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RESUMO

Este artigo trata da influéncia do usuario-midia na comunicacgdo digital e apresenta, como
caso de estudo, a pagina da Trident no Facebook. Considerando a internet como o meio de
circulacdo de informacgdes da atualidade, torna-se essencial entender como ocorrem 0S
processos de comunicacdo dentro dessa ambiéncia, especificamente dos sites de redes
sociais. Incorporado aos estes sites, abordaremos um ator em especial: 0 usuario-midia. A
partir da analise do estudo de caso, além das especificidades e caracteristicas desse ator e
sua influéncia na realizacdo da comunicagdo organizacional digital, elencaremos um novo
ponto a ser observado no usuario-midia: a sua caracteristica de circunstancia.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo organizacional; comunicacdo digital; usuario-midia;
midias sociais.

INTRODUCAO

A revolucao tecnoldgica fez com que, a partir da segunda metade do século XX, a inovacao
se concentrasse nas tecnologias de processos de informacdo e comunicacdo. Tratando da
sociedade em rede, Castells (1999) aponta o surgimento de redes sociais virtuais interativas,
que acabam por afetar o modo de se fazer comunicagao organizacional.

Os usos e apropriacdes organizacionais da internet tornaram a comunicacao desenvolvida
pelas organizacdes em sua ambiéncia, neste estudo entendida como comunicacdo digital —e,
até pouco tempo atrds, como mais uma ferramenta do composto da comunicacdo
organizacional-, um dos principais meios de troca de informacgdes da atualidade. Isso
reflete ndo s6 a importancia da internet, mas, também, da comunicacdo digital para as
organizagGes nos relacionamentos com seus publicos, especialmente em um momento de
protagonismo social destes em todas as esferas da sociedade.

Este protagonismo social dos publicos organizacionais, na ambiéncia digital, se d& com a

popularizacdo da internet e dos sites de redes sociais, como é o caso do Facebook. Nele,
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vemos a formacdo de um perfil de usuério de carater participativo, que, ademais de
consumidor €, também —ao menos potencialmente—, produtor de conteddo: o usuario-midia.
Por seu carater de influéncia na opinido dos demais usuarios, é importante ser estudado e
levado em conta nas estratégias de comunica¢do das organizacbes. Como Saad Corréa
(2005) aponta, € importante que essas estratégias organizacionais de comunica¢do no
ambito digital estejam alinhadas ao composto da comunicacdo global das organizagGes,
para que o digital ndo se diferencie das caracteristicas de comunicacao ja existentes, mas,
sim, incorpore as especificidades da internet.

Dito isso, 0 presente artigo apresenta um estudo de caso da pagina da marca Trident de
goma de mascar estadunidense no Facebook. A metodologia usada para este estudo de caso
é a Analise de Redes Sociais, proposta por Fragoso (2015, p. 115), a qual afirma que, “[...]
ao estudar as estruturas decorrentes das acdes e interaces entre os atores sociais, é possivel
compreender elementos a respeito desses grupos e, igualmente, generalizagbes a seu
respeito”. Neste contexto, o ator institucional do objeto de estudo € a referida pagina da
marca no Facebook e a coleta de dados deu-se por meio de print screen (figuras 4, 5 e 6)
realizados na mesma no dia 15 de margo de 2016 e de busca na web de imagens (figuras 1,
2 e 3) sobre o caso, de 15 a 20 de marco de 2016. A andlise foi feita a partir das conexdes
informais estabelecidas entre os usuarios-midia e a Trident —comentarios feitos pelos
usuarios-midia em suas postagens.

A partir do estudo de caso percebemos um novo aspecto sobre o usuario-midia, 0 seu
carater circunstancial, onde a circunstancia, o caso, faz com que usuarios-midia comuns

tornem- se grandes influenciadores de opinido.

2 A COMUNICACAO NA AMBIENCIA DIGITAL

Ao tratar da sociedade em rede, no final da década de 1990, Castells (1999) propds que 0
centro das transformacdes econémicas e sociais esta na revolugdo tecnolédgica concentrada
nas tecnologias de informagdo e comunicacdo. Isso porque a partir da segunda metade do
século XX, a revolucdo da tecnologia foi utilizada para a geracdo de conhecimento sobre 0s
dispositivos de processamento da comunicagdo. Tal proposta vem ao encontro do
apresentado por Saad Corréa (2009, p. 318), quem apontou que, “nas duas ultimas décadas
do século XX e nesta primeira do século XXI, assistimos a um processo jamais visto de
inovacio/absorcio de tecnologias para alavancar a comunicagio humana”. E nesta

conjuntura que desenvolvemos a ideia de comunicacdo na ambiéncia digital.
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O contexto sociotécnico atual evidencia nossa imersdo em um ambiente de midia, onde a
comunicacgdo é que provoca a maior parte dos estimulos simbolicos que recebemos. Isso se
deve, no entendimento de Castells (1999), em sua fala sobre a sociedade interativa, pelo uso
da comunicagdo mediada pelo computador (CMC). Permeando todas as atividades sociais, a
CMC possibilitou a formagdo de grupos virtuais organizados por interesses comuns,
mediante a facilidade de relacionamento fornecida pelo dispositivo.

Diante disso, com base no contexto apresentado, associaremos 0 entendimento de
comunicagdo organizacional e comunicacdo digital. Kunsch (2003) traz a comunicagéo
organizacional como uma area que estuda todos 0s processos de comunicagdo que ocorrem
dentro das organizacGes. Dentro desse estudo, estdo as andlises do sistema, do
funcionamento e dos processos comunicacionais das empresas e seus variados publicos.
Como complemento, Barichello (2009, p. 45) traz, em sua definicdo de comunicacgéo
organizacional, a presenca dos meios digitais:

Atualmente, a &rea de comunicagdo organizacional tem ampliado o
conceito de estratégia, incluindo nele todo o processo de comunicagdo,
desde a emisséo até a recepgdo, consideradas, inclusive, as possibilidades
interativas e a hibridagdo das instancias emissoras e receptoras
proporcionadas pelos meios digitais.

Conforme as autoras (2003; 2009), a comunicacdo digital € uma area da comunicacdo
organizacional que demanda um olhar estratégico aliado a todos os outros elementos do
composto comunicacional.

Saad Corréa (2005, p. 102) conceitua a comunica¢ao digital como “[...] 0 uso das
Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicacdo (TICs), e de todas as ferramentas delas
decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer processo de comunicacao
[...]”. A autora (2009, p. 321) também estabelece como a comunicagdo digital deve ocorrer,
“[...] estrategicamente e integrada ao composto comunicacional da organizagdo. Portanto,
ndo podemos falar em comunicacéo digital nas organizagdes sem compreender e conhecer 0
plano estratégico da comunicagéo global”.

Diante do exposto, a internet ndo pode ser vista apenas como um elemento do processo da
comunicagdo. Ela é o novo meio de circulacdo de informagdes da sociedade, e, por isso,
suas especificidades necessitam de um olhar estratégico e profissional. Saad Corréa (2005)
traz um ultimo aspecto que deve ser observado no processo estratégico na comunicacao
digital: a compreensao da internet como um veiculo em si, por parte das organizacgdes, onde

todas as informagdes da sociedade circulam.
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3 O USUARIO-MIDIA E O GERADOR DE CONTEUDO ONLINE

Os sites de redes sociais transformaram-se em meios adequados para o desenvolvimento de
estratégias de comunicacao de organizacdes, bem como de seus produtos e marcas. Neles,
as pessoas e as organizagdes se expdem e se expressam. Neste contexto, encontram-se as
redes de comunicagdo e interagdo sociais humanas, também conhecidas como redes sociais,
definidas por Recuero (2010, p. 25) como “[...] conjunto de dois elementos: atores [...] e
suas conexdes [...]”. Nesta definicdo, os atores sdo as pessoas que estdo presentes e
envolvidas na rede em que se analisa. Eles moldam, através da interacdo e dos lacos sociais
que criam, a estrutura do meio. E esses lacos sociais e interagfes sdo designados de
conexdes. Quando adequadas ao servico web da Internet e, portanto, estendidas para a
ambiéncia digital, essas redes sociais, antes delimitadas territorialmente, agora configuram
as redes sociais na internet, chamadas de sites de redes sociais.

Recuero (2010, p. 102), baseada em Boyd & Ellison (2007), define os sites de redes sociais
como plataformas que permitem “i) a constru¢do de uma persona através de um perfil ou
pagina pessoal; ii) a interacdo através de comentarios; iii) a exposicdo publica da rede social
de cada ator”. Os sites de redes sociais s&0 uma categoria de softwares sociais, aplicados
diretamente na CMC, podendo incluir, agora, os smartphones.

Assim, abordaremos duas visdes diferentes —porém préximas—, sobre um personagem que

consideramos um ator da rede social: o usuario-midia e o gerador de contetdo online.

3.1 O usuario-midia

O usuéario-midia, termo criado e utilizado por Terra (2012, p. 76), refere-se ao fato de que
“cada um de no6s pode ser um canal de midia: um produtor, criador, compositor, montador,
apresentador, remixador ou apenas um difusor dos seus proprios conteudo”.

O usuario-midia caracteriza-se como um usuario presente, influente e participante das
midias sociais que utiliza. Ele produz contetido, a0 mesmo tempo em que dissemina e &
ouvinte das grandes audiéncias de discussdes online. Terra (2012, p. 77) ainda afirma que
existem varios niveis de classificacdo de usuério-midia “[...] os que apenas consomem
conteudo e replicam; os que apenas participam com comentarios em iniciativas on-line de
terceiros; e os que de fato produzem contedo ativamente”.

Terra (2012, p. 80) afirma, ainda, que a maioria dos usuarios apenas consome conteido na
web, mas, “embora ndo produza, estd consumindo este conteido e pode se influenciar

(positiva ou negativamente) em relacdo a empresa, produto, servigo etc. E € ainda um
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potencial consumidor para a marca”. Assim, mesmo que ndo produza o individuo possui as
ferramentas para produzir, quando desejar.

Por fim, Terra (2012) propde uma classificacdo de trés niveis de usuarios-midia, com o
objetivo de ajudar as organizacOes a identificarem os principais influenciadores presentes
em uma rede social na internet. Para este artigo, os seguintes itens* serdo levados em conta:
1. Diélogo do usuario-midia: a) primeiro nivel — apenas consome conteudo; b) segundo
nivel — apenas replica e comenta; c) terceiro nivel — produz contetido ativamente.

2. NUmero de fas no Facebook: a) primeiro nivel — até 100; b) segundo nivel — 101 a 500;
c) terceiro nivel —acima de 501.

3. Ligacdo com a marca, produto ou organizacgdo: primeiro nivel — a) parcialmente ligado;
b) segundo nivel — parcialmente ligado; c) terceiro nivel — totalmente ligado.

Conclui-se que os usuarios-midia de terceiro nivel possuem uma influéncia maior sobre
outros usuarios do que os do primeiro nivel.

Por fim, podemos compreender, com as caracteristicas desse perfil usuario-midia, que néo
somos somente receptores no processo de comunicacdo e, logo, deixamos de ser passivos
no mesmo. As redes de comunicacdo e interacdo sociais humanas delimitadas
territorialmente foram digitalizadas, resultando nas redes sociais baseadas na web,
provocando, também, uma mudanca de comportamento. O meio, agora, permite que o
receptor tenha voz no processo de comunicagdo, o que lhe dad um papel de protagonista no

mesmo, passando, assim, da passividade para a atividade.

3.2 O gerador de conteudo online

Em sentido semelhante, Montardo (2010), baseada nos estudos da Internet Advertising
Bureau (IAB, 2008), aponta o contetdo gerado pelo consumidor (CGC) como uma
tendéncia de mercado. Com o termo, Montardo (2010, p. 164) refere-se “a qualquer
material criado e disponibilizado na Internet por um néo profissional de midia”.

Voltando a atencdo para quem estd por detras da producdo de contetdo, Montardo (2010)
afirma que € importante observar as peculiaridades desse novo perfil de
consumidor/usuario, que tem como principal caracteristica a combinacdo de produtor e

disseminador de contetdo.

4 Na tabela de Carolina Terra (2012) sdo considerados os itens: quantidade de seguidores no Twitter; Fas ou fanpage no
Facebook; Possui blog, Tumblr ou outra pagina na web? Em caso positivo qual seria o pagerank?; Possui outros perfis em
midias sociais. Quantos?; Indice de Klout; Frequéncia de postagem; Didlogo; Temas trabalhados.
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A mesma autora (2010) aproxima o gerador de conteudo dos termos produsers e
produsage, utilizados por Bruns e Jacobs (2007). Os autores definem como produsage todo
0 conteudo que é gerado pelo produsers, um usuario de um meio colaborativo que
compartilha de contetdo, tanto como produtor quanto consumidor, virtualmente podendo
ser 0s dois a0 mesmo tempo.

A autora (2010) justifica que ha varias formas de se nomear o contetdo gerado pelas
pessoas comuns. O termo conteudo gerado pelo consumidor (CGC) € usado em sua

pesquisa por ser um termo de sentido mercadoldgico.

3.3 O usuério-midia e o gerador de contedado online: dois olhares para um mesmo
comportamento de um ator
O usuéario-midia e o gerador de conteldo se aproximam muito em seus significados.
Enguanto Montardo (2010) afirma que o conteido gerado pelo consumidor é qualquer
material produzido por um ndo profissional, Terra (2012) defende que todos nds podemos
ser um canal de midia, ou seja, qualquer pessoa, dotada ou ndo de preparo profissional,
pode produzir contetdo. Assim, nesse ponto, as autoras se referem a uma caracterizacao
semelhante de personagem.

Porém, na fala de Terra (2012), todas as pessoas, mesmo que sejam profissionais de midia,
entrariam na definicdo de usuario-midia —o que fica implicito da fala de Montardo (2010).
A definicdo de produsers escolhida por Montardo (2010) para se referir ao gerador de
contetdo também se aproxima do usuério-midia: ambas relatam o perfil de um usuério que
compartilha contetdos ativamente, sendo como produtor (usuario) ou apenas como
consumidor e disseminador (midia), ou, no ambito virtual da comunicacéo digital, sendo os
dois a0 mesmo tempo.

Montardo (2010) propde que a principal mudanca que o CGC causou no contexto da
comunicacdo é a forma como as audiéncias estdo reagindo na internet. E isso acaba por
afetar a comunicagéo organizacional em geral, como, também, os veiculos de comunicacao.
Em complemento, Terra (2012, p. 87) aponta que “0 poder de comunicar, antes restrito aos
grandes grupos de midia e aos conglomerados corporativos, passa a estar também nas maos
do publico”.

Frente ao quadro de mudangas na comunicagdo digital e nos sites de redes sociais,
Montardo (2010) afirma que a mudanca para as organizagdes é que, diferente das midias

tradicionais, nos sites de redes sociais ndo se pode controlar o que € veiculado sobre a sua
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marca. Assim, se torna fundamental participar delas, e, muito além disso, s6 participar ndo é
necessario, € preciso falar com os publicos.

Terra (2012) também aponta que as midias sociais permitem a participacdo e o retorno dos
usuarios sobre as acfes das marcas, produtos ou organizages. Assim, as midias sociais
proporcionam o objetivo da comunicacédo: a via de mao dupla.

Por fim, para este trabalho, optamos por nos valermos do termo usuario-midia, utilizado
pela autora Terra (2012), pelo mesmo se tratar de um conceito pertinente a fins de
relacionamento entre organizagdo e publicos, e ndo de um carater mais mercadoldgico,

como Montardo (2010) relaciona ao conceito de contetdo gerado pelo consumidor.

4 O CASO DA TRIDENT NO FACEBOOK

A Trindent € uma empresa estadunidense de gomas de mascar. Em sua pagina no site de
rede social Facebook®, busca incentivar o lado divertido da vida. A pagina possui cerca de
14,225 milhdes de curtidas.

O caso aqui analisado é sobre a repercussao, em ambito virtual, de uma estratégia de acédo
de comunicagéo organizacional realizada pela Trident para lancamento de uma nova linha
de goma, denominada Trident Fresh Lim&o Ice. A intervencdo aconteceu no festival
Lollapalooza®, onde a marca possuia um espago em que recebia os participantes da festa e
promovia vérias atividades. Juntamente com a acdo, eram tiradas fotos, as quais eram
postadas diretamente na pagina da marca no Facebook —material de andlise deste artigo—,
como uma espécie de cobertura. Porém, as imagens utilizadas para a cobertura do espaco,

onde a mesma realizava suas atividades tinham descri¢Ges pejorativas dos personagens.

5 Link da pagina: https://www.facebook.com/TridentBrasil/.
6 O Lollapalooza é um festival de mdsica alternativo, que ocorreu nos dias 12 e 13 de margo de 2016 no Autédromo de
Interlagos, em Séo Paulo, SP. Mais informagdes em: http://www.lollapaloozabr.com/.
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Figura 1 — Imagem postada e descri¢do dos participantes do festival Lollapalooza.
Fonte: https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/marca-de-chiclete-ridiculariza-cabelos-
azuis-e-da-uma-aula-do-que-nao-fazer-nas-redes-sociais/

#LollaBR2016 - Azul' € a cor mais hipster” —
com Ndria Tsarbopoulos Boguchesky e

Expectativa: ir diferentdo no #LollaBR2016 com seus cabelos azuis
Realidade: todo mundo teve a mesma ideia que vocé.

@ Curtir

Comentar # Compartilhar Principais comentarios ¥
menfario

Melhor legenda Huahuahua
Curtir - Responder - €3 14 - 13 de marco &5 11:42

»ee Trident @ Conselhos de Trident para o Lolla 2017: Economizar o
dinheiro da tinta de cabelo pra gastar com coisas (teis. por exemplo.

Curtir - Responder - &2 1 - 15 h - Editado

Figura 2 — Post e descrigdo sobre os participantes do Festival Lollapalooza.
Fonte: https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/marca-de-chiclete-ridiculariza-cabelos-
azuis-e-da-uma-aula-do-que-nao-fazer-nas-redes-sociais/

Descricdo da figura 1: “Casal que usa a mesma tinta no cabelo para economizar. Nao seja

este casal.”


https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/marca-de-chiclete-ridiculariza-cabelos-azuis-e-da-uma-aula-do-que-nao-fazer-nas-redes-sociais/
https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/marca-de-chiclete-ridiculariza-cabelos-azuis-e-da-uma-aula-do-que-nao-fazer-nas-redes-sociais/
https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/marca-de-chiclete-ridiculariza-cabelos-azuis-e-da-uma-aula-do-que-nao-fazer-nas-redes-sociais/
https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/marca-de-chiclete-ridiculariza-cabelos-azuis-e-da-uma-aula-do-que-nao-fazer-nas-redes-sociais/
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Descrigdo da figura 2: “Expectativa: ir diferentdo no #LollaBR2016 com seus cabelos azuis.
Realidade: todo mundo teve a mesma ideia que vocé. Comentario da Trident na imagem 2:
“Conselhos da Trident para o Lolla 2017: Economizar o dinheiro da tinta de cabelo para
gastar com coisas tuteis, por exemplo.”

Como visto, as descri¢Ges das figuras 1 e 2, juntamente com o comentario da marca na
figura 2, contém conteudo depreciativo e indelicado, dotado de ironias para caracterizar o
perfil do pablico do festival. A reacdo dos usuarios na internet, apresentada na figura 4, foi

negativa.

Realdace: escita to

Ny bae Gqua 00 fui HAHAHAHAR

Figura 3 — Comentarios das figuras 1 e 2 por parte dos usuarios.
Fonte: http://vejasp.abril.com.br/materia/trident-erra-feio-nas-redes-sociais

Reproducdo dos principais comentarios:

“Achei meio sem nogéo essa postagem. Enfim...”, com 10 curtidas;

“Legendas estranhas. Achei pesado!”. O comentario teve 8 curtidas; “Como ndo fazer
social midia com a Trident”. O comentario teve O curtidas;

“Azul é a cor de quem cuida da propria vida (e do cabelo). Erraram feio”. O comentario
teve 1 curtida;

“Conselhos Trident VIDA 2017: uma estratégia de social media que ndo ofenda as pessoas.

Fica a dica.”. O comentario teve 1 curtida;


http://vejasp.abril.com.br/materia/trident-erra-feio-nas-redes-sociais
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“Revé essas legendas ai, Trident! Humor com humilha¢do ndo da”. O comentério teve 0
curtidas.
Como visto, a avaliacdo dos contetdo dos comentarios da figura 3 € negativa e de
reprovacdo a acdo. Os comentarios possuem poucas curtidas, pois a marca apagou todo o
contetdo horas depois do acontecido. Apos o ocorrido, a Trident redigiu uma postagem em
sua pagina no Facebook, se desculpando pela situacédo (figura 4).

_— Trident @ ifr Curtir Pagina

Sempre tem aquele amigo que vai fazer um comentario e da um fora. E
dessa vez esse amigo foi a gente

Agradecemos todas as opinides gue vocés colocaram nos (itimos posts.
E através deste didlogo que podemos melhorar a qualidade da nossa
comunicacgao.

Trident respeita e celebra a diversidade de toda e qualguer preferéncia e
opinido.

Erramos a m3o! Nossa intencdo era valorizar de forma bem humorada a
autenticidade do publico, mas reconhecemos gue ndo foi legal. Todas as
fotos foram deletadas da nossa pagina. Desculpem-nos!

-

Curtir Comentar Compartilhar
00 24mi Principais comentarios ™

81 compartilhamentos

Figura 4 — Pedido de desculpas da Trident em sua pagina no Facebook.
Fonte: Print screen de prdpria autoria da pagina facebook.com/Trident

No pedido de desculpas da figura 4, a marca afirma que “deu um fora” e agradece as
opinides dos usuarios nos posts. Ainda afirma que “E através deste dialogo que podemos
melhorar a qualidade da nossa comunicacgdo”. Porém, os comentarios por parte dos usuarios

sobre o seu pedido de desculpas continuaram tendo reflexo negativo (figura 5).
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Beleza, todo mundo erra, & legal reconhecer o erro, mas nao
vem com essa de QUE A INTEN(;AO ERA DE VALORIZAR O PUBLICO. A
intencao era fazer SHADE pra ser engracado zoando a aparéncia alheia. De
boas intencdes o inferno ta CHEIO.

Curtir - Responder - €9 2.061 - 15 de marco as 18:5
A~ Ocultar 32 respostas
 Verrespostas anteriores

Gabriela Amorim Podemos economizar pra comprar chicletes que
prestam por exemplo. Tipo MENTOSH Ne? (&)

Curtir - Responder - 2501 - 16 de mar

Marilia de Moraes a partir de hoje s6 compro bolete
Curtir - Responder - €3 61

Nata Victor Nunca gostei de Trident mesmo, chiclete que gruda no
dente, misericordia

Curtir - Responder - €7 48 - 16 de marco as 12:57
Bruno Gomes “Gastar com coisas lteis”

Tipo chiclete, super util.

Figura 5 — Comentarios do pedido de desculpas da Trident em seu Facebook.
Fonte: Print screen de propria autoria da pagina facebook.com/Trident

Gastem o dinheiro da venda de chicletes com coisas mais
Uteis, por exemplo, profissionais competentes.

Curtir - Responder - €7 1.292 - 15 de marco as 23:27
% 14 Respostas

O pedido de desculpas & sincero, pq a trident ndo quer
processo, ndo € mesmo?
Curtir - Responder - €7 764 - 15 de margo as 18:45
% 4 Respostas

Eu ate postaria as fotos, mas falaria "olha q cabelos incriveis,
além de lindos eles nos lembram nossos queridos tridents de freshmint”

Curtir - Responder - 2580 - 15 de margo as 23:00
“ Ver respostas anteriores

Taisa Mastri ou usaria varias cores de cabelo pra ligar com um dos
sabores. tinha tanta coisa legal pra fazer (até pg nossos cabelos
coloridos lembram muito doces mesmo (como algodao doce,
chiclete, sorvete)), tinha tanta publicidade boa e escolheram logo
zombar dos outros

Curtir - Responder - 7 154
% Ver mais respostas

Figura 6 — Comentarios do pedido de desculpas da Trident em seu Facebook.
Fonte: Print screen de prépria autoria da pagina facebook.com/Trident

Reproducéo dos principais comentarios:
“Beleza, todo mundo erra, ¢ legal reconhecer o erro, mas ndo vem com essa de que a
intencdo era valorizar o publico. A intencdo era fazer shade para ser engracado zoando a

aparéncia alheia. De boas intencfes o inferno esta cheio” O comentario teve 2.061 curtidas.
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“Podemos economizar para comprar chicletes que prestam por exemplo. Tipo MENTOS!!!
Né?”. O comentario teve 501 curtidas;

“Gastem o dinheiro da venda de chicletes com coisas mais uteis, por exemplo, profissionais
competentes.”. O comentério teve 1292 curtidas.

Como visto nas figuras 5 e 6, as rea¢Ges dos usuérios foram variadas, porém, praticamente

todas, de cunho negativo e de depreciacdo a marca.

4.1 A influéncia do usuario-midia na estratégia de comunicacéo digital da Trident
Como vimos na descri¢do do caso, as postagens da Trident como cobertura do Lollapalooza
em sua pagina no Facebook levaram a mobilizacdo dos usuarios contra as postagens, e, por
fim, levaram a marca a apagar todas as imagens e a redigir um pedido de desculpas. Esta
mobilizacdo € fruto do comportamento do ator usuério-midia.

O usuério-midia €, ao mesmo tempo, consumidor e produtor de contetido. Tem caréter ativo
e participativo dentro das midias que utiliza. Como observamos nos comentarios das
postagens da Trident em sua pagina no Facebook, vemos o perfil de um usuério que
participa e contesta as agdes da marca e mobiliza outros usuérios a seu favor, utilizando-se
da mesma figura de linguagem —neste caso, a ironia— encontrada nas postagens. Podemos
denominar esses atores, em consonancia com o apresentado por Terra (2012), de usuarios-
midia.

No contexto dos comentarios das figuras 3, 5 e 6, 0s usuarios-midia foram pessoas que
produziram conteldo —comentaram contestando as postagens— e influenciaram a opinido
dos demais usuéarios sobre a acdo da marca, além de influenciar a propria comunicacdo da
empresa. Com repercussao negativa, a Trident teve de excluir as postagens depreciativas
que realizou, repensar sua estratégia de comunicacao e redigir um pedido de desculpas pelo
erro que cometeu.

Mesmo em seu pedido de desculpas, vemos, novamente, usuarios-midia produzindo
contetdo de desaprovacgéo a Trident. Isso reforgca o cuidado que se deve ter ao planejar uma
estratégia de comunicacdo para a ambiéncia digital. Longe de parecer com 0s meios
tradicionais, nas midias sociais estdo presentes usuarios-midia que produzem contetdos
sobre as marcas em tempo real, positiva ou negativamente, e que influenciam os demais
usuarios com sua opinido.

Sobre a estratégia de comunicacdo utilizada pela marca em seu site de redes sociais,

percebemos que ela ndo esta alinhada com o composto da comunicagdo global da mesma,
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pois de nada adiantou o espaco utilizado pela Trident no festival para lancar a sua nova
linha de produto, se sua cobertura em sua pagina no Facebook foi depreciativa e indelicada.
Também podemos perceber que o descuido em algum ponto do composto da comunicagédo
global proposto por Saad Corréa (2009), neste caso na parte digital, afeta todos os demais
componentes. Eis a importancia da estratégia na ambiéncia digital: alinhar todos os pontos
de uma acdo de comunicacédo, desde suas variadas aplicacdes em diferentes plataformas —
fisica ou digital- ao objetivo final da comunicacdo da organizacao, que é o relacionamento

—exercido da melhor forma possivel- com os seus publicos.

CONSIDERACOES FINAIS

Uma questdo que podemos observar com o caso analisado é o carater de circunstancia do
usuario-midia. Nao ha como prever com convic¢do qual sera a reacdo dos publicos frente a
acOes de comunicacdo digital. Nem quais usuarios-midia surgirdo com contetdo a favor ou
contra a acdo. Assim, podemos afirmar que a circunstancia, o caso, também faz o usuério-
midia. Como Terra (2012) coloca na sua definicdo, os usuarios-midia que comentaram as
postagens da Trident em sua pagina no Facebook eram de primeiro e segundo nivel, que,
dentro da circunstancia do caso, passaram a ser grandes influenciadores da opinido dos
demais usuarios presentes.

Assim, mostramos como a classificacdo criada por Terra (2012) de niveis de usuario-midia
é relativa. Em casos especificos como este —e considerando os critérios utilizados pela
autora (2012)—, ndo eram usuarios-midia de terceiro nivel que tiveram grande poder de
influéncia na opinido dos demais e que ganharam o maior nimero de curtidas em seus
comentarios —como subentendemos da classificacdo—, mas usuarios-midia de segundo e
primeiro nivel. A classificacdo de Terra (2012) é de grande importancia quando a
organizagdao procura um personagem que tenha poder de influéncia nas midias digitais,
porém ndo pode prever, em casos como este, quais usuarios-midia surgirdo nos comentarios
e a sua influéncia, negativa ou positiva, sobre 0s demais.

No caso analisado, vemos um exemplo de como ndo exercer a comunicagdo organizacional
no meio digital. A marca, utilizando-se de ironias para cacoar de pessoas na internet, so
mostra 0 qudo desconhecido ainda é o ambiente digital, e que tudo o que é produzido nele
pode ser contestado e desmoralizado pelos usuarios-midia. Marcas como a Trident vdo da
gldria ao erro, sendo depreciadas e repreendidas por um usuario-midia que possui voz e que

ndo tem medo de se contrapor as a¢cdes comunicacionais de grandes empresas.

13



\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

Assim, percebemos com o caso estudado que ndo dar devida atengdo a estratégia de
comunicacdo na ambiéncia digital resulta em um erro que respinga em todo 0 composto
comunicacional. O espaco fisico de interacdo da Trident com o publico do festival
Lollapalooza, que possuia vérias atividades de relacionamento de marca, ndo a impediu de
ser depreciada por sua conduta em sua pagina no Facebook. Logo, o feedback desta
campanha, possivelmente, ndo foi de sucesso, pois o publico ira lembrar mais de seu erro

virtual do que a sua agéo no festival.

REFERENCIAS

BARICHELLO, Eugenia Maria Mariano da Rocha. Apontamentos sobre as estratégias de
comunicacdo mediadas por computador nas organiza¢Ges contemporaneas. In:__ . Comunicacéo
organizacional: histérico, fundamentos e processos, vol. 1. Sdo Paulo: Saraiva, 2009.

CASTELLS, Manuel. A era da informacdo: economia, sociedade e cultura. 6. ed. Vol. I: A
sociedade em rede. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1999.

FRAGOSO, Suely. Métodos de pesquisa para Internet. Porto Alegre, RS: Sulina, 2012.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na comunicacéo
integrada. 5. ed. Sdo Paulo, SP: Summus, 2003.

MONTARDO, Sandra Portella. Conteudo gerado pelo consumidor: reflexdes sobre sua apropriagdo
pela comunicacdo corporativa. Intercom: Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo. S&o
Paulo, vol. 33, nim. 2, p. 161-180, jul./dez. 2010.

RECUERO, Raquel. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre, RS: Sulina, 2010.

SAAD CORREA, Elizabeth. Comunicacdo digital e novas midias institucionais. In:__ .
Comunicacdo organizacional: histérico, fundamentos e processos, vol. 1. Sdo Paulo: Saraiva,
2009.

SAAD CORREA, Elizabeth. Comunicacéo digital: uma questdo de estratégia e de relacionamento
com os publicos. Organicom: Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relaces
Publicas. Sdo Paulo, Ano 2, n° 3 (2° semestre de 2005). Sdo Paulo: GESTCORP/ECA/USP, 2004.

TERRA, Carolina Frazon, 2012. Como identificar o usuéario-midia, o formador de opinido on-line
no ambiente das midias sociais. Revista Internacional de Relaciones Publicas. vol. I, nim. 4, p.
73-96.

14





