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Resumo: As dindmicas sociais e organizacionais se estruturam e reestruturam por meio
das experiéncias consumeristas. O consumo representa um processo sociocultural,
simbdlico, politico, econémico e idiossincratico do qual ndo ha quem possa esquivar-se.
O discurso corporativo inferioriza a durabilidade, equiparando os termos velho e
defasado, em uma apoteose de novas ofertas hoje e a difamacgéo das de ontem. Postas
essas questdes, realizamos uma andlise de discurso do consumidor inscrito na
plataforma Reclame AQUI, decepcionado com certas praticas organizacionais.
Inferimos que a cenografia da ameaca e da sede de justica do consumidor lanca luz
sobre a perda da esperanca na negociacdo de sentidos e no didlogo honesto entre
organizacg6es e consumidores no habitar online.
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Introducéo

Nenhuma organizacdo, sujeito ou estado-nacdo fogem aos desafios e
oportunidades que a pés-modernidade impde a comunicacao; os avancos tecnologicos, a
legitimacédo e ampliacéo da globalizacdo dos mercados, o aperfeicoamento das técnicas
de informac&o/publicidade, bem como a penetrabilidade do capitalismo de consumo na
sociedade, podem nos levar a pensar que existe mais comunicacao entre os sujeitos.

O consumo estrutura e reestrutura as dindmicas sociais, haja vista ser um
processo sociocultural, simbdlico, politico, idiossincratico e econdmico. A partir do
momento em que as identidades passam a ser definidas pela logica do “eu consumo, eu
mere¢o”, o fendmeno ganha status de protagonismo, pois 0 ato de consumir é
constitutivo do sujeito. E mais: passa a caracterizar e denominar a ambivalente
sociedade atual, influenciando nos modos de ser, agir, estar, viver e pensar a existéncia.

A sociedade de consumo tipifica o império da informacdo, uma vez que 0sS

signos/objetos do comércio tém sempre em sua composi¢do publicidade e
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materialidade; para ele, primeiro se organiza 0 consumo para se iniciar a organizacao da
producgdo, ou seja, os produtos sdo pensados “sob medida” ¢ as pesquisas de mercado
existem exatamente para iSso.

Entretanto, pensamos que a comunicagdo ndo se limita a transmissdo de
informacbes e a persuasdo dos sujeitos; antes de tudo, ela constitui um processo
ontoldgico que reconhece a relevancia das alteridades para a gestacdo de uma sociedade
mais solidaria, capaz de lidar com a pluralidade dos sujeitos e a necessidade de gerir a
convivéncia entre os pontos de vista contraditérios.

Como as organizagdes focalizam as suas agGes mais na informacdo pelo fato
dela ser mais “domesticavel e racional”, se esquivando da comunicagdo, que ¢
“complexa e frustrante” (WOLTON, 2011, p.60), defendemos que elas devem
considerar a comunicagdo como uma oportunidade para produzir relacbes mais
respeitosas, usando-a para um encontro sincero e honesto com o Outro na complexa
sociedade de consumidores.

Destarte, apresentamos algumas imbrica¢fes entre comunicacdo corporativa,
consumo, discurso e mercado, levando a efeito uma analise discursiva de manifestacfes
de consumidores no site social Reclame AQUI?; tal discurso porta marcas de ameaca e
vontade de justica, nos levando a pensar nas implicagdes das praticas de consumo em
uma sociedade hiperconectada na qual (re)desenhar a ldgica das relacdes para além da
ética da competitividade e da consumolatria torna-se uma condicdo; desse modo,
cremos que as empresas e 0s consumidores podem conversar suas diferencas, pelejar

por direitos, negociar sentidos, mas, sobretudo, coabitar.

Comunicagdo que estimula o consumo ou consumo que amplia a comunicagdo?
Discurso e mercado

O consumo é um processo sociocultural, simbélico, politico e econémico que
estrutura e reestrutura as dindmicas sociais. A partir do momento em que as identidades
passam a ser definidas pela logica do “eu consumo, eu sou e eu merego”, o fenomeno
conquista protagonismo, ja que o ato de consumir constitui o sujeito contemporaneo. E

mais: passa a caracterizar e denominar a ambivalente sociedade liquido-moderna.

% Este artigo constitui um breve recorte da tese de doutorado intitulada: “A comunicag&o corporativa e o discurso do
consumidor contemporaneo nos sites sociais de reclamagdo: decepgdo e coabitagdo na rede — desafios e
oportunidades”, defendida em marco de 2016, na Universidade Metodista de Sdo Paulo, em S&o Bernardo do Campo.
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A sociedade de consumo gera uma orla de consumidores competentes e “o
encolhimento implacavel do mundo habitado pelos desqualificados” (BAUMAN, 1999,
p.274); em termos de consumo, a sociedade divide-se em metades: a dos afortunados
seduzidos e a dos infelizes oprimidos. Nessa dicotomia, celebra-se a béncéo da primeira
metade e aumenta a miséria da segunda. Estando 14 ou c4, a vida do consumidor nao se
amarra exclusivamente a aquisicao e posse, “[...] tampouco tem a ver com se livrar do
que foi adquirido anteontem e exibido com orgulho no dia seguinte. Refere-se, em vez
disso, principalmente e acima de tudo, a estar em movimento (BAUMAN, 2008, p. 126,
grifo do autor).

Essa movimentacdo pode ir do consumo ao consumismo; Bauman (2011, p.
83) concebe 0 consumismo como “a tendéncia a situar a preocupa¢do com 0 consumo
no centro de todos os demais focos de interesse e quase sempre como aquilo que
distingue o foco ultimo desses interesses”. A passagem do consumo para 0 consumismo
equivale a substituicdo da satisfacdo das necessidades pela compra por impulso. O
consumidor ndo compra para acumular, armazenar e prover. Ele adquire bens materiais
e simbolicos com a finalidade explicita de descartar.

O consumismo espreita os sujeitos a medida que a sociedade de consumidores
inferioriza a durabilidade, equiparando os termos velho e defasado, impréprio para
seguir, sendo utilizado e destinado a lata de lixo. A reduzida expectativa de vida de um
produto faz parte das estratégias de marketing, no calculo dos lucros e no envolvimento
do consumidor, o que ocorre, mediante uma apoteose de novas ofertas hoje e a
difamacéo das de ontem.

A medida que o mercado louva a sublimidade de seus signos/objetos, cega para
seus desvios ocasionais. Aqui reside a relacdo muitas vezes tortuosa entre comunicacao
e consumo, dado que as declaracGes publicas do valor moral dos produtos e servigos sob
o nome de pecas publicitarias “figuram entre as obras mais sublimes e rapsodicas da
poesia amorosa” (BAUMAN, 2013a, p.94). S80 as narrativas storytelling que nem
sempre correspondem ao storydoing, principalmente quando se trata de gerir as
conflitualidades oriundas das experiéncias e praticas de consumo.

Entendemos a comunicacao, para os fins deste artigo, como a busca do outro e 0
desejo de experimentar e experienciar esse encontro, um aspecto ontolégico do homem

que atravessa o cotidiano, ja que é identitario, relacional, cultural e historico. Nesse
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sentido, temos na comunicacdo normativa® o ideal da comunicacdo: compreensao,
dialogo, convivéncia, respeito, informacdo e partilha, ligado a intercompreensao que
porta a heranga do pensamento judaico-cristdo do século X1V, calcado na comunhéo e
no compartilhamento.

Wolton (2006) afirma que, independentemente do suporte, a informacéo
permanece no nivel da mensagem, da producdo e distribuicdo o mais livremente
possivel, ao passo que a comunicacdo ndo se resume ao processo de transmissdo, haja
vista ensejar um movimento de apropriacdo que desconsidera as condi¢cdes em que 0
receptor recebe, aceita, recusa e ressemantiza as mensagens, por conta de seu horizonte
filoséfico, politico, cultural, social e idiossincratico.

Lipovetsky (2005) defende que, ao absorver o sujeito na busca frenética por
viver — e viver bem —, o hiperconsumo o sufoca de imagens e informacoes; a sociedade
do bem-estar sustentada pelo consumismo gerou uma “atomizagdo ou uma radical perda
de socializagao” (LIPOVETSKY, 2005, p.84). Esse ambiente vai influenciar as formas
de comunicacdo por meio das quais as corporaces vao lidar com consumidores e
clientes.

O incentivo ao consumismo e a0 movimento da sua roda-mestra se da pela
comunicacdo mercadoldgica. Kunsch (2003, p.164) a define como o conjunto de
“manifestagdes simbolicas de um mix integrado de instrumentos de comunicacdo
persuasiva para conquistar o consumidor” e os alvos estabelecidos pela area de
marketing. Acreditamos — diferentemente de Kunsch — que a retérica publicitaria esta
mais no campo da seducéo do que da persuasdo e manipulagéo.

A ideia de persuasdo revela-se reificante e deixa entrever uma posicdo
favoravel a passividade do consumidor, 0 que nos parece questionavel, sobretudo em
um tempo no qual hd uma multiplicacdo de espacos de expressdo dos sujeitos nas redes
sociais da Internet e por conta do movimento consumerista. A era do consumismo
inscreve 0 sujeito no dispositivo de emancipacdo e, a0 mesmo tempo, em certa
“regulagem total” e “microscopica do social”, pondera Lipovetsky (2005, p.85). Livre
para agir e reagir, mas ndo totalmente: um dos paradoxos da sociedade atual.

Nessa seara, Lipovetsky (2005, p.85) afianca que a realizacdo definitiva do

individuo compete com sua dessubstancializagdo, “com a emergéncia de atomos

* Conceito proposto por Wolton (2006, 2011).
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flutuantes esvaziados pela circulacdo dos modelos e, por isso mesmo, continuamente
reciclaveis”, haja vista a obsolescéncia planejada dos signos de consumo.

O conceito de persuasdo, assim, merece ser revisitado; ndo concebemos o
processo de comunicagdo da perspectiva da supremacia das organizagdes sobre 0s
clientes; acreditamos que eles assumem um papel de protagonismo na
contemporaneidade, posto que aceitam, repensam e negociam a mensagem recebida
(WOLTON, 2006).

Muitas vezes, a comunicagdo parece atender mais aos interesses do
consumismo que do consumidor, embora esse segmento de publico seja uma das
pilastras que sustenta as organiza¢Ges. Temos que 0 consumismo que socializa 0s
sujeitos “pela logica das necessidades e da informacao” (LIPOVETSKY, 2005, p.88)
passa distante da comunicagdo que tem o respeito ao outro/consumidor como condicéo
indispensével para um minimo de convivio e coabitacdo nas/das diferengas, sem
indiferenca. Ou, talvez, a comunicacdo se aproxime desse consumo, mergulhada na
vontade de seduzir mais do que interagir e criar um modus convivendi.

A comunicagdo mercadologica estimula o consumismo ou o consumo é o
combustivel dela? Como é possivel conciliar os interesses do capital de consumo com
os da humanidade? Essa indagacdo traz dois elementos distintos, assim como a 4gua e o
vinho, colocando em juizo a retdrica corporativa e suas praticas, as quais, amiude,
faltam com sinceridade e honestidade. Crucial o equilibrio entre ética e estética
organizacionais, pois, como postula Simdes (2001), a ética sustenta-se na legitimidade
da acdo corporativa e a estética equaliza a pratica das politicas institucionais, que devem
ser justas. Como pode haver justica em um mundo de consumidores?

A atividade de consumo se da no interior de atividades de linguagem porque
inserta em um mundo signico, cultural, social e politico; compreendemos que 0
consumismo produz novas formas de socialidade, as quais ndo se impdem de forma
totalitaria, mas de modo tacito, funcionando na base da seducdo, pois conforme
Lipovetsky (2005), os sujeitos adotam modas e objetos a partir de suas conveniéncias,
aceitando um signo e ndo outro, combinando-os a seu bel prazer. O sujeito ndo é
passivo como o0s defensores da persuasdo argumentam. Ao levar a cabo essas escolhas,
devemo-nos questionar se, ao consumir, o sujeito ndo esta produzindo novas formas de

pensar, participar e tecer o tecido no qual sua subjetividade também se tece.
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Como estilo de vida, o mercado visa definir-nos a partir do que possuimos e
compramos: nossas vestimentas, carros, praticas alimentares, ou seja, nossa identidade
imbrica-se a realidade do “diga-me onde compra, 0 que compra e por que compra, com
quem compra que direi quem ¢ vocé€”. O discurso é o lugar em que essa realidade se
expressa, se mostra, se esconde e se materializa em sede de justica e, as vezes, em

ameaca.

Metodologia: Na linguagem, a sede de justica se corporifica — a Analise de
discurso.

A linguagem organiza o pensamento remetendo-se a um sistema de referéncias
que é, a0 mesmo tempo, produto e processo do trabalho constante dela mesma. Por
meio da linguagem, o homem cria e recria 0 universo no qual se insere; ndo se trata,
portanto, de um instrumento pronto para o uso. Assim, a linguagem se constitui como
um sistema antropocultural de referéncias, posto que ocorre em um contexto
sociocultural. Tornamo-nos, em certa medida, investigadores socioculturais ao
investigarmos 0s contextos, as vozes, 0s tensionamentos e as intencionalidades dos
sujeitos nas interagOes discursivas.

A linguagem, os diferentes discursos e 0s sujeitos nunca séo inocentes; a analise
de discurso, dessa forma, trabalha com os aspectos contraditorios que permeiam 0s
discursos construidos pelas instituicdes e 0s sujeitos. A contraposi¢cdo dos discursos
organizacionais as percepcdes de consumidores manifestadas publicamente revela a
dessincronia e a fragilidade da comunicacdo corporativa no contexto da sociedade de
consumidores, na qual as relacBes tornam-se frageis e as estruturas conservadoras
cedem lugar a novas posicOes e relacionamentos mais livres em espagos mais
compartilhados.

Para a nossa analise, levamos em consideracdo que em todo tipo de discurso
habita um ethos e uma cenografia especificos; o texto implica uma cena de enunciagéo
que justifica sua existéncia, inscrevendo em lugares especificos enunciador e
destinatario, em um processo de incorporagdo, no qual o destinatario visa incorporar o
ethos de fiador do enunciador (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2004, p.272).

Assim, o enunciador deve ser considerado dentro de um design interativo, no
interior de uma instituicdo enunciativa, inscrito em uma articulagéo cultural, implicando
papeis, lugares e momentos de enunciacdo, um suporte material e um modo de

circulagdo para o enunciado, que vai revelar ndo apenas uma imagem dele, mas também
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uma forma de ver o mundo, donde o sujeito é interpelado pela ideologia, ja que,
conforme Brandao (2012, p.26), “sua fala reflete os valores, as crengas de um grupo
social”.

Levamos em conta que todo enunciado contém uma vocalidade Unica que se
relaciona com uma caracterizacdo corporificada do enunciador, dando-lhe um tom de
autoridade em relacdo aquilo que diz. Nessa direcdo, a fala do consumidor ndo apenas
constroi um modo peculiar de se relacionar com o mundo, mas, também, de avalia-lo,
percebé-lo e se posicionar frente a ele.

A partir dos conceitos que apresentamos, analisamos o discurso do consumidor
inscrito no site social Reclame AQUI, recortando algumas falas textualizadas no dia 27-
10-2015, para a realizacdo da coleta de enunciados postados por sujeitos insatisfeitos
com 0s servicos e produtos das organizacdes Net, Itaucard, Samsung e Extra.com.br. A
escolha deste dia ancora-se no fato de ter maior incidéncia de queixas ao longo da
semana, segundo o site Reclame AQUI (2016). Justificamos a predilecdo por essas
quatro corporacdes por terem sido as mais reclamadas em seu setor de atuacdo no ano
de 2015.

Cenas e cenografias na producao de sentidos

Tomamos de Maingueneau (2008, p.51) o conceito de cenas da enunciacéo,
entendendo que elas possuem trés abordagens, quais sejam:

1. A cena englobante — que caracteriza o tipo de discurso de forma ampla (por
exemplo: o discurso institucional como uma tipologia textual);

2. A cena genérica — que recorta o discurso pelo seu género (como o comercial
televisivo, um dos géneros do discurso publicitario);

3. A cenografia — momento que entra em acdo a caracterizacdo dos
personagens e cendrios no momento da enunciagdo. No contexto ora estudado,
selecionamos o discurso do justiceiro indignado, mais especificamente no contexto da
plataforma Reclame AQUI, buscando verificar a construcdo da cenografia da ameaca —
uma constante nesse ambiente.

Os enunciados produzidos pelo consumidor inscrito no site social Reclame
AQUI sinalizam uma imagem projetada no discurso; revelam uma imagem do
sujeito/falante quase sempre investida de indignacdo, e uma do outro, portadora de

sentidos de ameaca e sede de justica pelo descumprimento das promessas feitas; o
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sujeito/consumidor constrdi cenas da enunciacdo nas quais figuram alguns problemas
decorrentes da relacdo com as marcas, seus produtos, servicos, funcionarios,
atendimento, etc. A ameaca, as vezes, pode carregar sentidos de desespero e a sede de

justica.

Sentidos de ameacga e justica em um mundo de consumidores: O site social
Reclame AQUI

Todo discurso porta recursos enunciativos que podem intervir como uma forca
que confronta outras em uma conjuntura ideoldgica caracteristica, dentro de uma
formacéo social e em um momento dado; nesse sentido, 0 comportamento discursivo do
consumidor na plataforma Reclame AQUI constitui um conjunto complexo de condutas
e representacdes que ndo sdo apenas individuais ou universais, mas se relacionam a
posicdes em conflito.

A cenografia da ameaca é donde desembocam todas as outras, sintetizando o
contexto do Reclame AQUI, as caracteristicas do consumidor contemporaneo, a
sociedade de consumo e 0 embate entre informacgdo e comunicacdo; na ameaca, temos 0
“volume enunciativo mais alto” do grito do consumidor nas redes sociais da Internet.

As cenas da ameacga que se constroem nas enunciagdes do sujeito/ consumidor
carregam um sentido de “fazer algo cair sobre a cabeca de outrem, condenando-0 e
esmagando-o”. Derivada do latim “mincia”, a palavra ameaca se relaciona a intencéo de
causar dano, a promessa de castigo ou de prejuizo em relagdo ao outro. O prenuncio do
mal estabelece a enunciacdo da ameaga que se torna visivel com a abertura e a liberdade
de expressao promovida pelo habitar online.

A conflitualidade ganha forca na sociedade liquido-moderna, posto que, no
habitar virtual, o discurso ndo segue uma ordem Unica, mas tipifica um caleidoscopio de
percepcdes, sentidos e ideologias. Nas redes sociais da Internet, erigem alguns embates
ideoldgicos entre empresa e consumidor, cujos efeitos recuperamos nesse artigo. O
discurso revela um ethos e cenas da enunciacdo que corporificam a ideologia do
processo judicial e do ressarcimento aos supostos danos sofridos devido as atitudes das
organizacdes e os problemas decorrentes das praticas de consumo.

A disponibilidade cada vez mais impetuosa de tentacGes novas de consumo
desdenha qualquer tipo de satisfacdo. A insaciedade € o que fundamenta a cultura do

consumo, as estratégias de mercado, os estilos de vida que se integram aos produtos,
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servicos e marcas; quando o limite é o céu, ndo ha destino suficientemente capaz de
aprazer o consumidor contemporaneo, o qual segue sua busca pelo “eu” no processo
semiotico de consumicao.

As cenas da enunciagdo que depreendemos no discurso do consumidor
contemporaneo tracam o perfil de um consumidor indisposto a ser o proximo da lista a
sofrer com as frustracbes ligadas ao comportamento e as decisdes das corporacdes
frente a problemas do tipo consumerista. A incerteza de uma solugdo viavel, aceitavel e
equilibrada se materializa no direito de vinganca contra o causador do dano, de modo
que explicagbes textuais para os atrasos e a falta de informagdo e repostas ndo

amenizam o desejo de castigo e punicao do outro.

Minha intencéo era resolver de forma amigavel, até poque (sic) meu
vinculo (sic) com o banco é de muito tempo, serd que s6 de forma
judicial conseguirei uma parcela com menos juros e que caiba no meu
orcamento? (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

As enunciacGes do consumidor contemporaneo vao-se entranhando de tal
modo que nem sempre conseguimos delimitar, exatamente, onde comec¢a uma e termina
a outra, mas na nossa percepcdo, a decepcdo comeca quando o sujeito ndo encontra
resposta e se exacerba por sua falta; o silenciamento ou hostilidade por parte das
organizacOes pode desencadear uma emocdo ndo racional e comportamentos errantes.
As alamedas do desapontamento se tornam intransitaveis com a quantidade de sujeitos
decepcionados; a cotidianidade povoa-se de um enxame de consumidores frustrados e
irritados com as empresas.

A ameaca do consumidor sobre as empresas e sua sede de justi¢a langa luz
sobre a perda da esperanca de gque haja uma abertura para a negociacdo e o didlogo;
integrando uma das maiores dificuldades dos relacionamentos humanos na modernidade
liquida, a comunicacdo normativa se apresenta como possibilidade por pressupor um
modelo simétrico de comunicacdo, reconhecendo o outro como sujeito, digno de
respeito e de estima.

No afa de organizar o mercado sob a égide da igualdade de consumo, o
proprio mercado restabelece e corrobora a desigualdade, a qual se mantém viva por
meio da precificacdo; os estilos de vida originarios do consumo colocam fora de circuito
0S sujeitos/consumidores que estdo no grupo dos mais desfavorecidos; 0S precos

elevados de certos produtos vao de encontro a alegada liberdade de escolha do sujeito,
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de maneira que os estilos de vida mercantilizados ndo se distribuem de modo uniforme
ou aleatorio.

Essa realidade ndo difere dos modos de relacionamento e gestdo dos conflitos
que emergem das experiéncias de consumo, vez que a liberdade de expressdo e
reivindicacdo ndo redunda em mais dialogo e mais exigéncia das organizacles e seus
gestores no concernente as suas politicas de comunicacdo. As corporacles, durante
muito tempo, se organizaram sobre o modelo de autoridade e poder; hoje, devem lidar
com as demandas de uma comunicagdo consciente de pelo menos trés papéis essenciais:
politico, social e cultural.

As organizag6es precisam lidar com a gestdo das dimensfes contraditorias no
tocante ao discurso de seus consumidores; a sinceridade das empresas parece nao vingar
frente a uma sociedade de consumo em que o poder de compra é o Unico direito que o
mercado pode reconhecer. Todos os veiculos da desigualdade se negam, na retérica
publicitaria das organizacGes, menos a etiqueta do preco e os modos como elas se

ocupam com as conflitualidades e a ameaca (quadro 1).

Quadro 1 — Cenas da Ameaca |.

“Caso isso ndo ocorra, tomarei as providencias (sic) cabiveis e entrarei com uma acdo por danos morais contra a
empresa. (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“[...] sera que s6 de forma judicial conseguirei uma parcela com menos juros e que caiba no meu orgamento???
(CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“[...] caso contrario (sic) entrarei com um processo de perdas e danos morais contra a empresa (CONSUMIDOR
EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“Ressalto ainda que estarei entrando com um processo no Procon para ter meus direitos reguardados (sic)”
(CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“[...] resolvam logo essa merda. Estdo merecendo um belo de um processo e eu o farei!!!” (CONSUMIDOR
ITAUCARD, 2015, online).

“[...] pois agora ndo quero mais comprar a pe¢a € Vou entrar com processo no PROCON atras (sic) dos meus
direitos” (CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, online).

“Informo que pretendo ingressar com uma agdo de danos morais contra o banco, por todo transtorno ao tentar
contato com a central e agora diante desse constrangimento [...]” (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2015.

Na cenografia da ameacga, vemos um sujeito irritadico e pouco disposto ao
didlogo e a convivéncia com as marcas que, supostamente, 0s enganaram, atenderam
mal, ndo se ocuparam em resolver seus problemas ou ndo souberam compreendé-lo; na
brecha que fica entre os novos produtos e seu potencial para produzir e satisfazer
necessidades, 0 marketing procura induzir o processo em que se fundem necessidades e
desejos, 0s quais, quando ndao atendem as expectativas da promessa, levardo os

consumidores a nova frustragdo de suas aspiracées consumeristas.
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A roda do consumo ndo deixa de girar porque o sujeito necessita renovar sua
vivéncia do tempo, revivificando-a por meio das novidades que o mercado Ihe oferece
sob simulacros de aventura, investidos de arquétipos, estilos de vida, narrativas e
estereotipos.

As grandes e sedutoras historias que compdem o discurso corporativo colidem
com os efeitos de sentido apensos nas respostas que as organiza¢des ddo ao consumidor
e com o discurso do sujeito decepcionado, irritado e frustrado. A frustracdo e o
desapontamento séo efeitos colaterais da sociedade de consumidores, mas, sobretudo,
forram o terreno em que se assentam as sociedades, antropologicamente.

O consumidor e as organizagdes atuantes nas redes sociais navegam em um
mar de decisGes, comportamentos e discursos com consequéncias inesperadas, sinais
confusos, interesses conflitantes, dire¢cdes imprecisas e resultados incertos. Diante disso,
qualquer progndstico solido e fechado acerca das relagfes de consumo e da gestdo das
conflitualidades online, o habitar virtual pde interesses em conflito e atores sociais em
luta. Esse embate discursivo pode se converter em processo judicial, dados os sentidos
de ameaca apensos nas esquematiza¢des enunciativas que elencamos: “caso isso ndo
ocorra’, “pretendo ingressar com uma agdo”’, “ndo quero mais comprar a peg¢a’,
“resolvam logo essa merda”, “so de forma judicial conseguirei [...]?, “entrarei com
processo por perdas e danos morais”, etc.

O discurso do consumidor mostra que ele conhece mais os seus direitos e V€,
na justica, a Unica saida para “curar” as feridas oriundas do relacionamento e as trocas
comerciais com as empresas: “/...] estou agora mesmo redigindo uma carta, €
acionando o PROCON, semana que vem vou checar com meu advogado uma entrada
no (sic) pequenas causas, quem sabe assim eles nao (sic) valorizem mais os cliente”
(CONSUMIDOR NET, 2015, online).

Os retratos que se pintam sobre o consumidor contemporaneo vao de “patetas
culturais” a herdis da contemporaneidade. Na primeira caracterizagdo, coloca-se 0
sujeito como agente ludibriado pelas promessas, seduzido e atraido pela retorica
mercadoldgica; no outro polo, emerge um sujeito que encapsula as virtudes do zeitgeist:
autonomia, autodefinicdo e autoafirmacdo. Nas duas, falta equilibrio para conceber o
sujeito: ele ndo se tornou o “todo-poderoso”, tampouco esta entregue a sedugdao dos

discursos que circulam na sociedade.

11



4 Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o
INTERC XIX Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Nordeste — Fortaleza - CE —29/06 a 01/07/2017

A busca pela saida da invisibilidade e imaterialidade cinza leva o consumidor a
se engajar na atividade incessante de consumo, uma vez que, na perspectiva de uma
sociedade da informacdo, a invisibilidade equivale a morte e tipifica a inexisténcia do
sujeito. As tecnologias ligadas as redes de computadores mudam a maneira como vemos
o planeta, tornando as alteridades mais presentes; no entanto, o fim das distancias fisicas
entrevé a dilatacdo das distancias e diferencas culturais.

Nesse sentido, quando pensamos do ponto de vista ontoldgico, compreendemos
que a comunicacdo deve, considerando o aporte tecnoldgico, fomentar aproximacdes
dos pontos de vista, produzir mais respeito e tolerdncia; mais que isso: construir espagos
e iniciativas de solidariedade e compaixdo, um dos desafios do nosso tempo. Vivemos
uma supercivilizagdo do consumo, mas defendemos que essa sociedade s6 pode
sobreviver se estiver alicercada em uma hipercomunicacdo normativa que priorize a
valorizagéo do outro e sua escuta.

Diante do discurso ameacador do sujeito/consumidor, colocar em prética regras
de hospitalidade, respeito, empatia e generosidade torna-se crucial a espécie humana e
ao futuro do planeta. Ninguém sera poupado de um choque frontal com essa realidade,
inclusive as empresas; embora ndo saibamos quando isso vai ocorrer e vejamos
iniciativas corporativas pontuais que abragam as ideias de sustentabilidade e
responsabilidade socioambiental, etc., muitas vezes, essas propostas objetivam aumentar
a visibilidade e a visualidade empresariais; pouca energia € dispensada para administrar
a incompreensdo do mundo e do outro.

Respeitar o outro significa considerar a incomunicacdo como horizonte da
comunicacdo, vez que, na compreensao repousa a alteridade e construir a coabitacdo de
consumidor e empresas pressupde refletir acerca das condigdes de um minimo de inter-
relacdo que respeite as diferencas e dialogue com elas.

Ao levarmos em conta 0 movimento consumerista que reconhece e defende
direitos e deveres, podemos admitir e conviver com a liberdade dos sujeitos, suas
diferencas, valores e identidades (quadro 2); produzir um minimo de intercompreensdo
¢ um dever humano-ético na pds-modernidade, seja para a sociedade, seja para as

organizag0es e 0s sujeitos.
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Quadro 2 — Cenas da Ameaga Il.

“[...] ja acionei um advogado e estou preparando a papelada para entra (Sic) com uma acdo contra o
extra.com” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“[...] terei de entrar na justica, para poder resolver o problema” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR,
2015, online).

“[...] Se isso ndo acontecer - vou abrir um processo - por danos morais e outros-essa é a 2. (sic)
reclamag@o-N&ao quero numero (sic) de telefones pra (sic) contato como resposta- (sic) quero solug¢do”
(CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“Vou sim atras (sic) dos meus direitos, pg (sic) fui destratada no banco itau (sic)” (CONSUMIDOR
ITAUCARD, 2015, online).

“[...] quero que a samsung (Sic) conserte ou me de (sic) outra nova (sic) sendo irei entrar na justica com
esse caso [...]” (CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, onling).

“[...] recentemente (sic) ganhei uma acdo contra um fabricante de celulares (sic) uma marca bem
conhecida no mercado (sic) uma indenizacdo bem satisfatoria (sic) [...]” (CONSUMIDOR SAMSUNG,
2015, online).
“l...] QUERO MEU DINHEIRO DE VOLTA OU TROCA DO PRODUTO.....
Caso contrario (sic) acionarei o Procon.....” (CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, online).
“[...] acho q vou cancelat (sic) meu outro ponto (sic) mas sera (Sic) na justica (Sic) pois vou querer a
assinatura da juiza proibindo a Net a (sic) entrar em (sic) contato comigo” (CONSUMIDOR NET, 2015,
online).

Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2015.

Quando ameacar de processo judicial parece ser a unica via plausivel para
negociar e permanecer em relacionamento com a marca, surge a falta de vontade de
gerar a convivéncia e gerir a incomunicagdo. A rapidez nos processos produtivos e de
transmissdo de informagGes € insuficiente para consolidar a comunicacdo normativa,
haja vista o discurso vingativo que vem a tona nas cenas da ameaca. O limiar que vai do
amor ao engajamento a marca até o o0dio € ténue e ganha relevo quando aprofundamos a
analise das cenografias que as relacfes de consumo erigem nas redes sociais da Internet.

’

Os enunciados que elencamos, corroboram essa posi¢do: ‘“acionei um advogado”,

”»

“terei de entrar na justica”, “vou abrir um processo”, “quero meu dinheiro de volta”,
“quero que a Samsung conserte”, “vim atras dos meus direitos”, etc.

Destarte, a informagdo-servico que se dissemina com 0 avango da Internet
exige das organizacBGes a construcdo de estratégias que considerem a informacgéo-
relacional, uma vez que ela representa o desafio humano da comunicagdo normativa
(WOLTON, 2011). A incomunicacdo ndo representa o fracasso e ilegitimidade da
comunicacdo, mas uma vontade de viver seus valores em um territorio respeitoso das
liberdades e das diferencas.

Ao reconhecermos a alteridade como a condicéo para a proposicao e a pratica

das regras de hospitalidade mutua e de coabitacdo, colocamos frente a frente diferencas
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e divergéncias, construindo um espaco para a constante negociacdo de sentidos,
valorizando as socialidades virtuais. Se a frustracdo que se corporifica no discurso do
sujeito for vista pelas empresas como intimidagéo, a relagdo com seus consumidores
seguird tensa, sisuda e catastréfica. De acordo com Wolton (2011), diferentemente da
informac&o, a comunicacao ndo é uma pratica natural, sendo o resultado de um processo
de negociacao permeado de fragilidade, haja vista que toda relacdo de comunicagdo se
da “entre” sujeitos.

Torna-se fundamental que as organizagdes considerem ndo apenas o ethos do
consumidor contemporéneo, mas reconhe¢am seu lugar no discurso que ele constréi nas
plataformas de reclamacdo online; as escolhas dos elementos que constituem uma
mensagem se ddo por meio de uma negociacao que leva em conta as relacfes de forca
em jogo; com sujeitos mais bem informados, mais havera criticas e a necessidade de se
negociar, sobretudo no tocante a relagdo entre empresa e consumidor. Sem abertura, as
ameacas seguirdo proliferando-se nos sites sociais de reclamacao.

A decepcéo vai além de um desconforto pessoal; ela materializa em enunciados
uma indelicada sensacdo de desconforto publico frente ao fato de que 0s outros,
supostamente, estdo em situacdo de conforto, ou melhor, gozam de experiéncias bem
sucedidas com produtos e servi¢os. Assim, a ascensdo do consumidor contemporaneo,
mais exigente, vingativo, infiel e conectado pode leva-lo as ultimas consequéncias pela
sensacao de impoténcia diante do poder das corporacdes, do sentimento de injustica e de
desesperanca.

Inserto em uma economia da frustragdo, o sujeito/consumidor ndo poupa
esforcos para denunciar as praticas das empresas que julga abusivas: “quero meu
dinheiro de volta”, “acionarei o Procon”, ‘“vou querer assinatura da juiza”, “quero
solugdo”, “acho que vou cancelar”, etc.; a habilidade para lidar com esse sujeito que
ganhou maior alcance de voz com as redes sociais da Internet dependeré da disposicdo
das organizacGes em enfrentar os riscos da comunicagdo normativa e da incomunicacéo.

Quando o discurso corporativo requer a primazia do sentido de verdade, o
confronto se faz inevitavel: “Ressaltamos que tentamos localiza-1o através dos telefones
cadastrados em sistema, porém, sem sucesso” (RESPOSTA NET, 2015, online). O
discurso das organizacGes entrevé certo medo do outro e um empenho em manté-lo
afastado, como se oferecesse algum tipo de perigo. Talvez isso se justifique pelo receio

de terem sua imagem e reputacdo enleadas em um discurso que as coloca em xeque e
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“ressemantiza” a ordem enunciativa levada a efeito pelas corporagfes nos diferentes
canais, suportes e veiculos de informacdo. Enquanto o outro for visto como “um
espreitador” ou “qualquer estranho” (BAUMAN, 2013b, p.98), esbarramos em
processos desiguais — e antidemocréaticos — de socializagdo, troca e interatividade.

A rigidez do poder se dissolveu na modernidade liquida de consumo, de tal
modo que as rela¢Ges de poder no binbmio organizagcdo-consumidor tem a possibilidade
— e a (des)vantagem — de que o sujeito enfrente e afronte as corporagfes; a realidade,
que Bauman (2013b, p.19) designou de “pds-pan-optica”, tirou das empresas o relativo
controle que tinham sobre o consumidor, o qual pode “fugir para algum lugar” ou
confrontar as organizacGes, o que inferimos a partir da andlise discursiva que

apresentamos.

Consideracoes finais

A onipresenca insidiosa da informacéo na sociedade global de consumo produz
uma agdo comunicativa com dois rostos: um que busca instruir, e outro que deseja
convencer; por meio do imperativo da publicidade, convencer e seduzir se torna mais
presente na cotidianidade e nas estratégias empresariais, as quais sdo 0s nervos do
comeércio. A convivéncia e a coabitacdo estdo no plano onirico, mas podem se tornar
reais nas praticas consumeristas.

A busca frenética pela transmissdo de informacgdes gesta uma sociedade
“infobesa”, marcada pela vertigem de conteudos e ampliacdo do imagético; também
potencializa a desinformacdo, aumenta a superficialidade e acirra as ideologias e
diferencas; a comunicacdo, confundida e mal-entendida que é, fica do outro lado da
autoestrada da informacao acenando, desejando o0 outro que ndo comparece.

O desejo pela comunicacdo € inerente ao sujeito, mas ocorre entre, tipificando
a possibilidade do encontro intersubjetivo, jA& que ligada a qualidade dos
relacionamentos constituidos e em construcdo, gerando comprometimento e confianga.
A comunicacdo é um dos pilares da democracia, mas, muitas vezes, é renegada por
organizac0es, instituicOes e atores sociais.

Quando a justica se converte na Unica resposta que o consumidor tem a sua
disposicao, saem vencedores a intolerancia, o solapamento da alteridade e a falta de

enternecimento. A ética da competitividade oriunda da globalizacdo interconecta os
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paises, mas cria uma forte auséncia de compaixao; a guerra norteia suas diretrizes,
privilegiando os mais fortes em detrimento dos mais fracos.

Ao tomarmos em conta as vias de acesso as diversas idiossincrasias e as
subjetividades que surgem dos sistemas de coletividade que emergem nas redes sociais
da Internet e nas préaticas de consumo, podemos nos aproximar do “cuidado em tudo”
que se realiza concedendo-nos o desenvolvimento da nossa capacidade de sentir o outro,
de Ihe ter compaixdo, obedecendo mais a logica do coracdo, da cordialidade e da
gentileza que a do sistema capitalista de consumo. O discurso da ameaca e da sede de
justica construido pelo consumidor no Reclame AQUI reflete essa realidade selvagem,
mas serve como cimento — e por que ndo esperanga — para pensarmos em um modelo de
comunicacdo que gere um modus convivendi mais de paz que de guerra.

O marketing e a publicidade das empresas tém se ocupado da conquista do
coracdo do consumidor; para nos, isso caracteriza mais um esfor¢o de colonizacéo de
subjetividade com fins mercadoldgicos que uma realidade que considera as
sensibilidades, valores e a singularidade de cada sujeito. Bauman (2004) defende que o
amor-proprio se constroi a partir do amor que nos € oferecido; posto que amor e respeito
andam de maos dadas, é o apanagio que pode valorizar as nossas diferengas — ja que
elas enriquecem o tempo/espago em que vivemos — e tornar o mundo um lugar mais
fascinante, agradavel e digno de se coabitar.

Onde a justica € um fim em si mesmo, o amor pelo outro/consumidor pode ser
0 meio de engendrar algo diferente e inovador para a comunicagdo corporativa.
Tornando a alteridade ndo apenas como “o outro”, mas como proximo, redesenhamos a
I6gica das relacdes para além da ética da competitividade e da cultura do consumo; esse
“outro eu mesmo”, com quem as empresas devem comunicar-Se Se€ encontra no centro
da contemporaneidade, decidido, conforme Wolton (2011), a conversar suas diferencas,
pelejar por direitos e conviver.

E capital reconhecermos a relevancia da alteridade, ir ao seu encontro, aceitar
certa dependéncia a ela e a incerteza de que havera intercompreensdo nos processos de
informacdo e comunicacdo. Isso nos leva a ruptura do conhecimento ligado ao prét-a-
penser da comunicacdo como manipulagéo, tirania, persuaséo e controle.

Apesar de esse horizonte recuar sempre gque tentamos chegar mais perto, ele
representa a possibilidade e a urgéncia de uma comunicacdo que gere confiangca no

outro. Frisemos: confianca solapada por um mundo de consumo obcecado pelo poder,
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dominacdo e intolerancia. A economia consumista tem apenas o céu como limite.
Parece que ela j& o alcangou. A comunicacao esta tanto na terra quanto no céu, e aela a

sociedade de consumo deve muito de suas maldigdes, mas também de suas béncéos.
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