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VISIBILIDADE TENSIONADA: PROSUMIDORES, ATIVISMO VIRTUAL E A
PRESSAO CONTRA POSTURAS ORGANIZACIONAIS NEGATIVAS
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Resumo: Esta pesquisa apresenta uma andlise sobre as préaticas de ativismo processadas na internet, com foco
particular na agdo dos prosumers. Nessa perspectiva, articula reflexdes tedricas e contextuais em torno dos campos
do ativismo, do consumo e das novas tecnologias da informago e comunicagdo, também apontando as implicagdes
dessa relacdo no &mbito organizacional. A metodologia deste estudo baseia-se em duas partes interdependentes: a
primeira referente a uma revisdo da bibliografia sobre os temas centrais da pesquisa; a segunda concernente a um
estudo empirico, de natureza qualitativa, em que se explora a forma como os prosumers ativistas do caso “Ades
de maga”, alusivo a adulteragdo do conteudo liquido de um lote de suco dessa marca, manifestaram-se frente a
esse acontecimento, pela producdo de videos na plataforma Youtube.

Palavras-chave: Ativismo virtual, prosumer, reputacdo institucional.

Abstract: This research presents an analysis of the activism practices processed on the Internet, with particular
focus on the action of prosumers. From this perspective, it articulates theoretical and contextual reflections around
the fields of activism, consumption and new technologies of information and communication. It also pointing out
the implications of this relationship in the organizational context. The methodology of this study is based on two
interdependent parts: the first refers to a review on the central themes of research; the second concerns an empirical
study of qualitative nature, as it explores how activist prosumers coped with the affair “Ades”, alluding to the
adulteration of the liquid contents of a lot of juice of this brand, speaking out against this event, as well as producing
videos on Youtube platform about that matter.
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Introducéo

O ativismo, numa acepc¢do geral, refere-se a manifestacbes sociais, individuais e
coletivas, de cunho ideologico, que ocorrem em servico de uma causa ou doutrina
(MACHADO, 2007). Atualmente, observamos 0 constante crescimento desses movimentos,
em diversas atuacOes possiveis, como na esfera ambiental, politica, juridica, tecnologica,
sociocultural, no campo da democratizagdo e condi¢cdes do consumo, entre outras, inclusive
contra praticas organizacionais que violam direitos humanos historicamente conquistados.

No panorama empresarial, em particular, a comunicagédo revela-se como essencial nas
dindmicas de mobilizacdo e luta por parte dos consumidores, comunidades e por diversos

publicos de relacionamento, nas suas variadas praticas de ativismo, assim como possibilita a
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conscientizacao e o esclarecimento sobre os posicionamentos organizacionais (FORTES, 2003;
GRUNIG, 2011). Para Henriques (2007, p. 92), “A comunicagdo tem destacado papel nesse
contexto, seja devido aos processos de visibilidade midiatica, seja pela necessidade de compor
estratégias de relacionamento com os publicos desses movimentos em torno de suas causas"™.

Portanto, dada a conjuntura social contemporénea, caracterizada pela possibilidade de
crescente interagdo entre consumidores-ativistas-organizagdes (MORAES, 2007; KAUFMAN,
2013), existe a necessidade de as instituicdes, de qualquer setor ou porte, saberem se comunicar
e se relacionar adequadamente com os seus diversos publicos (FRANCA, 2011), a exemplo dos
ativistas, sobretudo porque tém sido recorrentes os exemplos de organizagdes que, por alguma
falha na composicdo de seu produto ou por interpretacdo de viés negativo que fazem de suas
campanhas publicitarias, sofrem problemas graves de reputacéo institucional.

Com a configuracdo do que Manuel Castells (1999) denomina como "sociedade em
rede", amparada pelas novas tecnologias de informacéo e comunicagdo, os problemas no ambito
empresarial que pdem em xeque a dignidade humana, a convivéncia social e que degradem o
meio ambiente podem ganhar repercussdes em nivel nacional ou mesmo internacional, em
questdo de segundos. Henrique Mazetti (2013), na mesma linha de Castells (1999) e Lévy
(1999), afirma que a comunicacdo e suas novas formas de tecnologia tornaram-se principios
organizadores da sociedade. Em outras palavras, vivemos em uma época ambientada pelas
midias, por sua convergéncia, como apregoa Jenkins (2008), tanto em seu carater
infraestrutural, em que os meios de comunicacdo assumem o sentido de base material para a
composicdo do social, ao oferecer redes de telecomunicacdes, satélites e fibras 6ticas como
suporte para rapidos fluxos de informacdo, trocas de dados e operacfes econdmicas; assim
como por meio da cultura mididtica, que fornece material para a cristalizacdo de
comportamentos sociais, fermentacdo de opinides politicas e construcdo de identidades.

A importancia desta pesquisa, nesse quadro, revela-se pelo fato de discutir a
centralidade da comunicacdo nos vinculos entre organizacGes e a sociedade, sobretudo num
contexto de pluralidade de formas de mobiliza¢do social e das demandas por empresas com
postura ética e responsavel (FARIAS, 2011). As manifestacOes coletivas em torno de uma causa
ganham proporc¢éo inimaginavel com as tecnologias de informag&o e comunicacao, o que requer
0 estudo tanto dos canais por meio dos quais se processam essas discussdes e as repercussoes
geradas por essa pressdo, objetivo da presente reflexdo, quanto da postura das organizacoes
frente a essa realidade. A plataforma virtual, pois, vem se configurando como um locus onde

0s consumidores e outros grupos se manifestam, se organizam e questionam, das mais diversas


http://periodicos.utfpr.edu.br/de

DITO EFEITO - ISSN 1984-2376 -v. 6, n. 9, jul./dez. 2015-UTFPR CURITIBA -
http://periodicos.utfpr.edu.br/de

formas, em relagdo aos mais diversos assuntos e causas, instigando as pesquisas no campo das
Ciéncias Sociais e Humanas.

Nesse sentido, esta pesquisa visa compreender as praticas de ativismo processadas na
internet, com foco particular na acdo dos prosumers da marca Ades, da Unilever, e os contetdos
produzidos por eles no canal YouTube, frente ao problema da adulteragdo do contetdo liquido
do suco de sabor “maca”, ocorrido em 2013. Este caso envolveu a contaminagao, por produtos
de limpeza, de 96 unidades de Ades sabor “maga”, 1,5 litro, lote AGB25, produzidas na linha
TBAS3G, na fabrica de Pouso Alegre, Minas Gerais. Houve consumidores que ingeriram o suco
e tiveram complicacOes de salde, sendo que o ocorrido teve repercussdes midiaticas em ambito
nacional, gerando inimeras manifestagcdes individuais e coletivas frente a marca Ades, por
diversos canais.

Assim, pretende-se, neste texto, problematizar as diferentes formas pelas quais 0s
ativistas mobilizam-se ante as falhas e problemas empresariais com impactos sociais;
compreender a dindmica do ativismo na internet, precisamente na plataforma Youtube e analisar
a acdo dos prosumidores nas redes digitais e sua vinculagdo com o ativismo. A metodologia
deste estudo baseia-se em duas partes interdependentes: a primeira diz respeito a uma revisao
da bibliografia sobre os temas centrais a esta pesquisa, como ativismo, prosumer, ciberespaco,
novas tecnologias da comunicacdo, reputacdo institucional, a segunda concerne a um
levantamento, seguido de andlise qualitativa, dos videos postados no canal YouTube até 10 de
janeiro de 2014 (recorte temporal em razdo, meramente, do cronograma e viabilidade da
pesquisa), com referéncia ao caso de adulteracao do contetido liquido do suco de sabor “maga”

da marca Ades.

As reconfiguragoes do ativismo e do consumo na contemporaneidade

Os ativistas exercem agdes voltadas a uma causa coletiva, em prol de “um conjunto de
interesses e valores comuns, com o objetivo de definir e orientar as formas de atuagdo social”
(MACHADO, 2007, p. 252). Em geral, possuem diferentes tipos de atuac¢ao, que podem variar
desde denuncias, pressdes regulares, abaixo-assinados pontuais, até passeatas, manifestacdes
de um pequeno ou grande grupo, ocupacOes de espagos publicos, boicotes a produtos e
empresas e outras agdes direcionadas, como 0s debates com governantes em audiéncias

publicas.
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Segundo Machado (2007), os movimentos sociais, que sdo uma das faces mais visiveis
e organizadas das préticas do ativismo, atuam numa dinadmica que confere empoderamento aos
atores “comuns” da sociedade, ja que possibilitam a expressao da indigna¢ao quanto a atitudes
de natureza e origens diversas, que podem comprometer 0 meio ambiente, natural e social, e 0s
interesses da coletividade. O ativismo em grupo, comumente conhecido por movimentos
sociais, € um importante instrumento transformador de héabitos, pensamentos e costumes, pois
exerce pressdo para melhoria das condi¢des de vida e € um dos responsaveis pela pratica da
cidadania, que é o exercicio dos direitos e deveres na relacdo individuo-Estado, numa
explicacdo bastante genérica (MACHADO, 2007).

No Brasil, na virada do século 19 para o 20, ganhando for¢ca ao longo deste Ultimo
século, estruturaram-se os sindicatos e movimentos do proletariado, contrarios a condicdes
opressoras que Ihes foram impostas no ambiente fabril, contando com o apoio de jornais dos
operarios e outros veiculos de comunicacdo alternativos, como uma das suas armas de
mobilizag&o politica (PERUZZO, 2004). Podemos citar, também, os movimentos das décadas
de 1960 a 1990, quando ocorreram as mobilizacBes da sociedade civil que culminaram nas
“diretas ja”, que até hoje é considerado um dos mais expressivos movimentos sociais de
abrangéncia nacional, ocorrido na década de 1980, incentivado por partidos politicos que
tinham sido recém-criados, intelectuais e artistas que foram as ruas com a populacao para se
manifestar pelo direito do voto direto nas elei¢Bes presidenciais.

Outro acontecimento histérico em termos de mobilizacdo da sociedade pode ser
assinalado relativamente a campanha “fora Collor”, de 1992, que conclamou a retirada do
governo do entdo presidente da Republica, Fernando Collor de Mello; assim como 0s
movimentos estudantis da Unido Nacional dos Estudantes (UNE) constituiram-se como
dindmicas sociais de relevo para se pensar o ativismo no Brasil (PERUZZO, 2004). Na
concepgdo de Maria da Gloria Gohn (2011, p. 335), 0s movimentos sociais caracterizam-se
como “agdes sociais coletivas de carater socio-politico e cultural que viabilizam formas
distintas de a populacdo se organizar e expressar suas demandas”.

As causas podem ser a favor de grupos ou temas especificos ou até mesmo em prol de
uma nag¢do, como a mobilizagdo dos “20 centavos”, que aconteceu em 2013, em intimeras
cidades brasileiras, inicialmente em torno do aumento das tarifas de transporte publico; a
Primavera Arabe, movimento contra a ditadura nos paises Arabes, que comecou na Tunisia e
depois se estendeu a Libia, Egito, Argélia, Iémen, Marrocos, Bahrein, Siria, Jordania e Oma,
desde 2010. Esses acontecimentos recentes tém sido organizados, atualizados, realimentados,
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ndo exclusivamente, mas também por meio da plataforma virtual, que vem possibilitando maior
interatividade entre as pessoas e instituicdes e a configuracbes de pressdes inimaginaveis.

Embora seja uma midia que viabiliza a comunicacdo para uma grande quantidade de
pessoas, muitas vezes localizadas em pontos geograficos os mais distintos, a internet possui um
diferencial dos outros dispositivos comunicacionais considerados “tradicionais”, como a radio
e a “televisdo”, por oferecer, em certa medida, uma forma de poder aos cidadaos. Além de
permitir a interacdo e o debate, que até podem ser monitorados ou censurados, dependendo da
rede e das condicdes de acesso, a plataforma virtual, que nos termos adotados por Lévy (1999)
pode ser denominada como ciberespaco, permite que o préprio internauta crie o seu contetdo
na esfera online, outorgando-lhe condigdes de apropriar-se de funcgdes tipicas a produtores de
conteddos e ideias.

Lévy (2012) chega a afirmar que o ciberespaco possibilitou uma nova forma de atuacéo
e de debate no e sobre os espagos publicos, promovendo a renovacdo da producdo de
informacdes e de deliberacdo politica, 0 que o leva a crer que os cotidianos das sociedades
contemporaneas sao tecidos e negociados, também, nesse territorio que mais parece uma “agora
online”. Desse modo, ao promover a ciberdemocracia, a internet suscita 0 empoderamento dos
cidadaos e, por consequéncia, o fortalecimento da presséo social pelo fim da censura imposto
por regimes autoritarios de governo. “Pode-se levantar a hipotese de que em um pais no qual
25% da populacdo estejam conectados a internet ndo poderia mais manter uma ditadura”
(LEVY, 2012, p. 372).

Uma vez empoderados pelas possibilidades comunicativas e conectivas (CASTELLS,
1999; LEVY, 2012), os cidaddos podem pressionar organizagdes e governos para uma conduta
mais transparente e ética, inclusive solicitando a resolucdo de problemas que acometam a
dignidade humana e a satde do meio ambiente social e natural. Como contextualiza Daniel
Silva (2007), as manifestacBes do século 20 ja procuravam utilizar a massificagdo da
comunicagdo como forma de transmitir suas ideias e agoes.

Da popularizacdo e massificacdo da imprensa até a implementacdo da comunicacéo

mediada por computadores, 0 uso de midias como forma de transmitir informacoes e
conhecimento para outras pessoas distantes no espaco ou no tempo sempre foi objeto

de grande interesse social (SILVA, 2007, p. 02).
Assim, as ferramentas tecnologicas infocomunicacionais podem potencializar as a¢oes
de um grupo formado por poucos ou muitos individuos, que podem ser desencadeadas e
partilhadas pelos mais diversos atores sociais. Significa dizer que a entrada desses grupos no
ciberespaco aumentou consideravelmente a divulgacdo das suas acgdes e ideias, contribuindo
5


http://periodicos.utfpr.edu.br/de

DITO EFEITO - ISSN 1984-2376 -v. 6, n. 9, jul./dez. 2015-UTFPR CURITIBA -
http://periodicos.utfpr.edu.br/de

para o fortalecimento e formagdo de novos grupos de pressdo, pois ocasionou 0 encontro dos
atores que antes estavam dispersos.

a possibilidade de comunicacéo rapida, barata e de grande alcance faz atualmente da
internet o principal instrumento de articulacdo e comunicacdo das organizagdes da

sociedade civil, movimentos sociais e grupos de cidaddos (MACHADO, 2007, p.
268).

Como exemplo dessa amplificacdo das manifestacGes da sociedade, potencializadas
pela internet, podemos citar também as campanhas para compartilhamento de determinadas
ideias, abaixo assinados on-line e o surgimento de novos movimentos sociais, como a rede
Anonymous e o Avaaz. O Anonymous é um movimento de ativistas internacionalmente
conhecido e que possui acdes em diversos paises. E um grupo de hackers que se considera
hackivistas, ou seja, ativistas da internet. S&0 conhecidos por disseminarem informagdes
sigilosas e invadirem redes de dados do governo ou de outras instituicdes. Por sua vez, o Avaaz
¢ uma comunidade também internacional e de ac¢des on-line, cujos membros encaminham e
assinam peticbes, organizam manifestacdes, telefonam e enviam e-mails para governos,
cobrando responsabilidades no que diz respeito as funcdes e deveres atrelados ao bem publico.
O papel dessas duas redes para o sucesso de grupos ativistas parece-nos fundamental, por
viabilizarem e legitimarem muitas iniciativas de interesse social e de tornarem-nas mais
conhecidas.

Outras redes que viabilizam as acGes pela internet sdo os sites abaixoassinado.org e
peticaopublica.com.br, que propiciam espaco para criagdo de documentos de contestacdo e
reinvindicacdo em prol de diversas causas, como a protecdo animal e ambiental, sobre politica
e legislacéo e sobre assuntos mais gerais e diversificados, como abaixo-assinado pelo fim do
horéario brasileiro de verdo, mudanga no cardapio de universidades publicas, aumentos de
salarios a determinada classe laboral, etc.

Iniciativas como essas reforcam a ideia do empoderamento de pessoas “comuns” e da
rede de articulacdo que pode derivar dessa relagdo de poder, como também descreve Machado
(2007, p. 262):

Atualmente, ferramentas tecnolégicas potencializam enormemente a acdo de um mero
punhado de individuos. Tal cenario aponta para conflitos de dificil mediac&o,
marcados pela acdo e organizacdo virtual, eletrbnica, cada vez mais

desterritorializadas, desencadeada pelos mais diversos atores sociais — muitas vezes
insuspeitos.

Nesse cenério, muitas empresas vém se deparando com manifestacdes negativas, pela
internet, de consumidores e de outros publicos (FRANCA, 2011) em relagdo aos problemas nos
6
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servigos e produtos que lhes sdo prestados. Isso porque a plataforma virtual, como temos
enfatizado neste estudo, configura-se como um territdrio onde os cidaddos consumidores, em
outras palavras, 0s prosumers, podem questionar, registrar sua indignacao, produzir conteddos
em audio, texto, imagens, acionar redes de contatos, participar e influenciar pessoas e
movimentos que cobram a responsabilidade nos posicionamentos organizacionais. Importa-nos
ressaltar que os prosumers, termo de origem inglesa que atualmente vem sendo utilizado por
pesquisadores do tema do consumo para definir os “consumidores que interferem de alguma
forma na formacao de opinido da marca/produto/servico” (MOTTA; BATISTA, 2013, p. 39),
se fortaleceram com o advento do ciberespaco. Os sites de compras, por exemplo, possibilitam
aos seus consumidores e clientes analisarem o produto/servico que estd sendo oferecido,
comentando-o na plataforma virtual.

A possibilidade de poder ler e comentar sobre o produto que se consome ou sobre a
marca aumenta a capacidade de decisdo do consumidor, pois este pode analisar opinies
diversas antes de realizar a compra e comparar a informacéo prestada pela marca/produto e as
informac@es prestadas pelos prosumidores, consumidores produtores de contetdo e opinido
(DOMINGUES, 2013). Esse fato reforca a ideia de que o prosumidor ativista, além de
influenciar na formacdo da imagem da marca, pressiona para que as organizagdes prestem
informacdes verdadeiras e servigos da melhor qualidade possivel.

Nesse sentido, consideramos prosumidor ativista aquele que se manifesta contra
determinadas a¢fes de uma organizacao e produto, a fim de alertar sobre préaticas e condutas de
cunho negativo e forcar mudancas nas instituicdes, na perspectiva da responsabilidade social e
ambiental. Kaufman e Roza (2013, p.19) compartilham desse pensamento, alegando que:

o consumidor atual, quando se vé diante da necessidade de exercer uma preferéncia

de qualquer natureza, geralmente consulta as plataformas de busca, acessa redes
sociais, sites, editoriais e blogs especializados.

Segundo Motta e Batista (2013), o prosumidor normalmente se manifesta quando esta
satisfeito com o consumo e/ou para alertar sobre possiveis falhas, defeitos e qualquer outro
problema que possa ter vivenciado no processo do consumo. Com isso, este autor observa certas
mudancas na pratica do marketing de produtos. O marketing tradicional, em seus moldes
consagrados, ja ndo se demonstra como um “caminho seguro”, como postula esses autores. Os
consumidores estdo munidos de uma rede de informacdes com o advento da internet, portanto,
anunciar que a empresa X é a mais barata ja ndo é o suficiente para que as pessoas acreditem.

Uma simples busca pela web pode derrubar um argumento construido por uma
campanha publicitaria milionaria e denegrir a imagem de uma empresa em niveis

7
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variaveis ao quio denegridos se sintam os clientes. (MOTTA; BATISTA, 2013,
p. 41).

Além dos sites de compras, existem redes especializadas em coletar as informacdes dos
consumidores, como o caso do Reclame Aqui, entre tantos outros, que possibilita que qualquer
pessoa possua, através da rede, dados estatisticos de reclamacdes feitas por quem j& consumiu

0 produto/servico e, como corolario, acompanhe a resolucéo desses casos.

Entre deboche, jornalismo e encenacdo: a marca Ades na tela virtual

Para aprofundarmos esta investigacdo, procedemos a um estudo de cunho empirico,
centrado na analise dos contetdos dos videos postados na plataforma Youtube cuja tematica
centra-se no caso da adulteragao do contetudo liquido do suco Ades de sabor “maca”, incidente
ocorrido em 2013. A delimitacdo pelo estudo do material disponivel no YouTube, plataforma
fundada em fevereiro de 2005 com a principal funcdo de armazenar e possibilitar o
compartilhamento social de videos, funda-se no fato de que esse aparato tecnoldgico permite
gue pessoas e organizagdes possuam canais que possibilitam o envio e avaliacdes de produtos
audiovisuais, comentarios em foruns e a interacdo a partir das inscricGes em outros canais,
praticas que podem representar distintas formas de mobilizacdo e ativismo, individual e
coletivamente.

A pesquisa valeu-se, primeiramente, de uma busca, neste canal, do termo “Ades de
macga”, que gerou 691 resultados, no més de janeiro de 2014. Desses resultados, analisamos 0s
primeiros sessenta videos, que correspondem as trés primeiras paginas da busca, pois sao as
constatagBes mais relevantes e com menor dispersdo tematica. De acordo com o contetdo dos
videos identificados, procedemos as categoriza¢des tematicas, que sdo as seguintes:

Relatos pessoais: sdo 0s videos em que 0s préprios consumidores relatam o caso e fazem

demonstragdo de como encontraram o suco.
Encenacdo: videos nos quais 0s consumidores montam um enredo e uma estrutura
cénica, assumindo serem personagens na expressao de sua indignacéo.

Montagens com recursos mididticos: montagens em que os consumidores utilizam-se

de imagens ja veiculadas por diferentes midias, sobretudo a televisiva, com cenas e personagens
que obtiveram consideravel audiéncia.

Montagens especificas: montagens com a embalagem do suco em outras versdes,

envolvendo a criacdo de personagens proprios.

Videos jornalisticos: matérias que foram ao ar em canais do YouTube, para tratar da

crise da marca.
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Videos institucionais: videos institucionais ou promocionais da propria marca Ades.

Sem vinculo: quando os possuidores de canais no YouTube utilizaram o termo “ades de
mag¢a” como descricdo de um video, no entanto, sem possuir qualquer vinculo com o caso
tratado nesta investigacao.

Em linhas gerais, podemos concluir que o caso de adulteracdo do contetdo liquido do
suco Ades de macéd obteve alta visibilidade nas midias, o que pode ter sido a motivacdo para as
manifestacdes dos prosumidores ativistas da marca, na plataforma virtual. Especificamente na
midia Youtube, os videos postados demonstram ndo apenas a diversidade de formas para se
manifestar contrariamente a marca e ao caso especifico, mas a dedicacéao e seriedade com que
essa iniciativa ganha concretude. Por exemplo, alguns videos categorizados como “encenacao”,
gue somam nove materiais, apresentam producdes bastante elaboradas, quica desenvolvidas por
companbhias de teatro. Sé o fato de um grupo se mobilizar, reorganizar seu cotidiano para pensar
e gravar uma cena na qual questiona o caso que aqui tratamos ja aponta para a importancia de
que se reveste essa pratica ativista.

Somando doze videos nos que foram classificados como “relatos pessoais”, percebe-se
gue o consumidor sente a caréncia de um canal eficaz de comunicacdo com a marca, pois, ao
que nos parece, utiliza a ferramenta com a esperanca de obter uma resposta, ja que, em seus
discursos, sdo apresentados questionamentos sobre os custos, 0s prejuizos causados pela
ingestdo da bebida e sobre o receio, por parte dos pais, de 0 suco ter sido ingerido por criancas.

Juntos, os videos com “montagens de recursos midiaticos” e “montagens especificas”
somam sete resultados. Nesses casos, 0s prosumidores utilizaram muita criatividade para, por
exemplo, vincular a marca Ades a ideia de maca venenosa da historia ficcional da Branca de
Neve e até mesmo inventar alienigenas falantes dentro das embalagens. O resgate mnemaonico
de enredos e personagens da infancia intercruzam-se, de forma eloquente, a um fato real e
problematico que acaba por ganhar ares de brincadeira e comicidade.

O YouTube também € muito utilizado por canais jornalisticos para a reproducao do
conteido que foi ao ar na televiséo. Dezoito videos se tratavam de “noticias jornalisticas” sobre
0 caso Ades de maca, que legitimaram a relevancia do ocorrido e contribuiram para que ele
fosse ainda mais conhecido. O que se percebe, em particular, é a entrada, na internet, das midias
atualmente consideradas “tradicionais” ou, em outra percepcdo, a inexisténcia de disjungéo
entre os conteudos veiculados nas midias eletronicas que tém amplo interesse publico e 0s
contetidos que circulam no ciberespaco. Afinal, como ja alertara Lévy (1999), o real o virtual

ndo sdo instancias cujas demarcagdes sdo circunscritas e socialmente respeitadas; ao contrério,
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0 sujeito contemporaneo vive no real virtualizado, assim como as midias se intercruzam e se
complementam, em mdaltiplas plataformas.

O canal “adesbrasil” possui atuacdo relativamente baixa. Dos sessenta videos que
apareceram com a busca “ades de maga”, somente seis sdo “institucionais” da marca, sendo por
vezes compartilhados por pessoas fisicas. Por fim, é preciso mencionar que, ao cadastrar um
video, € necessario incluir palavras-chave sobre o assunto tratado para que ele seja, 0 mais
diretamente possivel, encontrado em buscas futuras.

Na presente pesquisa, verificamos que oito videos ndo tinham vinculo nenhum com o
caso Ades de macd, mas utilizaram o termo como palavra-chave. Entendemos que este
fendmeno se trata de oportunismo para conseguir mais visualizagdes. Entre esses videos, havia
0 de uma consumidora que compartilhou a imagem de sua filha tomando o suco Ades de maca,

antes da adulteracdo do conteudo acontecer.

Concluséo

O ciberespaco é um fendmeno que vem, nas Ultimas décadas, fazendo parte da vida de
todos nos e influenciando em nossos costumes, crencas, habitos e em nossas a¢oes individuais
e coletivas. Exemplo disso € o prdprio prosumidor ativista, que atua virtualmente na legitimacao
ou descrédito da imagem de organizacGes e de suas marcas e participa, indiretamente, na
tomada de decisdo de inumeros consumidores, podendo transformar os seus habitos de
consumo.

Esta pesquisa demonstra que existem diferentes formas de se manifestar na internet, e o
YouTube é uma plataforma que oferece muitos recursos para as mobilizacdes de ativistas, ja
que os atores “comuns” da sociedade podem criar seus proprios canais e tornar publicos os seus
conteddos audiovisuais que criticam e questionam certa ordem ou paradigma vigente.

As manifestagdes do caso Ades de magd mostram a diversidade que o ciberespaco
oferece para os ativistas e para os prosumidores, que divulgam suas opinides, livremente, sobre
0s produtos que consomem. Encontramos as mais variadas formas de videos, conforme
classificamos, materiais, inclusive, tecnicamente muito bem produzidos, por canais que
aparentam ser de companhias de teatro e de pessoas com capacidades técnicas elevadas, como
produtores e cinegrafistas, ou que exigiram tempo e muita dedicacdo para a sua elaboracéo,
revelando a seriedade embutida nas propostas. Nesse sentido, acreditamos que estudar os canais

e 0s comentarios no YouTube também pode nos oferecer resultados sobre a a¢éo dos ativistas e
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entender o que gera motivacao para a producdo dos videos, além dos motivos considerados
“tradicionais”.

Um ponto a considerar € que esses atos ativistas podem, ainda, gerar pressao nas
organizagOes para que solucionem as falhas e problemas e, mais que isso, para que mantenham
uma conduta responsavel e ética. A imagem e a reputacdo institucional, afinal, colocam-se em
xeque. Para se ter uma ideia, no final do més de julho de 2014, o portal Terra publicou um texto
com o seguinte titulo: “Brasil é 2° mercado que mais consome videos no YouTube”, o que nos
faz pensar na importancia dos contetidos veiculados nesta plataforma.

E, ainda mais, no caso de gerenciamento de crises, como aconteceu com a marca Ades,
0 posicionamento e presenca nas midias digitais devem ser muito bem estabelecidos, e as
organizag6es devem se lembrar de que essa e outras plataformas servem como importante canal
de comunicacdo com seus publicos, que buscam rapidas respostas quando lancam méo dessas
ferramentas. Sendo assim, reforcamos a atuacdo questionavel da Ades Brasil frente a essa
problematica, pois muitos consumidores, conforme verificado nos registros dos comentarios no
Youtube, ficaram sem receber qualquer contato a respeito, o que prejudica o relacionamento da

marca com seus publicos.
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