre atenta as melhores oportunidades

de mercado.

Figura 02: Site Institucional da NET.

AEMPRESA o AMA. OPERACOES DIRETRIZES TREINAMENTO RECONHECIMENTO

A NET E A MAIOR i O SEU ESTADO?
EMPRESA DE SERVICOS
DE TELECOMUNICACOES E
ENTRETENIMENTO VIA
CABO DA AMERICA

LATINA E A QUE MAIS
CRESCE NO PAIS.

=T

vOCE JA E UM NET?
Fonte: NET SERVICOS, 2013.

2 para mais informacgdes ver: <http://www.netcombo.com.br/institucional>. Acesso em: 19 de ago,
2013.


http://www.netcombo.com.br/institucional
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Segundo as informacdes encontradas no site, a cultura organizacional de uma

empresa é como sua personalidade, pois é ela que determina o estilo de gestdo das

liderancas e o comportamento das pessoas que, alinhadas por uma visao

compartilhada, geralmente sdo os fatores-chave de sucesso da organizacdo. Nao

existe organizacdo que se desenvolva sem um impulso em dire¢cdo a uma meta. Ja a

“Missao” exerce o papel de estabelecer na organizagdo a visdo compartilhada, ou

seja, estimular novas formas de pensar e agir e que, enfim, da significado a cada

funcdo e atividade dentro da companhia. Assim, a empresa define e justifica sua

Mmissao:

Disponibilizamos conteudo, interacdo e troca de informac¢8es de acordo com
a conveniéncia de nossos clientes. Para isso, usamos as tecnologias de
rede Otica e coaxial (cabo), além da rede complementar de micro-ondas
(MMDS) em alguns pontos. Ndo queremos ser mais uma op¢ao, mas a
melhor solugdo para nossos clientes, seja via computador, telefone, TV ou
gualguer outro meio que possa conecta-los com 0 mundo a partir das suas
casas (NET SERVICOS, 2013).

Ainda de acordo com o site da empresa, destaca-se como missdo “conectar

pessoas”, conforme a Figura 2, abaixo:

Figura 03: Missao organizacional da NET

®©

@)

A conexdo com o mundo & 3 esséncia da nossa prestagdo de
servigos. Entendemos que, em uma empresa de servigos, o conceito
de servir deve ser praticado em sua esséncia. Focamos nosso
trabalho no beneficio de pessoas, familias e de suas casas.
Oferecemos aos clientes a possibilidade de escolha e selegio
individualizada sobre o que acessar, de acordo com as expectativas

CONEC TANDO PE S S OA S de cada integrante da casa, respeitando-os e fornecendo o que cada

um deseja.

DE SUA S CA SAS A casa das pessoas é nosso ponto de partida para conecta-las com o

mundo. Queremos atender de forma excelente a todos os

componentes da familia e buscar a satisfagio de todos com nosso
contetdo e servigos prestados.

N&o € preciso sair: queremos levar o mundo para dentro do
confortoe da casa das pessoas, suprindo seus mais diversos interesses
e desejos.

&

Fonte: NET SERVICOS, 2013.

Ainda no site, encontra-se um “cédigo de conduta” que define os principios

gue devem orientar o trabalho e as relacdes da empresa: 1) alta motivacdo, atuagéo

responsavel e comprometida de todos os colaboradores em realizar suas atividades;

2) alto grau de conhecimento, envolvimento e relacionamento com os clientes,

gerando intimidade e confiang¢a; 3)atualizagéo e inovagao constantes da tecnologia e
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na melhoria dos processos internos, fatores essenciais para a garantia da exceléncia
em Servigos.

A NET disponibiliza contetdo, interacdo e troca de informacdes de acordo
com a conveniéncia de seus clientes. Segundo a empresa, sdo utilizados
tecnologias de rede otica e coaxial (cabo), além da rede complementar de micro-
ondas (MMDS) em alguns pontos. O discurso sobre o posicionamento da empresa é
apresentado ao consumidor de maneira clara: “Nao queremos ser mais uma opg¢ao,
mas a melhor solucdo para nossos clientes, seja via computador, telefone, TV ou
qualquer outro meio que possa conecta-los com o mundo a partir das suas casas”>.

Os valores* apresentados pela empresa sao:

o DIRIGIDA POR PESSOAS: Sdo as pessoas que dirigem a empresa no
cumprimento de sua missdo. Acreditamos em seu talento e em sua capacidade de
conquistar e encantar clientes.

o INTEGRIDADE: Ter postura integra é premissa béasica para a condugado dos
negocios e relacionamentos.

o RESULTADOS: Gerar valor para os clientes, acionistas e colaboradores,
garantindo o crescimento sustentavel da companhia.

o EXCELENCIA: Persistir na melhoria da prestacdo de servicos e do

desenvolvimento permanente das pessoas.

o TRABALHO EM EQUIPE: Compartilhar conhecimentos e obter resultados
por meio da cooperacdo mutua, respeitando as caracteristicas de cada individuo.
o ATITUDES PRAGMATICAS: Agir com eficacia, rapidez e objetividade.

Sobre as diretrizes organizacionais®, a NET declara ter consciéncia que suas

acOes refletem diretamente em sua imagem. A empresa afirma que na medida em

3Disponivel em <http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizes-organizacionais#missao> Acesso
em: 19 de ago, 2013.
4Disponivel em <http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizes-organizacionais#valores> Acesso
em: 19 de ago, 2013.

°Disponivel em  <http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizes-organizacionais#diretrizes>

Acesso em: 19 de ago, 2013.


http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizes-organizacionais#missao
http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizes-organizacionais#valores
http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizes-organizacionais#diretrizes
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que as empresas procuram aprimorar seus sistemas e boas praticas de Governanca
Corporativa, mais atengcéo tem-se dedicado ao comportamento ético (referindo — se
a missdo, aos valores, as diretrizes e as praticas organizacionais) e as suas
consequéncias.

Segundo a empresa, uma organizacao ética tem os ingredientes para atingir
seus objetivos e, a partir da interagdo com seus publicos, construir sua reputacao.
Em seu site institucional, a imagem da companhia € determinada pelas acfes e pela
forma com que cada funcionario se apresenta e se comporta. A NET acredita na
necessidade de exercer sua responsabilidade organizacional e social em todos os

lugares em que esteja presente:

Norteados por nossa Missao e Valores, desenvolvemos o Cdédigo de
Conduta, um compromisso que firmamos com a sociedade e com quem nos
relacionamos. O Codigo define, de forma clara e objetiva, o0s
comportamentos esperados de cada colaborador para garantir a integridade
nessa interacdo. As Diretrizes de Conduta sdo regras obrigatorias e
aplicaveis a todos os colaboradores. Elas nos ajudardo a enfrentar desafios
éticos e legais em nosso dia a dia de trabalho (NET SERVICOS, 2013).

De acordo com a organizacgéo, as boas praticas se traduzem em um processo
de mudanca cultural da empresa. Em um ambiente corporativo, falar de governanga
significa saber como:

1. Definir a delegacéo de autoridade e responsabilidade, como o poder
esté distribuido e quais séo os limites: limites de alcadas, delegacéo;

2. Regular as atividades e os niveis de controle necessarios: diretrizes,
politicas, normas e procedimentos, segregacdo de funcbes, aprovacdes,
autorizacdes, indicadores de performance;

3. Conduzir o processo decisério e das atividades que implicam em
acOes ou medidas para corrigir eventuais distor¢goes: racionalidade, fatos e dados,
modelo de gestéo;

4. Administrar as informacdes, garantir sua integridade, seu nivel de
transparéncia e como as divulgar aos diversos publicos: conselho, mercado,
colaboradores, auditoria, clientes, dentre outros.

Conforme exposto no site, a empresa declara que, ao adotar esses principios
de governanca, compromete-se a realizar uma gestao transparente com todos 0s
publicos (internos e externos) com quem se relaciona. Desta forma, as boas préticas

se incorporam a organizagcdo e se instala um novo processo de mudanca cultural
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dentro da empresa®. Além do site institucional a NET esta presente nas redes sociais
e, mantém paginas no facebook, no orkurt e no twitter.

O crescimento das empresas de telecomunicacdes foi destaque na
reportagem da Epoca Negdécios’, que traz dados da ANATEL (Agencia Nacional de
Telecomunicagfes) sobre o aumento do servico de TVs por assinatura nas cidades
brasileiras.

As prestadoras ndo vendem somente a TV por assinatura, mas um pacote
com internet e telefone. Segundo a reportagem, o sudeste lidera o numero de
residéncias que possuem TV paga, com 38,2% dos domicilios. Em novembro, o
sudeste registrou um total de 9.962.643 de assinantes. O sul do pais, em segundo
lugar, registrou no més passado 2.362.423 de assinantes. Depois vém nordeste
(1.901.802), centro-oeste (1.057.761) e norte (682.321).

Figura 04: O aumento de servigos de TV paga no Brasil.

INSPIRACAD PARA INOVAR go -
g il BUSCA
E 4 Ficuic 154 mil| W Sel

HOME INFORMAGRO INSPRAGAD ESSAENOSSA CARREIRA BLOGS

TAMANHO DO TEXTO A A+

TVPAGA ALCANGA 15,9 MILHOES DE DOMICILIOS
EMNOVEMBRO

MAIOR FATIA DO MERCADO E DA METEMERATEL, COM £.41 2450 DE ASSINANTES
W Tweetar | & Houtr | (3] @12 Share | 1 =2 =
A Agéncia Nacional de

Telecomunicacdes (Anatel)
divulgou nesta sexta-feira (21/12)que o

Brasil fechou novermbro com mais de

Fonte: EPOCA NEGOCIOS, 2012.

A Agéncia Nacional de Telecomunicacbes (ANATEL) divulgou no dia 21 de
dezembro de 2012 que o Brasil fechou novembro com mais de 15,9 milhdes de

domicilios com TV por assinatura. A relevancia da NET enquanto prestadora desse

6Disponivel em:  <http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizesorganizacionais#diretrizes>

Acesso em: 19 de ago, 2013.

"Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Resultados/noticia/2012/12/tv-paga-

alcanca-159-milhoes-de-domicilios-em-novembro.html> Acesso em: 10 de out, 2013.



http://www.netcombo.com.br/institucional/diretrizesorganizacionais#diretrizes
http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Resultados/noticia/2012/12/tv-paga-alcanca-159-milhoes-de-domicilios-em-novembro.html
http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Resultados/noticia/2012/12/tv-paga-alcanca-159-milhoes-de-domicilios-em-novembro.html
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servico é exposta ao final, como mostra a figura abaixo (figura 05) através de dados

divulgados:

Figura 05: Destaque da NET na reportagem de EPOCA NEGOCIOS.

ITINUA COMMAIORFATIA DE TV PAGA

N
(FOTO: ERNET / REPRODUCAQ)

A Agéncia Nacional de
Telecomunicag¢des (Anatel)
divulgou nesta sexta-feira (21/12) que 9
Brasil fechou novembro com mais de
15,9 milhées de domicilios com TV por
assinatura.

No més passado, houve acréscimo de
266.860 assinantes. Os nimeros
representam um crescimento de 1,7%
em relagdo a outubro de 2012 e de
28,3% em relagio a novemnbro de 2011.

Fonte: EPOCA NEGOCIOS, 2012.

De acordo com os calculos da ANATEL (2011), considerando a média de 3,3

pessoas por residéncia conforme critério do IBGE, atualmente os servicos de

televisdo paga estéo distribuidos para aproximadamente 52,7 milhdes de brasileiros

e presentes em quase 27% dos domicilios do Pais. Destacam-se também o Distrito

Federal e os Estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Amazonas, Rio Grande do Sul e

Santa Catarina, por terem registrado desempenho acima da média nacional, quanto

a densidade dos servicos de TV por Assinatura, que hoje é de 26,9%. O Distrito

Federal tem a maior densidade do Pais (49,1%) e o Piaui a menor (7,3%).

No

grafico abaixo, pode — se observar como esta dividido em percentual o mercado de

tv paga no Brasil:

Figura 06: Grafico com percentuais de atuacdo de cada empresa de telecomunicacao

Divisao do Mercado Brasileiro no Servigo de TVs
por Assinatura

m NET m SKY/Directv mOi Telefébnica mGVT mAlgar m ViaCabo

Fonte: Proprio autor, 2013.
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Os dados utilizados para criar o grafico a cima foram coletados da revista
Epoca Negdcios (2012). O mercado brasileiro, segundo a reportagem, se divide
entre a NET/Embratel, com 8.412.460 de assinantes, seguida pela SKY/Directv
(4.958.984), Oi (705.448), Telefonica (598.837), GVT (410.392), Algar (111.008) e
ViaCabo (106.171).

4.2 SOBRE A FAN PAGE NO FACEBOOK

Além do site institucional, a NET estd presente nas redes sociais e mantém
paginas no facebook, no orkurt e no twitter. Para esta pesquisa importam 0s posts
da fan page da NET no facebook. Considera-se uma fan page, de acordo com a
guidelines® paginas criadas por empresas, organizacdes e marcas. A empresa

comecou a usar essa rede social em 30 de abril de 2010, conforme a figura abaixo:

Figura 07: criacdo da fan page da NET no facebook.

NEToficial Linha do tempo ~ 2010 ~ + Curtiu

pagina no Facebook. Hque ligado nos Nossos canais &
Curtir - Comentar - Compartilhar el s acompanhe as dicas, novidades e promocbes exclusivas para
vocé que € um NET. NET — O mundo é dos NETs.

Curtir - Comentar * Compartilhar eha

Entrou no Facebook
30 de abril de 2010

I\
Fundada em 1991

Fonte: FACEBOOK, 2013.

Em relacdo a veiculagdo de postagens pelos usuarios no facebook (posts),
percebe-se que estas ndo seguem uma periodicidade. Assim, aponta-se que ndo ha

um parametro, ja que ndo ha uma postagem por dia ou duas por semana.

8 Disponivel em:www.facebook.com/page_guidelines.php Acesso em: 30 de set, 2013.


http://www.facebook.com/page_guidelines.php
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Apbs as verificacbes dessas informagfes sobre a empresa NET Servicos e
sobre sua fan page no facebook, apresentam-se os procedimentos metodologicos

utilizados para a coleta do material.

4.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

7

Para entender como a empresa NET Servicos é percebida pelos seus
stakeholdes, a partir de comentarios postados em sua fan page no facebook, foi
escolhida a Andlise de Conteudo (AC), por possibilitar um estudo qualitativo do texto.
Como técnicas complementares tém-se as pesquisas documental e bibliografica
sobre o tema e o objeto de estudo (NET Servicos). Destaca-se que também foi
realizado um estudo exploratério sobre a empresa e o setor de servicos desta.
Segundo Gil (1999), a pesquisa exploratéria € utilizada para realizar um estudo
preliminar do principal objetivo da pesquisa que sera realizada, ou seja, familiarizar-
se com o fenbmeno que esta sendo investigado. A pesquisa pode ser considerada
de natureza exploratdria, quando envolve levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas que tiveram, ou tém experiéncias praticas com o problema pesquisado
e a analise de exemplos que estimulem a compreensao.

A AC, segundo Bardin (2002, p. 38) refere-se a “[...] um conjunto de técnicas
de analise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descricao do conteudo das mensagens”. Dessa forma, faz-se necessario 0 emprego
de indicadores que possibilitem a mensuracdo dos elementos textuais. Destaca-se
também que “o objetivo da analise de conteudo é a manipulacdo das mensagens
(conteudo e expressdo desse conteudo) para evidenciar indicadores que permitam
inferir sobre outra realidade que ndo a da mensagem” (BARDIN, 2002, p. 46). Assim,
a analise de conteudo se mostra como uma interpretacdo, ja que pretende perceber
algo que esta nas entrelinhas, entre 0 que esta posto e o contexto no qual esta
inserido.

A partir disso, seguiu-se 0 método apontado por Bardin (2002), em que a
analise compreende trés polos cronolégicos: 1) a pré-andlise; 2) a exploracdo do
material; 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo (BARDIN,
1977, p.95).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Bibliografia
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Assim, ap0s a pesquisa exploratdria, bem como documental e bibliogréfica,
gue teve como objetivo uma leitura mais aprofundada sobre a organizagéo, buscou-
se responder o primeiro objetivo da pesquisa, “realizar um mapeamento dos
suportes digitais utilizados pela empresa”. Para isso, foram realizadas pesquisas da
analise documental e bibliografica, online e offline, a partir de artigos em revistas,
jornais e o site institucional da empresa. A pesquisa documental € importante
porque, além da possibilidade de coletar o material necessario, € possivel identificar
o contexto no qual as postagens estéo inseridas. Moreira (2009) explica que “[...] a
andlise documental, muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar textos,
som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar fatos,
situagdes, momentos” (MOREIRA, 2009, p. 276).

Para conhecer a misséo, os valores e as diretrizes instrucionais da NET foi
realizada uma pesquisa em seu site institucional®. Uma reportagem da vers&o digital
da revista Epoca Negocios também foi utilizada a fim de entender melhor o contexto
na qual a empresa esta inserida. Desse modo, foi possivel obter informacdes ndo sé
sobre o ramo de atuacdo da empresa, mas também (através de sua missao, valores
e diretrizes) mapear as caracteristicas organizacionais proferidas pela mesma.
Essas caracteristicas organizacionais foram transformadas em uma categoria macro
e abrangente, onde se encontram todas as postagens, e, dentro dessa categoria

foram criadas subcategorias, conforme abaixo, na figura 08:

Figura 08: Categoria e subcategorias partir da missao, valores e diretrizes organizacionais.

EFICAZ EXCELENTE
R O
COMPROMETIDA | > ~ RAPIDA
INTEGRA ENCANTADORA INTERATIVA

Fonte: Proprio autor, 2013.

A pesquisa pretende analisar as estratégias comunicacionais em rede

existentes na fan page da NET Servi¢cos no facebook. Utilizou-se para a selecéo do

° Para mais informacdes ver: <http://www.netcombo.com.br/institucional> Acesso em: 19 de ago,
2013.
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corpus da pesquisa e para o levantamento de informacdes a coleta dos posts
institucionais e de usuérios vinculados durante o primeiro semestre de 2013. Vale
ressaltar que para o presente trabalho importa ndo s6 as estratégias
comunicacionais empregadas pela organizacdo, mas principalmente a interacao
entre seus usuarios através de seus comentarios, observando assim quais
caracteristicas organizacionais estes mais destacam, de forma positiva, ou negativa,
de acordo com as postagens feitas pelos usuéarios do facebook.

Para responder o segundo objetivo “coletar e analisar os conteudos das
postagens na rede social digital - facebook” foram coletados todos o0s posts
publicados pela NET Servicos e os comentarios de usuarios, no periodo de janeiro a
julho de 2013. Para organizar/categorizar foram criados indicadores que
possibilitaram observar como a NET se comunica em rede digital e como acontecem
as interacbes entre a empresa e 0S USUArios, ou seja, como a comunicagao
organizacional se estabelece, positiva, ou negativamente.

Os indicadores iniciais foram: Postagem Institucional: Divulgacdo de
Produtos; Postagem Institucional: Divulgacdo de Programacdo; Postagem
Institucional: Promocdes de Pacotes; Postagem Institucional: Relacdo com a
Comunagemidade; Postagem de Usuarios: Positivos; Postagem de Usuéarios:
Negativos e Postagem de Usuérios: Reclamacdes fora do contexto da postagem
institucional. Ao longo deste processo, as categorias foram reorganizadas e novas
categorias para organizar as postagens surgiram de acordo com a necessidade.

As categorias mais relevantes neste estudo sdo: “postagens de usuarios
negativas” e “reclamagdes fora do contexto da postagem institucional”. A primeira
abrange os comentarios negativos de usuarios que de alguma maneira utilizaram o
assunto/contexto da postagem institucional. Ja a segunda categoria engloba os as
reclamacdes dos usuarios sobre o atendimento/servico da NET sem nenhuma
relacdo com a informacao da postagem institucional.

Confere-se que a principal forma da empresa interagir nas redes é através
dos posts institucionais para divulgar a programacao da televisdo por assinatura.
Porém, como grande parte dos usuarios esta insatisfeita com a empresa, conforme
se constatou, o conteudo do post institucional pode acionar uma perspectiva
contraria ao objetivo da empresa (imagem positiva e relacionamento mais efetiva
com 0s publicos), pois as respostas — em sua maioria - sdo reclamacdes sobre o

atendimento e os servi¢os oferecidos pela NET.
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Abaixo, apresenta-se o Quadro 01 que mostra exemplos de indicadores, a
partir da leitura inicial dos dados, bem como a frequéncia com que esses indices

aparecem em cada més.

QUADRO 01: Indicadores iniciais para avaliar as postagens na fan page da NET.

INDICADORES INICIAIS JAN|FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL

Postagem Institucional:
Divulgacéo de Produtos e Pacotes

Postagem Institucional:

. > ~ 26 | 21 20 12 26 | 12 | 13
Divulgacdo de Programac&o

Postagem Institucional:
Relacdo com a Comunidade

Postagem Institucional: Resposta ao

Cliente 17 | O 0 2 6 5 0

Postagem de Usuérios Positivos 40 | 11 | 18 7 21 | 57 | 16

Postagem de Usuarios Negativos 62 | 39 | 37 17 | 38 | 201 | 23

Postagem de Usuarios Neutros 32 | 27 | 16 15 | 10 | 38 | 19

Postagem de Usuéarios: Reclamacdes

fora do contexto do Post Institucional | -0 | 114 | 46 | 62 | 82 97 1 75

Total de Postagens no més 345|222 | 139 | 115 [ 189|419 | 151

Fonte: Préprio autor, 2013.

Observaram-se, principalmente, os comentarios dos usuarios nos posts da
pagina. De acordo com o quadro apresentado, destacam-se as postagens negativas
de usuarios no més de junho que tiveram um numero expressivo. No més de junho
percebeu-se uma maior interacdo dos usuarios, pois estes utilizaram o
temal/contexto da informacdo transmitida pela NET através das postagens
institucionais para reclamar da empresa. Nos demais meses analisados a maioria
dos comentéarios negativos dos usuarios nao apresentava relacdo com a informacéao

publicada pela NET.
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Apébs esse levantamento inicial, percebeu-se que o numero de comentarios
negativos e reclamacgdes sobre a empresa e sobre 0s servigos prestados estdo em
maior niumero e sao significativos para pensar a comunicacdo organizacional da
empresa, ha medida em que os valores organizacionais percebidos pelos usuarios
sdo questionados/tensionados pelos clientes que utilizam este espaco digital de
relacionamento.

A partir das informacdes disponiveis em rede, também verificou-se que a
empresa nao mantém sua fan page atualizada no que diz respeito ao atendimento e
resposta ao usudrio. Ha indmeras reclamacdes reincidentes dos usuérios,
principalmente, no que tange a falta de comprometimento da empresa, descaso com
o cliente, atendimento demorado, quedas de sinal e até mesmo relacbes de
postagens que sdo deletados da péagina, situacdo que demarca o uso inadequado
das redes sociais digitais.

O terceiro objetivo “verificar como a comunicacéo nas redes sociais digitais
influencia a relacdo entre a empresa e o publico consumidor” foi respondido nessa
etapa. A partir dos posts coletados no periodo de janeiro a julho de 2013 (QUADRO
01), foram escolhidos trés posts institucionais da fan page da NET no facebook.

O critério para a escolha dos posts a serem analisados foram aqueles cujas
postagens de usudrios expressavam opinides que ndo s6 eram representativas
(comentarios que refletiam os valores e as diretrizes de acordo com a percepcao dos
usuarios) e reincidentes no periodo coletado, mas também que denotavam
contradicdo com o discurso proferido (misséo, valores e diretrizes) pela organizagao
em seu site oficial.

Cada comentario de wusuario, em resposta ao post institucional, foi
categorizado conforme as subcategorias extraidas da fala oficial da NET que
expressam a misséo, os valores e as diretrizes da empresa.

Na ultima etapa da pesquisa, de acordo com a perspectiva de Bardin (2002),
que é o tratamento dos resultados e interpretacao, foi realizada a categorizacdo, que
classifica os elementos segundo suas semelhancas e por diferenciacdo, com
posterior reagrupamento, em funcdo de caracteristicas comuns. Assim, 0 objetivo
geral desta pesquisa “Analisar a comunicag¢ao organizacional da NET Servicos, entre
a empresa e stakeholders, no ambiente digital”, foi respondido.

A partir das caracteristicas institucionais expressadas no site oficial da NET,

ja mostradas anteriormente (figura 08), montamos subcategorias para nortear nossa
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analise sobre os trés posts institucionais escolhidos, levando a analise os posts de

usuérios. Conforme o quadro a seguir:

QUADRO 02: Resumo das subcategorias.

Comunicacgéo Caracteristicas
Organizacional Exemplos de indicadores a partir do site oficial da NET (site
Site oficial oficial)
Missé&o “disponibilizamos conteudo, interacéo e troca de informagdes” Interativa
“agir com eficacia” Eficaz
“ter postura integra é premissa basica” Integra
Valores
“agir com rapidez” Rapida
o “atuacado comprometida dos colaboradores”; Comprometida
Cdédigo
de “acreditamos no talento e na capacidade de encantar clientes” Encantadora
“garantia de exceléncia em servigos” = Funcionario bem
Conduta 9 . ¢ Excelente
treinado

Fonte: Proprio autor, a partir do site da NET SERVICOS, 2013.

Apods uma leitura criteriosa sobre as opinides de usuarios, expressadas na fan
page da NET', foi possivel categorizar as expressées utilizadas nos posts de
usuarios que tiveram maior relevancia dentro do contexto da pesquisa, ou seja,
aquelas que revelam como o publico vé a missdo, os valores e as diretrizes
organizacionais.

Apés a leitura das postagens dos usuarios, de cada um dos trés posts
selecionados, foram criados quadros de indicadores que contrapdem expressdes do
discurso oficial da empresa e as expressdes utilizadas pelos usuarios nos
comentarios dos respectivos posts, conforme apresentado a seguir. Todos o0s
comentarios de usuarios analisados estdo transcritos nos anexos numerados de | a
XII.

10 Disponivel em: < https://www.facebook.com/NET oficial?fref=ts> Acesso em: 4 de ago, 2013.
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4.4 ANALISES DAS POSTAGENS

Em primeiro lugar, importa destacar que todas as postagens (posts)
analisadas iniciam com o topico/assunto apresentado pela empresa (pacotes
promocionais e programacdo) e seguem com temas fora de contexto, ou seja,
repletos de reclamacfes diversas do tema apresentado pela empresa. Conforme
Recuero (2011), as redes sociais, neste caso o facebook, tem como fungbes e
especificidades: a interacdo social entre os atores (usuarios) e o estimulo a
cooperacao entre os individuos e a emergéncia dos valores sociais.

Assim, alguns elementos sdo primordiais nas redes sociais nha internet
(RECUERO, 2011), como os atores sociais e as interacfes (lacos sociais, relacoes,
interacdes), podendo acontecer de forma sincrona (relacdo em tempo real) ou
assincrona. Dessa maneira, importa destacar que a mediacdo, nestes espacos, deve
acontecer de forma satisfatoria, sabendo-se que o0s publicos aguardam uma

resposta imediata ou quase imediata.

e Postagem institucional |

Intitulado “Programacéao especial do cantor Raul Seixas”, conforme a figura
abaixo, além dos produtos/servicos comprados, e ndo recebidos, foram relatados
problemas na agilidade do atendimento, inclusive para a compra de um
servigo/pacote.

Conforme Usuario 03 (ANEXO III): “Nao se consegue um contato sério com
responsabilidade. a NET nao quer clientes. Dificil entender isso”. Para o usuario 04
“‘Uma mistura de descaso e incompeténcia. E a cada ligagdo no maximo que o

atendimento consegue fazer € prometer uma nova visita técnica” (ANEXO V).
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Figura 09: Postagem (post) Institucional do dia 21 fevereiro 2013 — Sobre especial do Raul Seixas.

Bl i~ s o

Ny == S

N3o posso assistir, pois quando me
venderam o pacote disseram que eu teria o NOW,
mas quando instalaram vi que ndo tinha...

...liguei e me disseram que na minha regido o NOW n3o

fundona.
Comprei e ndo recebi.
21 de fevereiro as 14:04 - Curtir -0 1

I - ois < Michel, vc n3o foi o unico
que comprou e ndo recebeu!
21 de fevereiro &8s 14:12 - Curtir

m E dai que chegou o filme? Pra variar

no meu endereco na

Curtir ~eb 1

DD - o<, baixa cle da

net, tem milhdes de links por ae, google it.
2 e fi o &s 04:20 - Curtir

Fechei com a Net um pacote
Combo Top de linha TV + NetFone + Virtua de 20MB

€ mais um segundo ponto de Virtua também de 20 MB.
(uma nota por més) Marcaram a instalacdo pra
segunda-feira dia 18. Ninguém apareceu nem deu
satisfacdo. Redamei e agendaram para sexta-feira dia
22 e, mais uma vez perdi meu dia, ninguém veio e
nenhuma satisfacdo me foi dada. Agora, chateado, ligo
novamente pra |a e, apds algumas horas de musiquinha,
sou informado que a instalacdo foi transferida para
Domingo {(pasmem) dia 24 de Fevereiro. E eu tenho que
adivinhar tudo isso, pois ndo ha a minima consideracdo

Fonte: FACEBOOK, 2013.

Tal situacdo propicia repensar os valores da empresa (“integridade”,
“resultados”, “exceléncia” e “atitudes pragmaticas”) como propostas que nao se

efetivam na pratica.



49

e Postagem institucional Il

A postagem (post) institucional do dia 12 de abril destaca uma programacao
infantil. Neste, o usuario, como em todos 0s posts, ndo comenta sobre o assunto
relatado, mas questiona a competéncia dos atendentes, devido as falhas e a nao
resolucdo dos problemas. Inclusive, de forma reincidente, conforme os clientes,
muitas vezes, 0 atendente ndo capacidade de captar/entender o problema.
Conforme o usuério 06 (ANEXO VI): “Gente mal treinada, mal formada e parecem ter

sido chamados direto da rua mesmo...”.

Figura 10: Postagem (post) institucional do dia 12 de abril - Sobre programacéo infantil.

.Ambei de ligar | pra falar sobre o meu netfone.

Falei com operadora Letida sobre o meu telefone que ndo ests efetuando chamadas.

Logo no inidie da ligacdeo, a atendente confirma alguns dados & logo me pede um momento pra ir conversar com a atendente ao lado sobre assuntos internos coma
folgas, horas extras e por ai vai...

Ela achava que tinha me colocade no mudo, mas sé percebeu que ndo depois de 1 minuto de ladainhas com a sua colega. ..

Logo ela percebeu que eu estava ouvindo e nem falou mais comigo, me transferinde para o setor de mudanca de endereco! Mada a ver né?

A outra atendente, que dizia ser de um atendimento especislizado disse que poderia TENTAR resolver o meu problema paredia estar em outro planeta!

Eu disse pra ela que o meu problema com o tel. ndo era aqui e sim interno 18 com eles, mas ela insistia em me pedir pra fazer alguns testes aqui.

Como eu ja trabalhei com redes e internet, sabia que n3o iria dar em nada e realmente ndo deu mesmo.

Ela ficou sem responder por uns 5 segundos {(aquela pausa dramatica sabe?) e depois, sem saber o que fazer, disse que iria abrir um chamado para a visita de um
técnico até aqui!

Comeo diz o Marcelo Rezende da Record, "ai eu te pergunto: ™ (rsrs)

12 Predisa de um setor de atendimento espedalizado
para se fazer somente uma mudanca de endereco?

2% Se a atendende desse tal setor espedalizado disse que também poderia resolver problemas técnicos, por que mal soube consultar o seu préprio sistema pra
saber que o meu sinal havia sido cortado, mas que foi religado hoje sem nenhuma alteracdo na instalacdo, apenas por questBes de pagamento e que tanto o
Decoder quanto o MTA estavam fundonando normalmente?

3°E por fim, seré que ela é tdo maltreinada assim que mesmo eu provando pra ela que o problema n&o era aqui, ela ainda achava que era e que iria abrir um
chamado ténico???

Resumindo: Atendimento da NET = Péssimo!!! Gente mal treinada, mal formada e que parecem ter sido chamados direto da rua mesmo...
Curtir - Responder * 12 de abril 3s 23:23

or qué n3o tem o canal Comedy Central como na TVA?

Curtir - Responder * 12 de abril 3s 23:22

Pardbens a Net por sempre agradar seus dientes com novos canais hd quase todo mes!! Mas seria legal se fosse o cartoon hd. Q seria
exdusividade da net.

Curtir - Responder * 12 de abril 3s 21:15

Curtir - Responder * 12 de abril as 18:10

prefiria o AGE em hd mas parabens a net por todo més colocar um nove canal hd.
Curtir - Responder © 12 de abril 3s 17:55

A net & enrolada viu , Minha m3e ligou pediu net 10 megas e ela assinou tudo certinho dps o téanico veio configurou tudo certinho e depois
leu o wi-Ti e eu acessei e o téonico falou que em 7 dias irSo fazer a portabilade do nimero do telefone e até agora ndo fez minha m3e tem o telefone da oi ta
esperando a net fazer a portabilidade pra poder cancelar . ver se vcs param de enganar o diente tem mais de 1 més g até agora continuar com o ndmero
diferente .

Curtir - Responder * 12 de abril as 17:44

Mao duvido nada!
Curtir - Responder - g 1 * 12 de abril as 23:15 via celular

nao colocam o canal BIDGRAPHY CHAMMEL? A net e a Unica tv por assinatura q nao tem!

Porgue vcs
_ * 12 de abril &5 17:45 via celular

Fonte: FACEBOOK, 2013.
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Ressalta-se que outros comentarios refletem a insatisfacdo com a qualidade
do atendimento. Outra questdo relevante se refere a publicacdo das postagens.
Segundo os usuarios, aléem da empresa nao responder as mensagens, algumas sao
deletadas: “Eu pergunto por que vocés apagam e n&o respondem” (USUARIO 08,
ANEXO VIII).

e Postagem institucional Il

A postagem (post) institucional do dia 16 de maio refere-se a programacao da

NET (Canal ESPN). Destaca-se aqui um post atipico, conforme abaixo:

Figurall: Postagem (post) Institucional do dia 16 de maio de 2013 - Sobre programacéo do canal
ESPM.

Pesguise pessoas, locais e coisas

facebook

| NEToficial Linha do tempo ™ 2013 ~

Pesquise pessoas, locais e coisas

Escreva um comentario.. . Linha do tempo ¥ 2013 ~

gradeco pela dica do X-Games, Mas eu Na NET vc acompanha a transmissdo ao vivo e em HD do X

preciso muito que a minha internet vaolte a ﬁ.lnclonar normalmente. Games, em Barcelona, na ESPN + (canal 560).
13 perdi a manh3 de trabalho. Mo sistema, vocés informam que os

servigos serdo restabelecidos até &s 18h00. Por favor, dd uma

agilizada! Desde j&, agradeco. Serao quatro dias de muita aventura no Estadio Olimpico de
Curtir - Responder * 16 de maio s 14:02 Montjuic, a quarta parada dos X Games ao redor do mundo em
WS | NEToficial SSINENSSNNN o f=vor, para que 2013. A adrenalina sobe nas competicdes de Moto X, Skate, BM>
possamos verificar sua conex3o, nos informe por mensagem e RallyCross. E tem novidade: o BMX Street e o Skate Park
privativa: http:/fow.ly fRpTj o cddigo de assinante com 12 digitos Feminino.
ou CPF junto com Cidade e Telefone de contato. Obrigada!
Curtir - 16 de maio s 18:57 Pura agdo com a melhor imagem e som! &)
Escrever uma resposta...

http://ow.ly/gitfp

5510 Gabriel A prépria equipe de Gestdo da Marca nas Redes
Sociais ndo & comprometida com o diente. Ligam, falam que dargo
retorno, resposta em 10 minutos, e passou-se 01 hora e nem sinal de
novo contato! Absurdo Mesma! O mundo € dos Net Tontos, que

continuam sendo dientes desta empresal!
Curtir - Respender - 16 de maio as 14:52

FIDELIZACAO
MAOE ORIGATORIA!!
O assinante, se desejar, pode coniratar os servigos da
prestadora sem o compromisso de permanecer por um periodo

minimo como diente, ou seja, se escolher rescindir o contrato, a
gualguer tempeo, Ndo pagara multa.

A prestadora & cbrigada a oferecer seus servigos sem gue o
assinante tenha de se fidelizar, ja gue ele & livre para escolher o
qué e quando guer contratar. A fidelizacdo sé € possivel quando
a prestadora oferecer beneficios que compensem a caréncia.

COBRAMCA INDEVIDA!

De acordo com o Cddigo de Defesa do Consumidor, o assinante
gue pagar quantia cobrada indevidamente deverd receber da
prestadora esse valor em dobro, com todos os encargos devidos,
em dinheiro no prazo de 15 dias ou mediante desconto na fatura
subsequente.

Curtir * 16 de maio &s 15:19

H MNEToficial JEN 5 clictamos urgénda no retorno

para wocé, Obrigada! Curtir - Comentar - Compartilhar e2hi11 @Pa B

Curtir - 16 de maio as 18:54

N e

IS nEToficial I [ fovor,
estamos aguardando detalhar melhor o que est3 acontecendo e
nos informar os dados por mensagem inbox como solicitado em
seu post ne mural, Obrigada
Curtir - 16 de maio as 18:55

Fonte: FACEBOOK, 2013.
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Também se verificou, no quadro j4 apresentado anteriormente (QUADRO
01), no qual a empresa respondeu aos usuarios, que o retorno efetivou-se sem
resolver o problema exposto pelo cliente, o que também foi percebido no estudo
exploratorio, no momento da coleta das postagens (de janeiro a julho de 2013). O
comentario acima, apesar de ndo representar a regra, ou Sseja, a empresa
retornando/respondendo as questdes ajuda a pensar sobre a validade de usar as
redes sociais digitais. Sem profissionais responsaveis pela manutencéo/contato com
0s usuarios da pagina. Ou seja, a interacdo quando ocorre, ndo é eficaz.
Apés a andlise de todas as postagens na rede, notaram-se divergéncias
entre a missdo, os valores e as diretrizes organizacionais proferidas no site e a
imagem que 0s usuarios tém da empresa, uma vez que a maioria dos comentarios
se refere as reclamacdes sobre o servico e sobre o atendimento prestado pela NET.
Abaixo, exemplos de expressdes utilizadas pelos usuarios nos posts
referindo-se a NET (ver nos ANEXOS |, Ill, Il e IV):

a. Usuario 01: “Comprei e ndo recebi.”;

b. Usuario 02: “Pois é Usuéario 1, vc ndo foi o unico que comprou e nao
recebeu!”;

C. Usuério 03: “N&do ha a minima consideracdo com o cliente, que nem teve o
equipamento instalado ainda. Nem um simples telefonema.”;

d. Usuario 05: “Kkk bem vindo ao time amigo, eu ja tive 13 atendimentos por

problemas de internet em 3 meses até hoje ndo solucionaram.”;

Assim, percebe-se, nas trés postagens analisadas, que os valores que
orientam a empresa, tal como: “integridade”, “resultados”, “exceléncia’ e “atitudes
pragmaticas” (agir com eficacia, rapidez e objetividade) e a missdo (conectar
pessoas) foram questionados pelos usuarios de forma intensa.

Para apreender as percepcdes dos clientes da NET, organizou-se um
quadro (QUADRO 03) contendo expressodes utilizadas a partir dos trés posts

analisados. Conforme abaixo:



Quadro 03: Comentarios postados pelos usuarios.
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Caracteristicas
da NET sob a

perspectiva da

Exemplos de expressdes de usuérios sobre a

Carateristicas da
NET sob a

“30 minutos na linha” (USUARIO 09).

_ empresa perspectiva do
empresa (site .
o usuario
oficial)
Porque vocés apagam e ndo respondem? (USUARIO 08);
Interativa “Precisa de um setor especializado para se fazer somente Desinteressada
uma troca de enderego?” (USUARIO 06);
“Comprei e ndo recebi’(USUARIO 01);
. “Disse que poderia tentar resolver’(USUARIO 06); .
Eficaz R _ ( ) : Ineficaz
“3 meses e até hoje nado solucionaram” (USUARIO 05); “30
minutos na linha” (USUARIO 09).
Comprei e ndo recebi (USUARIO 01);
“vocé nao foi o Unico que comprou e nao recebeu”
Integra ) Desonesta
(USUARIO 02);
“Vé se vocés param de enganar o cliente” (USUARIO 07);
“ Ja foram marcadas trés visitas ténicas e ninguém
Rapida aparece” (USUARIO 04) Negligente,
P 3 meses e até hoje n&o solucionaram” (USUARIO 05); desatenta

Comprometida

“Nenhuma satisfagdo” (USUARIO 04);
“Chega de descaso”(USUARIO 04);
“ A propria gestdo da marca nas redes sociais néo é
comprometida com o cliente” (USUARIO 12);

Descomprometida

“Uma mistura de descaso e incompeténcia” (USUARIO 04);
“N&o ha minima consideragdo com o cliente” (USUARIO

Encantadora 03y Decepcionante
“A net é enrola viu’(USUARIO 07).
“6 Protocolos de atendimento” (USUARIO 04);
“13 atendimentos ...3 meses e até hoje ndo solucionaram”
Excelente (USUARIO 05); Incompetente
“Resumindo: atendimento da NET = péssimo” (USUARIO
06)
Fonte: Propria autora, 2013.
Destaca-se, também, que a empresa expbe/organiza  seus

valores/missao/condutas, conforme se observa a seguir e também no quadro abaixo,
gue a missao (conectar as pessoas de suas casas com o mundo), os codigos de
conduta que orientar o trabalho dos funciondrios da empresa (alta motivagéo,

atuacdo responsavel e comprometida de todos os colaboradores em realizar suas



53

atividades, alto grau de conhecimento, envolvimento e relacionamento com clientes)
e os valores da NET (dirigida por pessoas com capacidade e talento para conquistar
e encantar clientes; integridade; resultados; exceléncia; trabalho em equipe, atitudes
pragmaticas) referem-se, justamente, aos problemas encontrados/relatados nas
redes sociais digitais.

Mafei (2001) salienta conceitos importantes sobre a missdo, a visédo e 0s
valores organizacionais para esta analise. Segundo o autor, a comunicacdo quando
bem organizada e integrada, estabelece a identidade da empresa - suas diretrizes,
sua missdo, sua Vvisdo, seus valores e seu posicionamento — e, através dessa
identidade, suas marcas passam a ser reconhecidas por seus stakeholders. Assim a
comunicacdo organizacional transmite a cultura e a imagem aos publicos de
interesse da empresa.

Retomando as contribui¢cdes de Kunsch (2003), de Oliveira, Paula e Marchiori
(2012) e de Mafei (2001) sobre comunicagao organizacional, acredita-se que a NET
nao apresenta uma comunicag¢ao organizacional integrada e coesa, uma vez que a
empresa se comunica de formas diferentes em seu site oficial e em rede, gerando
um embate entre o discurso e a préatica. Kunsch (2003) destaca que a comunicacao
estratégica € pensada no relacionamento da organizagcdo com o ambiente, ou seja,
se 0 publico esté inserido nas redes € necessario que a empresa utilize este espaco
de forma estratégica. J& Oliveira, Paula e Marchiori (2012) ressaltam que as
organizacdes precisam se reconhecer como espacos complexos, onde as interacdes
ndo acontecem em termos simétricos.

Assim, se a organizacdo decidiu ingressar nas redes sociais digitais, 0
gerenciamento do conteudo de sua fan page se torna crucial para potencializar sua
imagem positiva e evitar que este se torne um espaco no qual os usuarios destacam,
principalmente, aspectos negativos da empresa.

A importancia dessas redes dentro da comunicacdo organizacional €
embasada por Oliveira, Paula e Marchiori (2012) que explicam que a tecnologia e a
forca das redes sociais digitais influenciam a dindmica dos processos de
comunicacao, pois questdes simbolicas ja ndo sdo absolutamente controladas pela
organizacdo, uma vez que as interacdes sociais em rede nao podem ser totalmente
vigiadas/apreendidas. Apos a analise de seis meses dos posts, foi possivel constatar

gue ndo ha um planejamento estratégico eficaz para o uso das redes digitais, ja que
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a empresa publica posts institucionais, mas parece ignorar 0s posts que contemplam
as necessidades, insatisfaces e problemas de seus usuarios.

A partir dos dados expostos no quadro a cima, percebeu-se uma
contrariedade entre os valores que a NET declara oferecer e a forma como o publico
percebe a organizacdo. Por exemplo, a empresa declara-se “rapida/eficiente”, mas
0s usuarios afirmam que os procedimentos sdo lentos e/ou inexistentes. Acredita-se
gque uma empresa que tem como premissa a rapidez e interatividade ndo pode
deixar de responder as duvidas ou levar 3 (trés) meses para resolver o problema de
um cliente.

Sobre imagem organizacional, Baldissera (2008) ressalta que a comunicacéo
tem como objetivo criar uma imagem da organizacdo perante seus publicos. A
imagem de uma organizacdo € subjetiva e a organizacdo nao tem controle sobre
como o individuo ira receber e interpreta-la.

No entanto, ndo ter controle sobre o usuario nao significa que pagina de uma
empresa deva ser seja mal gerida, pois esse espaco que, potencialmente gera
visibilidade a marca, se apresenta, conforme as analises, como um espaco de
possivel degradacdo da imagem da NET. Pode-se, dessa forma, entender que a
NET Servicos apresenta problemas de gerenciamento na comunicagao
organizacional nas redes sociais, pois a imagem apresentada em seu site € diferente
da imagem que os usuarios expdem na fan page da empresa.

O individuo apreende uma imagem a partir de materiais/suportes:
mensagens, fatos e configuragcdes significativas, 0os quais auxiliem no processo da
construcdo da imagem-conceito. A partir das postagens dos usuarios na fan page
da NET, observou-se que a insatisfacdo e a imagem negativa sdo compartilhadas
pelos usuarios presentes na rede social.

Ocorre uma forma de solidariedade e compartilhamento da insatisfacao,
conforme o print (FIGURA 12) a seguir. Sobre as redes sociais Jenkins (2008)
destaca que o conteudo idealizado pelo produtor é somente uma parte do processo,
pois 0 consumidor/cliente/usuario ir4 criar novas experiéncias e significacbes. Essa
ideia foi percebida nos momentos em que a NET publicou postagens sobre a
programacao: os usuarios comentarios sobre problemas e néo sobre aquilo que foi
exposto pela empresa. Como exemplo, ressalta-se o comentario abaixo, na figura
12:
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Figura 12: Interacao entre 0s usuarios.

B 50 posso assistir, pois quando me
venderam o pacote disseram gque eu teria o MOW,
mas guando instalaram vi gue ndo tinha. ..

...liguei & me disseram gue na minha regido o NOW ndo

fundona.
Comprei e ndo recebi,
21 de fevereiro as 14:04 - Curtir &b 1

- Foi= < I c nGo foi o unico

que comprou & nao recebeu!

- o4 =

21 de fevereiro as 14:12 - Curtir
Fonte: FACEBOOK, 2013.

Ainda tendo como exemplo a postagem acima, seguem também as
contribuicdes de Castells (2003), no que tange a importancia e as formas de
participagdo do usuario, percebidas como essenciais para a apropriacdo, a
adaptacao e para as melhorias dos usos da tecnologia. Nesse sentido, o usuario nédo
se apropria ou “curti” as vantagens/promog¢des que a empresa oferece, mas, ao
contrario, sente-se enganado por esta. Para Di Felice (2008), a comunicacdo se
torna um processo de fluxo em que as distingbes entre emissor, meio e receptor se
confundem e se trocam até estabelecerem outras formas e outras dindmicas de
interacdo. Essa distincdo entre emissor e receptor € substituida por uma interacao
de fluxos informativos entre o internauta e as redes.

Kunsch (2003), ao falar sobre as redes, atenta que, se antes era necessario
uma prevencao contra possiveis crises, com as redes sociais esse cuidado precisa
ser ainda maior. Assim, se a empresa esta inserida nas redes, € essencial que elas
funcionem para manter ou melhorar a imagem da empresa e nao para criar um canal
onde sua imagem possa ser prejudicada. Na fan page da NET percebe- essa
possibilidade, pois a pagina, ao invés de estreitar relacionamento com o publico e
criar uma imagem positiva, torna-se um suporte/espaco apenas para a publicacdo de
reclamacdes sobre os servicos adquiridos e sobre o atendimento, propiciando,
assim, a formacao de uma imagem organizacional negativa perante seus publicos.

Se 0 objetivo da comunicagdo organizacional é manter a relacdo entre a

= ”»

empresa e seus stakeholders, mais do que “estar onde eles estado”, € necessario
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atentar para o poder que as redes sociais tém de disseminar as informacdes —
positivas ou negativas - em um curto espac¢o de tempo (RECUERO, 2011).

Ao optar por um meio de comunicacao, seja ela digital ou ndo, é preciso levar
em conta suas funcgbes, expectativas e funcionalidades. Portanto, se 0s posts
negativos (reclamacao e decepcéo), expostos na rede apresentam alta propagacao,
pois os usuarios se identificam uns com os outros e reforcam os pontos fracos da
empresa, o gestor das redes ndo deve simplesmente apaga-los da pagina, mas
estreitar as relacdes e resolver os problemas. Por isso, a médio e a longo prazos,
considera-se primordial aprimorar a gestao do servigo oferecido e, principalmente, o
atendimento ao cliente (seja via telefone, email ou redes). Em curto prazo,
considera-se primordial a organizacdo de uma equipe especializada em atendimento
em redes e que, principalmente, internalize, ou ainda, se aproprie da cultura da
empresa (seus valores, sua missao e seus codigos de conduta) para responder com

competéncia os posts de usuarios e encaminhar/resolver seus problemas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar como a NET utiliza as redes, para se
comunicar com seus publicos. Para responder o primeiro objetivo especifico,
‘realizar um mapeamento dos suportes digitais utilizados pela empresa” foram
utilizadas as pesquisas documental e bibliografica. Como resultado, entendeu-se
nao apenas o ramo de atuacao da organizacdo e a cultura organizacional exposta
em seu site, mas também a principal forma da empresa se comunicar nas redes
sociais digitais, que ocorre através de postagens que divulgam a programacéo da
NET TV.

Para alcangar o segundo objetivo “coletar e analisar os conteudos das
postagens na rede social digital - facebook” foram criadas categorias. Observaram-
se discrepancias entre o discurso oficial (misséo, valores, diretrizes organizacionais)
disponivel no site oficial e a percepcdo dos usuarios sobre estes, a partir das
postagens na rede.

Para responder ao terceiro objetivo “verificar como a comunicacdo nas redes
sociais digitais influencia a relacdo entre a empresa e o publico consumidor”, foram
analisados trés postagens institucionais (coletados da fan page, no periodo de
janeiro a julho de 2013) e seus respectivos comentarios de usuarios. Apos a
pesquisa, infere—se que a influéncia das redes na relacdo entre a empresa e seu
publico, vai depender da forma como a organizacdo se apropria e gerencia este
suporte. No caso da NET, constatou-se que ndo ha uma gestao eficaz da fan page
no facebook. A empresa nao responde periodicamente aos guestionamentos e 0s
comentarios negativos e de reclamacgfes postados pelos usuarios reforcam o
péssimo atendimento aos clientes.

Assim, considera-se que 0 objetivo geral da pesquisa, “analisar a
comunicacdo organizacional da NET Servigos, entre empresa e stakeholders, no
ambiente digital”, foi respondido na analise. Nesta, ressalta-se que 0os comentéarios
dos usuarios refletem, de modo geral, a insatisfagdo com o0s servicos e com 0
atendimento prestados pela NET. Outra questdo relevante se refere a publicacédo
das postagens, pois, segundo os usuarios, além da empresa nao responder as

mensagens, algumas sao apagadas da fan page.
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Conforme o site oficial da NET destaca-se que a missédo (conectar as
pessoas de suas casas com o mundo), os cddigos de conduta (alta motivacgéo,
atuacdo responsavel e comprometida dos colaboradores em realizar suas
atividades, alto grau de conhecimento, envolvimento e relacionamento com clientes)
e os valores (dirigida por pessoas com capacidade e talento para conquistar e
encantar clientes; integridade; resultados; exceléncia; trabalho em equipe, atitudes
pragmaticas) referem-se, justamente, aos problemas encontrados/relatados nas
redes sociais digitais.

Assim, perceberam-se divergéncias entre a missédo, 0s valores e as
diretrizes organizacionais proferidas no site e a imagem que os usuarios tém da
empresa, uma vez que a maioria dos comentarios se refere a reclamacdes sobre o
servico e sobre o atendimento prestado pela organizacdo. As redes sociais digitais,
COmo espacos para trocas, entre empresa e clientes e como espaco para criticas,
revelam, certamente, também as fragilidades - internas — de gestao, ou seja, aquelas
que ocorrem fora das redes, chamadas, aqui, off-line: gestdo de comunicacéo,
relacdo com os funcionarios, por exemplo.

A falta de treinamento dos funcionérios e, assim, da apropriacdo destes dos
valores/missao/conduta da empresa refletem no momento do atendimento. Destaca-
se gue, muitas vezes, a busca pela reducdo de custos de contratacéo e a opgao por
terceirizar os funcionarios, pode afetar a qualidade do atendimento dos clientes da
organizacdo. Neste ambito, acredita-se na necessidade de repensar as politicas da
empresa, sejam estas de contratacdo, administragdo ou de comunicacao.

A partir de tudo que foi pesquisado, surgiram as algumas indagacoes: se faz
necessario utilizar todas as redes sociais? Que tipo de rede social a empresa atente
melhor as necessidades da organizacdo? Qual suporte digital € mais adequado para
uma empresa como a NET? As perguntas sao o resultado desse estudo e, investiga-
las, contribui para a o planejamento de comunicagdo em redes sociais digitais e das
atividades de Relacdes Publicas. Como as reclamagfes dos usuérios apontam
problemas no que tange ao atendimento ao usuario, seja este nas redes sociais ou
via telefone, sugere- se que a NET aposte mais em pesquisas de opiniao, tanto com
0 publico interno, como com o publico externo. Assim, ap0s as pesquisas, a empresa
terd condicbes de descobrir seus pontos fracos, e, a partir disso, investir na

qualificac@o de seus funcionarios nas redes sociais digitais.
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A tecnologia e a forca das redes sociais digitais tém grande influéncia nos
processos de comunicacgdo. Estes se tornam cada vez mais dinamicos, envolvendo
guestbes sociais e simbdlicas que ndo conseguem mais ser controlados pela
organizagao, ja que as interagdes sociais online e off line ndo podem ser totalmente
vigiadas. Entretanto, as consequéncias destas interacfes podem ser positivas ou
negativas para a organizagao.

Por fim, destaca-se a relevancia do profissional de Relac6es Publicas como
gestor de comunicacédo. O suporte de comunicacao utilizado pela empresa, sendo
digital ou ndo, deve ser sempre gerenciado de forma qualificada, pois € preciso levar
em conta suas funcdes, expectativas e funcionalidades. Através disso, tém-se,
segundo Fragoso, Recuero e Amaral (2013), possibilidades de mensuracdo de
resultados e de opinido nas redes sociais. Portanto, o gestor das redes ndo deve
simplesmente deletar os comentarios negativos dos usudrios mas, utiliza-los na
tentativa de aprimorar o relacionamento da organizacdo com seus stakeholders.
Conforme destacado neste estudo, por pertencerem a um ambiente de facil uso e
acesso dos usuarios, os suportes digitais propiciam maior visibilidade e interacdo

entre os publicos e a empresa.
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ANEXO |

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 21 de fevereiro de
2013:

e Usuario 01: “Nao posso assistir, pois quando me venderam o pacote disseram
qgue eu teria NOW, mas quando instalaram vi que nao tinha...liguei e me disseram

gue na minha regido o NOW néo funciona. Comprei e ndo recebi.”
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ANEXO Il

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 21 de fevereiro de
2013:

e Usuario 02 : “Pois € Usuéario 1, vocé nao foi o unico que comprou e nao recebeu!”
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ANEXO Il

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 21 de fevereiro de
2013:

e Usuario 03 : “Fechei com a Net um pacote Combo Top de linha TV + Net Fone +
Virtua de 20MB e mais um segundo ponto de Virtua também de 20 MB. (Uma nota
por més) Marcaram a instalacdo pra segunda-feira dia 18. Ninguém apareceu nem
deu satisfacdo. Reclamei e agendaram para sexta-feira dia 22 e, mais uma vez perdi
meu dia, ninguém veio e nenhuma satisfacdo me foi dada. Agora, chateado, ligo
novamente pra la e, apos algumas horas de musiquinha, sou informado que a
instalacao foi transferida para Domingo (pasmem) dia 24 de Fevereiro. E eu tenho
que adivinhar tudo isso, pois ndo ha a minima consideracdo com o cliente, que nem
teve o equipamento instalado ainda. Nem um simples telefonema. Tentei cancelar
mas sO no maldito "10621", com uma espera de dezenas de horas. Pois é, se é
assim pra contratar o servigo, imaginem em caso de reclamacao ou cancelamento,
s6 com indo falar com o novo Papa que ainda nem foi eleito. UMA VERGONHA!!!
N&o se consegue um contato sério, com responsabilidade. A NET ndo quer clientes.

Dificil entender isso.”
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ANEXO IV

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 21 de fevereiro de
2013:

e Usuario 04: “Campanha PROCESSE a NET (Juizado Especial Civel, antigo
"Juizado de Pequenas Causas”). Chega de descaso. Tinha a Net como exemplo de
atendimento, até meu decodificador quebrar. Venho numa saga de 6 protocolos (Ex.
003131244992756) de atendimento de 40 minutos cada, pois ja foram marcadas 3
visitas técnicas e ninguém apareceu (18/02, 20/02, 21/02) e o pior nenhuma
satisfacdo. Uma mistura de descaso e incompeténcia. E a cada ligacdo o maximo
que o atendimento consegue fazer e prometer uma nova visita técnica. 1sso nao

pode continuar acontecendo nesse pais.”
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ANEXO V

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 21 de fevereiro de
2013:

e Usuario 05: “kkk bem vindo ao time amigo, eu ja tive 13 atendimentos por

problemas de internet em 3 meses até hoje nao solucionaram.”
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ANEXO VI

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 12 de abril de
2013:

e Usuario 06: “Olhem: s6 o atendimento da net como € que é: Acabei de ligar la pra
falar sobre o meu netfone. Falei com operadora Leticia sobre 0 meu telefone que
ndo estad efetuando chamadas. Logo no inicio da ligacdo, a atendente confirma
alguns dados e logo me pede um momento pra ir conversar com a atendente ao lado
sobre assuntos internos como folgas, horas extras e por ai vai... Ela achava que
tinha me colocado no mudo, mas s6 percebeu que ndo depois de 1 minuto de
ladainhas com a sua colega...Logo ela percebeu que eu estava ouvindo e nem falou
mais comigo, me transferindo para o setor de mudanca de endereco! Nada a ver
né?A outra atendente, que dizia ser de um atendimento especializado disse que
poderia TENTAR resolver o meu problema parecia estar em outro planeta!Eu disse
pra ela que o meu problema com o tel. ndo era aqui e sim interno 14 com eles, mas
ela insistia em me pedir pra fazer alguns testes aqui. Como eu ja trabalhei com
redes e internet, sabia que nao iria dar em nada e realmente ndo deu mesmo.Ela
ficou sem responder por uns 5 segundos (aquela pausa draméatica sabe?) e depois,
sem saber o0 que fazer, disse que iria abrir um chamado para a visita de um técnico
até aqui! Como diz o Marcelo Rezende da Record, "ai eu te pergunto:" (rsrs)
1° Precisa de um setor de atendimento especializado para se fazer somente uma
mudanca de endereco? 2° Se a atendente desse tal setor especializado disse que
também poderia resolver problemas técnicos, por que mal soube consultar o seu
proprio sistema pra saber que o meu sinal havia sido cortado, mas que foi religado
hoje sem nenhuma alteracdo na instalacdo, apenas por questdes de pagamento e
gue tanto o Decoder quanto o MTA estavam funcionando normalmente? 3° E por
fim, sera que ela é tdo mal treinada assim que mesmo eu provando pra ela que o
problema ndo era aqui, ela ainda achava que era e que iria abrir um chamado
técnico??? Resumindo: Atendimento da NET = Péssimo!!l Gente mal treinada, mal

formada e que parecem ter sido chamados direto da rua mesmo...”
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ANEXO VII

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 12 de abril de
2013:

e Usuario 07: “A net é enrolada viu, Minha mae ligou pediu net 10 megas e ela
assinou tudo certinho dps o técnico veio configurou tudo certinho e depois deu o wi-fi
e eu acessei e 0 técnico falou que em 7 dias irdo fazer a portabilade do nimero do
telefone e até agora ndo fez minha mée tem o telefone da oi ta esperando a net
fazer a portabilidade pra poder cancelar, ver se vcs param de enganar o cliente tem

mais de 1 més q até agora continuar com o numero diferente.”
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ANEXO VIII

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 12 de abril de
2013:

e Usuario 08: “Nao duvido nada!”

e Usuario 08: “Porque vcs ndo colocam o canal BIOGRAPHY CHANNEL? A net e

a Unica tv por assinatura g nao tem!”

e Usuario 08: “Eu pergunto porque vcs apagam e nao respondem??”

e Usuario 08: “BIOGRAPHY CHANNEL porque a net nao tem?”
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ANEXO IX

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 12 de abril de
2013:

e Usuario 09: “Venho aqui expressar minha insatisfacdo com a empresa net. Minha
esposa € assinante a mais de 1 anos da net com o plano net combo e devido ao
aumento que veio no comec¢o do ano sem nos avisar, e cada dia que passa 0s
canais diminui com mudanca de planos resolvemos cancelar devido a concorrentes
oferecer um pacote de canais melhor com menor preco. Como € de costume ficamos
guase 30 minutos na linha ai a operadora disse que tinha uma proposta para nos
oferecendo o NET HD com 140 canais, 10 Megas de velocidade por 3 meses,
isencéo da taxa do tel por 2 meses e degustacéo dos canais de filmes por 1 més no
valor de 80 reias nos primeiros 3 meses e depois 109,0 por més fora as ligacdes
realizadas que é de costume resolvemos aceitar pra ver o que ia dar .... e ficou
agendado para sdbado dia 13/04 a instalacdo do aparelho HD a internet j& estava
com 10 Mega .. tudo OK até ai !'!'! No dia marcado o rapaz foi em casa e instalou o
aparelho bom ai fui verificar os canais e verifiquei que s6 tinha 6 canais em HD e ndo
foi me informados que seria os canais em aberto 4, 5, 7, 9, 11 ,13 e resto era normal
e 0s canais degustacdo nao tinha fora que o plano oferecido ndo tem 140 canais
como ela disse e sim 117 canais ai liguei novamente para saber o motivo ai sempre
aguela ladainha e nada resolvido e ainda percebi que os 10 mega ja ndo tinha mais
voltou pro meu antigo 1 mega e atendente disse que a tal de TAMIRIS néo
especifico quanto tempo seria na OS mas pra mim ela disse que seria 3 meses
...Resumindo nada resolvido troquei gato por lepre ....... Segue os protocolos que foi
passado : 141130776942315 esse € da tamiris que me ofereceu o servigo.
141130781301663, 141130781302653, 141130781348029, 141130078356113

leandro.”
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ANEXO X

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 16 de maio de
2013:

e Usuario 10: “BIOGRAPHY CHANNEL! Porque a net é a unica tv por assinatura g

nao tem?”

e NET oficial: “Usuario 10, a sua sugestdo de canal ja esta registrada e havendo

novidades iremos divulgar! Obrigada”
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ANEXO Xl

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 16 de maio de
2013:

e Usuario 11: “Agradeco pela dica do X-Games. Mas eu preciso muito que a minha
internet volte a funcionar normalmente. Ja perdi a manha de trabalho. No sistema,
vocés informam que os servicos serdo restabelecidos até as 18h00. Por favor, da

uma agilizada! Desde ja agradego.”

e NET oficial: “Oi, Usuario 11! Por favor, para que possamos verificar sua conexao,

nos informe por mensagem privativa: http://ow.ly/[RpTj o cédigo de assinante com 12

digitos ou CPF junto com Cidade e Telefone de contato. Obrigada!”


http://www.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fow.ly%2FjRpTj&h=uAQEqOjOC
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ANEXO XII

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 16 de maio de
2013:

e Usuario 12: “A propria equipe de Gestdo da Marca nas Redes Sociais nédo é
comprometida com o cliente. Ligam, falam que dardo retorno, resposta em 10
minutos, e passou-se 01 hora e nem sinal de novo contato!Absurdo Mesmo! O

mundo € dos Net Tontos, que continuam sendo clientes desta empresa!!!”

e NET oficial: “usuario 12, ja solicitamos urgéncia no retorno para vocé. Obrigada!”
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ANEXO XIlIi

Transcricdo dos comentarios da postagem institucional do dia 16 de maio de
2013:

e Usuério 13: “FIDELIZACAO NAO E ORIGATORIA!O assinante, se desejar, pode
contratar os servicos da prestadora sem 0 compromisso de permanecer por um
periodo minimo como cliente, ou seja, se escolher rescindir o contrato, a qualquer
tempo, ndo pagard multa. A prestadora é obrigada a oferecer seus servigcos sem que
0 assinante tenha de se fidelizar, ja que ele € livre para escolher o qué e quando
quer contratar. A fidelizacdo s6 é possivel quando a prestadora oferecer beneficios
gue compensem a caréncia. COBRANCA INDEVIDA!! De acordo com o Cédigo de
Defesa do Consumidor, 0 assinante que pagar quantia cobrada indevidamente
deverd receber da prestadora esse valor em dobro, com todos os encargos devidos,

em dinheiro no prazo de 15 dias ou mediante desconto na fatura subseqtiente.”

NET oficial: “usuério 13, por favor, estamos aguardando detalhar melhor o que esta
acontecendo e nos informar os dados por mensagem inbox como solicitado em seu

post no mural. Obrigada.”
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APENDICE A

Quadro com a Misséo, os Valores e o Codigo de conduta da NET Servicos,

montado de acordo com o site institucional da empresa.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DA NET SERVICOS

Site oficial

“Conectando pessoas de suas casas com o0 mundo” - Nao
. gueremos ser mais uma opc¢ao, mas a melhor solucdo para
MISSAO nossos clientes, seja via computador, telefone, TV ou
gualquer outro meio que possa conecta-los com o mundo a
partir das suas casas.

Dirigida por pessoas: S&o as pessoas que dirigem a
empresa no cumprimento de sua misséo. Acreditamos em
seu talento e em sua capacidade de conquistar e encantar
clientes.

Integridade: Ter postura integra é premissa basica para a
conducdo dos negécios e relacionamentos.

Resultados: Gerar valor para os clientes, acionistas e
VALORES colaboradores, garantindo o crescimento sustentavel da
companhia.

Exceléncia: Persistir na melhoria da prestacao de servigos
e do desenvolvimento permanente das pessoas.

Trabalho em equipe: Compartilhar conhecimentos e obter
resultados por meio da coopera¢do mutua, respeitando as
caracteristicas de cada individuo.

Atitudes pragmaticas: Agir com eficacia, rapidez e
objetividade.

1) alta motivacéo, atuacéo responsavel e comprometida de
todos os colaboradores em realizar suas atividades;

- 2) alto grau de conhecimento, envolvimento e
CODIGO DE ) . o
relacionamento com os clientes, gerando intimidade e
CONDUTA confianga,
3) atualizacéo e inovagao constantes da tecnologia e na
melhoria dos processos internos, fatores essenciais para a
garantia da exceléncia em servicos.




