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Empresas e consumidores no
site de rede social Reclame AQUI:
coabitacao, respeito e conflitualidade
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Resumo

A ampliacao dos espacos de participacio e
interatividade decorrente da ascensao das redes
sociais da Internet amplificou a voz do consumidor
decepcionado com as praticas das organizagoes no
que tange as relagoes de consumo. O habitar online
nao minimiza as descontinuidades, a incompreensao
e 0 desrespeito no bindmio consumidor/empresa, ao
contrario, acelera as conflitualidades. Nesse contexto,
este artigo analisa os sentidos de respeito/desrespeito
apensos no discurso do consumidor inscrito no site de
rede social Reclame AQUI, apontando que os conflitos
— inerentes as relagoes — podem ser oportunidades
para a organizacio da convivéncia e da coabitacio na

sociedade contemporanea.
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Introducao

Um dos desafios seminais do nosso tempo

— que clama por respostas mais urgentes e
minuciosamente avaliadas — € a colocaciao em
pratica de regras de hospitalidade, respeito,
empatia, generosidade e compaixao, as quais
devem tornar-se uma condigao para a espécie
humana. Tais regras abalroam a ética da
competitividade e do hiperegoismo da sociedade
liquido-moderna, colocando organizagoes,
sujeitos e Estados cara a cara com esse desafio.
O respeito pela alteridade tem sido uma busca
constante em todos os relacionamentos, porém,
no ambito das organizacoes, muitas vezes, o

discurso nao condiz com a pratica.

Os avancos tecnologicos, a consolidacao e
ampliacio da globalizacao dos mercados, o
aperfeicoamento das técnicas de informacao/
publicidade, assim como a penetrabilidade do
capitalismo de concorréncia e de consumo no tecido
social podem nos levar a concluir que ha mais
comunicagao entre os sujeitos. Uma das contradicoes

e indagagoes da sociedade contemporanea reside
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exatamente neste ponto: a interatividade e a abertura
dos canais de producao/expressao do sujeito
resultam em mais intercompreensao, respeito mituo

e negociacao de interesses?

Postas essas questoes, selecionamos o discurso do
consumidor reclamante/decepcionado nos sites!
de redes sociais de reclamacao da Internet — com
foco para a plataforma Reclame AQUI — a fim

de compreender as cenografias desse contexto
que contribuem para a construcao discursiva do
respeito/ desrespeito em um cenario que nao é
novo nas relagoes de consumo, mas que ganha

amplitude com as midias digitais.

O universo online cria mais espacos de
participacao, compartilhamento, colaboracao

e manifestacao das decepcoes e frustragoes

dos sujeitos; todavia, esse habitar nao diminui
as descontinuidades, a incompreensao e o
desrespeito na relagcao entre consumidor e
organizacao, podendo tornar-se um acelerador de
conflitualidades: as organizacoes, mais expostas
a criticas, sao cobradas por posicionamentos

e 0s consumidores, mesmo com mais poder

de expressao, continuam recebendo respostas

prontas e nem sempre eficientes.

Esses conflitos se materializam no mundo virtual

em diferentes discursivizagoes, das quais podemos
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depreender algumas cenas da enunciagao
(AMOSSY, 2005; MAINGUENEAU, 2008) que
tipificam um sujeito peculiar ao atual momento
socio-historico cultural. A andlise de discurso
nos vale como um campo teérico-metodoldgico
capaz que nos leva a entender o funcionamento
da cenografia do respeito/desrespeito que se
materializa no discurso do consumidor no site de

rede social Reclame AQUI.

Em que mundo vivemos?
Discurso, mercado e consumismo

Nossa civilizacao € incitada ao hiperconsumo,
criando um mundo de consumidores (BAUMAN,
2011); o consumo age sobre a estruturacao e
reestruturacao das dindmicas sociais, visto
que é um processo sociocultural, simbélico,
politico e econdmico. A partir do momento em
que as identidades passam a ser definidas pela
logica do “eu consumo, eu sou, eu posso, eu
mereco”, o fendmeno conquista protagonismo,
pois constitui o sujeito contemporaneo. E
mais: passa a caracterizar e denominar nossa

ambivalente sociedade.

A sociedade de consumo gera uma orla de
consumidores competentes e “o encolhimento
implacavel do mundo habitado pelos

desqualificados” (BAUMAN, 1999, p.274); em

Os sites de rede social sdo um capital social relevante as investigagcoes em Comunicagéo Organizacional, embora tenham
a interatividade com o usudrio reduzida por conta de seu modus operandi. O termo “Site de rede social” 0 emprestamos de

Recuero (2014).
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termos de consumo, a sociedade divide-se em
metades: a dos afortunados seduzidos e a dos
infelizes oprimidos. Nessa dicotomia, celebra-se a
béncao 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, prin-
cipalmente e acima de tudo, a estar em movi-
mento (BAUMAN, 2008, p. 126, grifo do autor).

Esse “estar em movimento” no e pelo consumo exige
muita criatividade das organizacoes em busca pelo
consumidor, que ao consumir se satisfaz, e quando
nao satisfeito tem uma nova demanda: reclamar e
fazer valer seus direitos. A organizagao acionada
pelo consumidor vé-se diante de uma demanda nova:

responder para continuar o movimento de consumo.

Essa movimentacao pode ir do consumo ao
consumismo. Bauman (2011, p. 83) concebe o

consumismo ¢omo

a tendéncia a situar a preocupagdo com o con-
sumo no centro de todos os demais focos de
interesse e quase sempre como aquilo que dis-
tingue o foco Ultimo desses interesses.

A passagem do consumo para o consumismo
equivale a substituicao da satisfagao das
necessidades pela compra por impulso. O
consumidor nao compra para acumular, armazenar
e prover, ele adquire bens materiais e simbolicos
com a finalidade explicita de descartar, como

pontua Baudrillard (2008, p. 17):
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Nova arte de viver, nova maneira de viver, di-
zem as publicidades, o ambiente quotidiano que
se respira: pode fazer shopping agradavel num
mesmo local climatizado, comprar de uma s6
vez as provisoes alimentares, os objetos des-
tinados ao apartamento e a casa de campo, 0s
vestidos, as flores, o dltimo romance ou a Ultima
quinquilharia, enquanto marido e filhos veem
um filme ou almogam todos ali mesmo etc.

0 consumismo espreita os sujeitos a medida

que a sociedade de consumidores inferioriza

a durabilidade, equiparando os termos velho e
defasado, improprio para seguir, sendo utilizado e
destinado a lata de lixo. O descarte e o desapego
sao incentivados como formas de manter vivo esse
movimento imposto pelo consumo. 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, segundo Bauman (2008, p.31), mediante
a “apoteose das novas ofertas (de hoje) e a

difamacao das antigas (de ontem)”.

A revolugao do consumismo ganha forca apos

a Segunda Guerra Mundial; sua realizacao
transcende o idedrio moderno de controle da
sociedade por meio do trabalho, avancando a
esfera particular, em cuja natureza se encontra
uma nova costura: flutuagao dos principios,
status e papéis, “velocidade veloz” da moda,
dessubstancializacao e desreferencializacao do
sujeito, etc. Tudo isso se movimenta sobre um self
service generalizado, “absorvendo o individuo na
corrida pelo nivel de vida e [...] a busca da realizagao

de si mesmo” (LIPOVETSKY, 2005, p.84).
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A era do consumismo se curva as novas
necessidades que emergem na sociedade;
novas necessidades requerem mercadorias,
novos signos de consumo, 0s quais, por sua
vez, exigem novos desejos e necessidades,
movimentando a roda viva do consumo. Bauman
(2008) sustenta que o consumismo augura um
tempo de obsolescéncia embutida nos bens
ofertados pelo mercado, enquanto Lipovetsky
(2005) assegura que essa obsolescéncia é
acelerada pelo universo de objetos lancados

todos os dias do mercado.

0 incentivo ao consumismo e ao movimento da sua
roda-mestra se da pela comunicacao mercadologica.

Kunsch a define como o conjunto de:

manifestacoes simbdlicas de um mix integra-
do de instrumentos de comunicagéo persua-
siva para conquistar o consumidor (KUNSCH,
2003, p. 164).

Acreditamos que a retorica publicitaria esta mais
no campo da seducao, entendida como um estagio

para além da persuasao e da manipulacao.

Aideia de persuasao se revela simplista e deixa
entrever uma posicao favoravel a passividade
do consumidor, 0 que nos parece questionavel,

sobretudo em um tempo no qual ha uma
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multiplicacao de espagos de expressao dos
sujeitos nos sites de redes sociais e por conta
do movimento consumerista?. Por outro lado, a

seducao é que leva a acao.

Santos (2013) sustenta que a sociedade de
consumo marca o império da informacao e da
publicidade, uma vez que os signos/objetos

do comércio tém sempre em sua composicao
publicidade e materialidade; para ele, primeiro
Se organiza o consumo para se iniciar a
organizacao® da producao, ou seja, os produtos
sao pensados “sob medida” e as pesquisas de

mercado existem exatamente para isso.

0O conceito de persuasao, assim, merece ser
revisitado; nao concebemos o processo de
comunicacao da perspectiva da supremacia das
organizacoes sobre os clientes/consumidores,
porque acreditamos que eles assumem um papel

de protagonismo hoje, posto que:

Grande ganhador da comunicacao, ele [o re-
ceptor] logo relativiza o desempenho dela.
Todos nos experimentamos isso quando re-
cusamos escutar, ler ou ver aquilo que nos
¢ proposto [...] mas a liberdade do receptor
consiste justamente em aceitar, repensar,
negociar a mensagem recebida (WOLTON,
2006, p. 32).

Referimo-nos, sociologicamente, a uma ideologia econdmica na qual o consumo de bens, servigos e marcas passa a ocupar

um lugar central na sociedade contemporanea.

Neste trabalho, utilizamos os termos “Organizagao”, “Organizacional”, “Corporativo”, “Corporagao”, “Empresa” e
“Empresarial” como sindnimos, sem desconsiderar que ha investigagdes que os problematizam e diferenciam.
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Entretanto, a comunicagao corporativa parece
atender mais aos interesses do consumismo
que do consumidor, embora esse segmento de
publico seja uma das pilastras que sustenta
as organizacoes. Temos que o consumismo
que socializa os sujeitos “pela logica das
necessidades e da informagao” (LIPOVETSKY,
2005, p.88) passa distante da comunicagao
que tem o respeito ao outro/consumidor como
condicao indispensavel para um minimo de
convivio e coabitagao nas/das diferencas, sem
indiferenca. Ou, talvez, a comunicagao se
aproxime desse consumo, mergulhada na vontade
de seduzir mais do que interagir e criar um

modus convivends.

A atividade de consumo se da no interior de
atividades de linguagem porque inserta em um
mundo signico, cultural, social e idiossincratico;
compreendemos, assim, que o0 consumismo produz
novas formas de socialidade, as quais nao se
impoem de forma totalitaria, mas de modo tacito,

tendo como alicerce a sedugao.

Deste contexto, surge a questao central do artigo:
a cenografia do respeito/desrespeito produzida
pelo sujeito/consumidor em virtude da frustracao
decorrente de experiéncias de consumo
malsucedidas. Para tanto, temos a Analise de
discurso de tradicao francesa como campo

para depreendemos alguns sentidos apensos

no discurso do consumidor e os langarmos

na ribalta de nossa problematizacao tedrica,

metodoldgica e empirica.

comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

Analise de discurso como campo
tedrico-metodologico para
compreender o discurso do
consumidor contemporaneo

A linguagem organiza o pensamento
remetendo-se a um sistema de referéncias que
€, a0 mesmo tempo, produto e processo do
trabalho constante dela mesma. Por meio da
linguagem, o homem cria e recria o universo
no qual se insere; nao se trata, portanto, de um
instrumento pronto para o uso. Para Geraldi
(1996), a linguagem se constitui como um
sistema antropocultural, haja vista ocorrer em
um contexto sociocultural e politico. Tornamo-
nos, de certo modo, “detetives socioculturais”
(PINTO, 2002, p.26) ao investigarmos os
contextos, as vozes e as intencionalidades dos

sujeitos nas praticas discursivas.

A linguagem e os diferentes discursos nunca
sao inocentes; assim, a analise de discurso
pode dar conta dos aspectos contraditorios
que permeiam os discursos construidos pelas
corporagoes e 0s sujeitos. A contraposigao
dos discursos organizacionais as percepgoes
de consumidores manifestadas publicamente
revela a dessincronia e a fragilidade da
comunicagao corporativa, no contexto da
sociedade de consumidores, na qual as
relagoes tornam-se labeis e as estruturas
conservadoras cedem lugar a novas posigoes e
relacionamentos mais livres em espacos mais

compartilhados.
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Para a nossa andlise, levamos em consideracao
que em todo tipo de discurso habita um ethos* e
uma cenografia especificos; o texto implica uma
cena de enunciagao que justifica sua existéncia,
inscrevendo em lugares especificos enunciador
e destinatario, em um processo de incorporacao,
no qual o destinatario visa incorporar o ethos

de fiador do enunciador (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2004, p. 272).

Conforme defendem Maingueneau (2008) e
Amossy (2005), o enunciador deve ser considerado
dentro de um design interativo, no interior de

uma instituicao enunciativa, inscrito em uma
articulacao cultural, implicando papeis, lugares e
momentos de enuncia¢io, um suporte material e
um modo de circulagao para o enunciado, que vai
revelar nao apenas uma imagem dele, mas também
uma forma de ver o mundo, donde o sujeito é
interpelado pela ideologia, ja que “sua fala reflete
os valores, as crencas de um grupo social”, de

acordo com Brandao (2012, p.26).

Consideramos, na esteira de Maingueneau (2008),
que todo enunciado contém uma vocalidade
tnica que se relaciona com uma caracterizacao

corporificada do enunciador, dando-lhe um tom
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de autoridade em relacao aquilo que diz. Nesse
sentido, a fala do consumidor nao apenas constroi
um modo especifico de se relacionar com o
mundo, mas também de avalid-lo, percebé-lo e se

posicionar frente a ele.

A partir dos conceitos que apresentamos,
analisamos o discurso do consumidor inscrito

no site de rede social (RECUERO, 2014) Reclame
AQUP, recortando algumas falas textualizadas

no dia 27-10-2015, para a realizacao da coleta de
enunciados postados por sujeitos insatisfeitos
com 0s servi¢os e produtos das organizacoes

Net, Itaucard, Samsung e Extra.com.br. A escolha
deste dia se ancora no fato de ter maior incidéncia
de queixas ao longo da semana, segundo o site
Reclame AQUI (2016)°. Justificamos a predile¢ao
por essas quatro corporacoes por terem sido as mais

reclamadas em seu setor de atuagao no ano de 2015.

A Cenografia do respeito/desrespeito —
A decepcao do sujeito/consumidor

no Reclame AQUI: Conflitualidade

e coabitacao na Rede

Tomamos de Maingueneau (2008, p.51) o conceito

de cenas da enunciagao, entendendo que essa

N&ao pensamos, aqui, 0 ethos como forma de persuas@o e sedugdo, como pretendia a abordagem da retdrica tradicional.

0 Reclame AQUI nasceu em 2001, apos a decepcéo de seu fundador, Mauricio Vargas, com uma empresa aérea. O site social
se considera o canal oficial do consumidor brasileiro responsavel por ligar consumidores e organizagoes que atuam — e

consomem — em todo o pais.

Este artigo € um recorte da Tese de Doutorado defendida em margo de 2016, na Universidade Metodista de S&o Paulo sob o
titulo “A comunicagao corporativa e o discurso do consumidor contemporéneo nos sites sociais de reclamagéo: decepgao e

coabitacéo na rede — desafios e oportunidades”.

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pds-Graduagao em Comunicagéo | E-compds, Brasilia, v.20, n.2, maio/ago. 2017.



se compoe de trés abordagens, quais sejam,

a cena englobante que caracteriza o tipo de
discurso de forma ampla (por exemplo: o discurso
publicitario como uma tipologia textual); a cena
genérica, que recorta o discurso pelo seu género
(como o comercial televisivo, um dos géneros do
discurso publicitario); e, finalmente, a cenografia
— momento que entra em a¢ao a caracterizagao
dos personagens e cenarios no momento

da enunciacao. No contexto ora estudado,
selecionamos o discurso da reivindicacao do
consumidor em busca de seus direitos, mais

especificamente no contexto dos sites de redes
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sociais de reclamacao e buscamos verificar a
construcao da cenografia do respeito/desrespeito

—uma constante nesse ambiente.

Os enunciados produzidos pelo consumidor
contemporaneo sinalizam uma imagem projetada
no discurso; revelam uma imagem do sujeito/
falante, quase sempre investida de indignacao e
decepcao, e uma do outro, portadora de sentidos
de descaso, desrespeito e intolerancia com

o0s problemas decorrentes da relagao com as
marcas, seus produtos, servigos, funcionarios e

promessas (Quadro 1).

Quadro 1: Cenas do desrespeito/respeito do consumidor I.

“[...] sou cliente a (sic) mais de 20 anos e eles ndo tem (sic) respeito com seus clientes” (CONSUMIDOR NET, 2015, online).

“[...] quero que as empresas grandes como a Samsung respeitem seus clientes [...]” (CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, online).

“[...] deixo aqui minha indignagao pela falta de respeito ao consumidor, jamais farei negécio novamente com o Extra”
(CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“Definicdo do banco ital (sic): desonestidade, desrespeito com os clientes, negligéncia, letargia,
irresponsabilidade e tudo o que ha de ruim em um banco!!!” (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

Fonte: Reclame AQUI, 2015.

Os enunciados acerca do respeito e desrespeito
na plataforma Reclame AQUI erigem uma
imagem negativa do outro-empresa, respaldada
por experiéncias mal sucedidas de consumo,
negociacao e relacionamento, as quais
confrontam o discurso corporativo. Relevante
destacar que os direitos do consumidor

mudam segundo praticas e discursos, posto

que, para Canclini (2010, p.36), direito e
cidadania apontam para “o estado da luta
por reconhecimento dos outros como sujeitos
de interesses validos, valores pertinentes e

demandas legitimas”.

Tao importante quanto reclamar das empresas é

a publicizagao da reclamacao; expor a reclamada
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se torna, de certa forma, uma vinganca pelo dano,
supostamente, provocado por ela. A cenografia do
respeito/desrespeito carrega marcas discursivas
que corroboram essa posi¢ao: “deixo aqui minha
mdignacao”, “desonestidade, desrespeito”,
“respeitem seus clientes”, “jamais farei negocio
com”; a enunciagao evidencia um sujeito com raiva,

decepcionado e indisposto a seguir se relacionando

com a reclamada.

Se as demandas do consumidor contemporaneo
nao sao consideradas legitimas pelas corporacoes,
inviabiliza-se o processo de comunicagao, inica
forma de iniciar a negociacao e construir a

convivéncia; as palavras usadas pelo sujeito/
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consumidor veiculam valores que vao além
delas e indicam que os sentidos impressos
nos enunciados poderiam ser outros se as
organizacoes oferecessem outros modos de
dizer, negociar e abrir-se para compreender as

reivindicagoes apresentadas.

0O sujeito afirma, por exemplo, que o banco Itat
é “desonesto” (Quadro 1); isso aponta que suas
praticas nem sempre coincidem com o discurso
publicitario “Feito pra vocé”, uma vez que, se 0
banco foi feito “na medida” para o consumidor,

a desonestidade comporia sua identidade, seu
ethos. Assim, revelam as cenas da enunciagao do

sujeito/consumidor.

Quadro 2: Cenas do desrespeito/respeito do consumidor II.

“Fiquei indignado com tamanha falta de respeito com o consumidor” (CONSUMIDOR NET, 2015, online).

“[...] pois isto é uma falta de consideragdo com as pessoas que optam para (sic) comprar um produto desta marca”
(CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, online).

“A minha pressao arterial subiu preocupantemente, (sic) pela falta de respeito tanto dos atendentes do SAC como
na outra central, ninguém atende!!! E lastiméavel esse desrespeito!” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“Desrespeito com a Resolugdo do Banco Central (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“[...] Na espera 39 Dias (sic) de desrespeito, de falta de Etica (sic) e de responsabilidade com o consumidor [...]”
(CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“[...] Age com desrespeito e descaso como se tivesse nos fazendo um favor!” (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“A EMPRESA EXTRA.COM DO GRUPO FRANCES CASINO NAQ LEVA CONSUMIDOR A (sic) SERIO (sic)”
(CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“A pessoa que me atendeu, me tratou com total desprezo, demonstrando total falta de interesse em ajudar [...]”
(CONSUMIDOR NET, 2015, online).

Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2015.
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Para Castells (2013), a realidade da ampliacao
dos espacos de participacao e colaboracao

do consumidor, dotado de certa autonomia
informativa, comunicativa e consciéncia

de seu lugar no mundo, mostra que ele tem
nocgao de seus direitos — embora, as vezes,
esquive-se de seus deveres de consumidor.
Nessa seara, quando o sujeito se conscientiza
de sua capacidade de influéncia e agao sobre
as organizacoes, surge a possibilidade do
micropoder (CREMADES, 2009), quer dizer, o
protagonismo do consumidor necessita de um

casamento entre autonomia e integracao.

No universo virtual, de acordo com Bauman
(2013), as redes sociais produzem um drama
ardiloso nas relagoes de consumo; o poder se
move velozmente e a comunicagao, que nao supoe
um estado de boa fé reciproca, esbarra na falta de
respeito anunciada no discurso do consumidor.
Wolton (2006) defende que o simétrico da
comunicagao € o respeito ao outro e a confianga,
reconhecendo-o como sujeito. As malhas do
contrapoder podem prevalecer sobre as redes de

poder legitimadas (CASTELLS, 2013) quando
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ocorrer uma reprogramagcao das politicas de
relacionamento no bindmio organizagao/ptblicos.
Na defensiva, as empresas inviabilizam o dialogo e

o aperfeigoamento mituos.

0 discurso corporativo apregoa que a relacao
entre as marcas e o consumidor deve ancorar-se
na fidelidade; do ponto de vista do comportamento
e atitude das organizagoes no tocante as
estratégias e tendéncias de mercado, parece
plausivel o investimento em formas de seducao

do consumidor e na construcao da tao sonhada
“fidelidade consumerista”; todavia, o crescer
vertiginoso dos sites sociais de reclamacao e o
aumento dos canais online para a expressao dos

consumidores deixam a fidelidade comprometida.

Essa empreitada corporativa chega a ser
esdrixula quando percebemos que o consumidor
de hoje duela com a promessa de gozo do produto
e/ou servico da publicidade, dos pontos de venda
e a assustadora possibilidade da decepcao,
convencido de seu direito inalienavel do desfrute,
a frustracao acompanha um segundo direito, o da

raiva e do rancor pela marca (Quadro 3).
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Quadro 3: Cenas do desrespeito/respeito do consumidor Ill.

“[...] O Extra nao esta respeitando o consumidor” (CONSUMIDOR EXTRA.COM.BR, 2015, online).

“[...] POIS NAQ ENTENDEM O CLIENTE DO OUTRO LADO (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“[...] houve falha na prestacéo do servigo, em decorréncia da ma prestagéo do servico, propaganda enganosa
por omissdo, procedimento fere 0 CDC e resolugio da ANATEL” (CONSUMIDOR NET, 2015, online).

“NET NAO TEM A MINIMA (sic) CONSIDERAGAO PELOS CLIENTES” (CONSUMIDOR NET, 2015, online).

“ESTOU PROVIDENCIANDO A PORTABILIDADE PARA O BANCO BRADESCO QUE ME (sic) PROMETEU ACREDITAR EM MIM
(CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“OU SEJA, POUCO IMPORTA O CLIENTE!!! ESTOU DEVERAS DESAPONTADO!!!!” (CONSUMIDOR NET, 2015, online).

Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2015.

Os enunciados que compoem a cenografia do
desrespeito misturam momentos de solicitagao,
de exigéncia e de imploracao por respeito

e consideracao. Posto isso, cremos que o
consumidor nao pode ser fiel a quem ele acredita
té-lo traido; diante das “feridas” ocasionadas
pelas empresas, o perdao pode ser uma saida para
o arrefecimento da dor do suposto descaso e a
continuidade da relacdo. Se a aceitagio do pedido
de perdao das organizagoes é uma possibilidade,
acreditamos que o esquecimento nao o é. Portanto,
as empresas precisam estar presentes nas redes
digitais de forma muito atuante, no sentido

de reverter os ataques a imagem que podem

comprometer sua reputacao.

Isso porque o consumidor atual é desconfiado,
vingativo, infiel e exigente. Tais caracteristicas
anunciam certa intolerancia do consumidor

no que concerne aos problemas que surgem da

usabilidade e do desfrute dos objetos/signos
adquiridos. Lembremos, conforme Canclini
(2010), que ser cidadao nao se refere somente

ao reconhecimento de direitos e da participacao,
mas se liga a ideia de que as praticas de consumo

constituem modos de pensar, criar e pertencer.

0 discurso do desrespeito constroéi cenas da
enunciagao que denunciam, ofendem, apontam

o dedo em riste as corporagoes, sugerem,
ameacam, analisam, valoram etc., trazendo a tona
a necessidade de um olhar no qual a diferenga
deixe de ser crime e possa ser “desfrutada em

paz e por aquilo que é, nao pelo que representa”
(BAUMAN, 1999, p.269), ou seja, a diferenca torna-
se fundamental nas sociedades democraticas,

a0 considerarmos o mundo complexo das
subjetividades emergentes nas redes sociais da
Internet. Um passo a frente deve ser dado pelas

organizagoes nesse campo: sensibilizar-se com
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0 outro e com o que ele diz. A humanizagao das

relagoes deve sair do plano discursivo e chegar as

praticas empresariais.

Esses apontamentos emergem das palavras
enunciadas pelo sujeito/consumidor: “ndo tem
a minima consideracao pelo cliente”, “pouco
importa o cliente”, “falta de respeito”, “39
dias de desrespeito”, “age com desrespeito e
descaso”, “me tratou com total desprezo”; essa
discursivizagao aponta para a necessidade

de mais sensibilidade e cuidado com as
reivindicagoes do consumidor, ainda que sua
reclamacao possa ser improcedente e/ou

manipulada por ele.
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As subjetividades avangam e potencializam
a producao de identidades nos espagos
diversificados que a Internet proporciona;
por sua natureza liquida, heterdclita e
subversiva, elas se convertem em uma
urgente demanda para as corporagoes em
virtude de sua volatilidade e dispersao.

As malhas intersubjetivas deixam emergir
novas nuances do sujeito/consumidor,
deslocando a no¢ao de consumidor, que vai
da passividade a atividade, da aceitacao
dos imperativos corporativos a exposicao de
suas insatisfagoes com servigos, produtos,
sistemas e modos ineficientes de solucionar

0s problemas que ele apresenta (Quadro 4).

Quadro 4: Cenas do desrespeito/respeito do consumidor IV.

“[...] Ja se passaram quatro meses e a irresponsabilidade e falta de ateng@o com o cliente passou dos limites”
(CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“[...] POIS E ESSA IMAGEM QUE A SAMSUNG ESTA TRANSMITINDO AOS SEUS CLIENTES. SAMSUNG NUNCA MAIS...”
(CONSUMIDOR SAMSUNG, 2015, online).

“[...] viramos reféns da incompeténcia de um banco que cada vez mais esta deixando de lado a qualidade nos servigos prestados
para focar apenas nos proprios lucros” (CONSUMIDOR ITAUCARD, 2015, online).

“I...] Isso mostra o desrespeito que o banco ITAU tem com seus correntistas, mostrando-se indiferente nesta situagéo delicada”
(CONSUMIDOR ITAU, 2015, online).

Fonte: Plataforma Reclame AQUI, 2015.

As cenas da enunciagao que permeiam o
discurso do consumidor contemporaneo
convidam as empresas a uma comunicagao

que abrace a complexidade da relacao que

tém com os seus consumidores; por isso, é

fulcral a compreensao da defasagem entre a

eficiéncia da condicao técnica e das estratégias

propagandistas, bem como a dificuldade da
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comunica¢ao humana; esta aponta para um
horizonte de desafios que pode equalizar a
visualidade e a visibilidade buscadas pelas
empresas com a gestao dos conflitos que
tém como arena as os sites de rede social

de reclamacao.
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A publicidade pode sucumbir diante das
cenografias do consumidor, haja vista as
acusacoes que lancam sobre as organizacoes
impetuosamente. Dessas dentincias
consumeristas, as que ocupam o discurso que

analisamos, sa0 majoritariamente (Quadro 5):

Quadro 5: Cenas da enunciagdo: Pathos e axiologia das empresas para o consumidor.

Ineficientes Capitalistas

Desrespeitosas

Desinteressadas Desonestas

Indiferentes Desatentas

Letargicas

Antiéticas Negligentes

Fonte: O autor, 2015

Estas axiologias habitam a cenografia do
desrespeito, evidenciando o ethos da impaciéncia e
da intolerancia do consumidor; levemos em conta
que os sujeitos do hiperconsumo sao, conforme
Lipovetsky (2004), mais informados, porém, mais
desestruturados, mais maduros e mais volaveis,
mais criticos e mais rasos, mais desconfiados e

menos profundos.

Se a realizacao do consumidor se volta para as
experiéncias de consumo, ele se arrisca a sentir
e a viver os aborrecimentos e insuficiéncias

do consumismo, posto que suas praticas sao
marcadas pela insaciedade e irrealizacao daquilo
que as organizacoes prometem. O discurso

do consumidor produz um ethos investido de
impaciéncia, de “dono da razao e da verdade”,

de vitima das empresas, de justo e certo,

incompreendido e traido; a0 mesmo tempo,
engendra um pathos das empresas: injustas,

incompreensiveis, desumanas, infiéis e traidoras.

0 ethos e pathos construidos pelo consumidor
colocam as empresas na vilania da relacao;

o consumidor, na cenografia do respeito/
desrespeito, corporifica-se em vitima. O “logos
virtual” nos leva a um sujeito que aponta os
supostos erros das empresas, ocupando o
lugar de “presa” e de “servo”. Temos na pratica
discursiva, o que Pécheux (1969 apud GADET;
HAK, 2010, p. 82) designa ser um processo de

antecipacao da imagem, em que:

uma série de formagdes imaginarias que de-
signam o lugar que A e B se atribuem cada um
a sie ao outro, aimagem que eles se fazem de
seu proprio lugar e do lugar do outro.
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As corporagoes nao podem estar seguras de

sua inocéncia moral ante o fato de muitos
consumidores dizerem “sofrer” de desatencao e
desrespeito; tampouco podem se esquivar de suas
responsabilidades e da realidade de que nao ha

nada que possam fazer para mudar sua conduta por
meio da criacao de sérias politicas de comunicagao,
aliviando a sorte dos consumidores que padecem da
auséncia de respeito e cuidado. Como as empresas se
entregam ao modo de ser do capitalismo de consumo,
muitas vezes, deixam de lado a oportunidade de
humanizar os processos corporativos, tornando as

relagoes menos sisudas e barbaras.

0 cuidado de menos mostra a displicéncia, a ilusao
da alteridade e a desorganizacao. Para Bauman
(2011), as responsabilidades que as corporagoes
estao dispostas a assumir nao aventuram ir muito
longe quanto a sua influéncia nas praticas e trocas
mercadoldgicas; considerando a efemeridade do
consumo, sua insaciedade e a fragilidade dos lagos
que as redes sociais da Internet estabelecem — no
nosso caso o site social Reclame AQUI —, cabe

as organizagoes administrar as relagoes com o
consumidor contemporaneo, em um tempo no qual
sa0 migratorios, demonstrando uma decadente
lealdade as redes digitais, meios de comunicacao e

discursos institucionais oficiais.

0O desrespeito €, amiide, a resposta que se da a

ele mesmo. Parece que as organizagoes preferem
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ter razao a construir um espago de compreensao
e convivéncia com os sujeitos/consumidores; a
reciproca é verdadeira. Nesse sentido, 0 maior
obstaculo a comunicacgao sao os sujeitos em
relacdo, ganhando espaco a insensatez e a
auséncia de empatia no jogo de forcas travado
entre consumidores e empresas. Estas afirmam
respeitar seus publicos de interesse, mas tal
esforco ocorre sob a condicao de que nao digam
nada, nao se imponham, nem se identifiquem com
a necessidade da critica e do posicionamento
enunciativo frente as imperfeicoes e as

incorrecoes das relacoes de consumo.

Algumas consideracoes

Ter mais espaco de expressao nas redes sociais
da Internet nao redunda em mais abertura,
didlogo, participagao e compreensao por parte das
corporagoes e dos consumidores. A comunicagao
organizacional digital ganha forca nos anos 2010,
exigindo das empresas, instituicoes a gestao

da economia da atencao, cuja irma siamesa € a

economia da decepcao.

0 discurso do consumidor pode parecer, em um
primeiro momento, a certeza da derrocada da
comunicacgao; todavia, acreditamos que dele erige
a possibilidade da vitoria da comunicacao, ainda
que ela carregue o risco da incomunicagao’. Se

as organizacoes se aferrarem ao “narcisismo

Entendemos a incomunicag&o como o horizonte da comunicagao (WOLTON, 2006); ela é fruto do aperfeicoamento da
democracia e da participagdo, podendo gerar a convivéncia de pontos de vista contraditorios.
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comunicacional” (WOLTON, 2006, p.175), que
coloca o outro como objeto para o sucesso
mercantil, teremos cada vez mais corporacoes
encurraladas pelos infiéis, raivosos e

decepcionados consumidores.

O consumidor pede, convida, convoca e exige
respeito das corporagoes, individualizando-se
pelo gesto da escritura de si no site de rede
social Reclame AQUI, reconhecendo-se no seu
desejo (ORLANDI, 2012) de ser respeitado,
ouvido e atendido em suas reivindicagoes. Os
efeitos de sentido do discurso do consumidor
tornam comum uma informacao que soa como
um coro: “queremos respeito das empresas com
as quais fazemos negdocios”: “Viramos reféns”,
“Mostrando-se indiferente”, “Samsung nunca
mais”, “Irresponsabilidade e falta de atencao

passou dos limites”.

Ao utilizar o signo “respeito” — que marca os
enunciados que elencamos aqui — o sujeito/
consumidor parece nao se dar conta da dimensao
signica do termo. Originario do latim “respectus”,
participio do verbo “respicere”, respeitar significa
olhar outra vez, ou seja, reavaliar, reconsiderar, o
que leva a uma atitude de apreco e deferéncia pelo

outro (SIGNIFICADO.COM.BR, 2015, online).

Na situacao de comunicacao acerca do respeito
que encontramos na cenografia — que erigimos

a partir de postagens do consumidor no site
social Reclame AQUI —, temos que os enunciados

constituem uma gota no rio da comunicagao, cujo
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movimento perene se assemelha a vida social, ja
que circunscrito a uma histéria, a uma ideologia, e
estruturado como um sistema de representacoes,
o qual aponta para um desejo social e produz
normas que revelam sistemas de valores. Esses
valores geram uma forca que vé as corporagoes
Net, Itaucard, Samsung e Extra.com.br como
fiadoras de um discurso que vai de encontro aos

anseios do consumidor contemporaneo.

A globalizacao amplia a participagao das empresas
nos mercados mundiais e possibilita a proliferacao
de produtos e servicos disponibilizados ao

homo consumericus, porém, mata a nogao de
solidariedade e compaixao. Segundo Santos
(2013), o encantamento do mundo é o principio

e o fim do discurso da publicidade que colide
frontalmente com o desencantamento que
observamos nos espagcos de reclamagao e exercicio

de direitos do consumidor.

Ao tocarmos na racionalidade, nao a estamos
pondo em oposicao ao emocional, ao contrario,
concebemo-as pela complementariedade;
defendemos que a afetividade permite uma
comunicacao cordial em todas as relagoes, pois
“tudo o que é humano comporta afetividade,
inclusive a racionalidade” (MORIN, 2012, p.
120). Destarte, a afetividade pode intervir

no desenvolvimento dos relacionamentos
corporativos, tornando-os manifestacoes de
inteligéncia. A vida humana precisa do exercicio
racional e da correcao logica; no entanto, carece

ver nutrida a sensibilidade.
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Quando se ouve o sujeito com atenc¢io e com um
interesse que demonstre disposi¢ao do ouvinte em
responder, ele pode inferir que é respeitado pela
empresa, essa inferéncia nao necessariamente

o leva a perdoar a organizacao, seguindo em
relacionamento com ela. Para Bauman (2011,
p.40), “é da condicao de ser respeitado pelos
outros que derivamos a conclusao de que o que
pensamos, fazemos ou pretendemos conta”;

a praxis corporativa é que determina se ha
amalgama entre discurso e realidade, uma das
maiores dificuldades da existéncia, para homens,
organizagoes, governos e instituicoes. Praticar,

ipso facto, o que se prega, é um desafio.

Nesse contexto, Wolton (2006, p.111) pondera
que as palavras transportam valores que vao
muito além delas proprias e que se comunicar
com os outros é “reconhecé-lo como sujeito,
portanto, estar mais ou menos obrigado a ter-lhe
alguma estima”. A ecologia dos sites de redes
sociais digitais amplifica o debate, a exposicao
das organizacoes, o discurso do consumidor e

a vigilancia dos grupos de pressao as praticas e

discursos corporativos.

Os sites de redes sociais relacionados a
materializacao enunciativa da frustragao, como
o0 Reclame AQUI, podem constituir uma ameaca,
haja vista acelerarem as conflitualidades e os
desentendimentos; no entanto, constituem,
também, a oportunidade de gestao dos conflitos
e gestacdo da coabitacdo. A medida que os lagos

sociais se esgarcam na vida liquido-moderna, as
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chances de povoarmos o planeta com sujeitos
capazes de produzir a convivéncia tornam-se
improvaveis; contudo, ainda que o Titanic esteja
em pleno naufragio, talvez uma garrafa atirada

a0 mar possa chegar as praias de um mundo no
qual reside a possibilidade de recomeco: o habitar
online, pese suas dessincronias, pode representar
uma esperanca na pavimentagao das estradas que

nos levam para esse mundo.
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Businesses and consumers on
the website of the social network
Reclame AQUI: cohabitation,
respect and conflict
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Empresas y consumidores
en el sitio de red social
Reclame AQUI: cohabitacion,
respeto y conflicto

Abstract

The rise of online social networks has increased
opportunities for participation and interactivity,
which has led consumers to voice their frustrations
with businesses bad consumer relations

practices. Being online does not mean consumers
and companies will not face disagreement,
misunderstanding and disrespect; rather it intensifies
those conflicts. Considering that, this article analyzes
the meanings of respect/disrespect in the consumer’s
discourse on posts published on “Reclame AQUI”,

a Brazilian website where customers can complain
about companies’ behaviors. The study points out
that conflicts are inherent in any relation and are

an opportunity for organizing coexistence and
cohabitation in contemporary society.

Keywords
Discourse. Consumer. Cohabitation.
Reclame AQUI. Conflict.

17 de setembro de 2016

Resumen

La ampliacion de las oportunidades para la
participacion y la interaccion debido al crecimiento
de los sitios de redes sociales ha elevado la voz

del consumidor decepcionado con las practicas de
las organizaciones con respecto a las relaciones

de consumo. El mundo online no minimiza las
discontinuidades, incomprension y falta de respeto en
el binomio consumidor/empresa, al contrario, acelera
los conflictos. En ese contexto, este articulo analiza
los sentidos de respeto/falta de respeto adjunto al
discurso del consumidor registrado en el sitio de red
social “Reclame AQUI”, mostrando que los conflictos
— inherentes a las relaciones — pueden ser una
oportunidad para la organizacion de la convivencia y

cohabitacion en la sociedad contemporanea.

Palabras clave
Discurso. Consumidor. Cohabitacion.
Reclame AQUI. Conflicto.
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Expediente

A revista E-Compds € a publicacéo cientifica em formato eletronico
da Associagao Nacional dos Programas de Pés-Graduagédo em
Comunicagao (Compds). Langada em 2004, tem como principal
finalidade difundir a produgéo académica de pesquisadores da area
de Comunicacao, inseridos em instituicdes do Brasil e do exterior.

comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

E-COMPOS | www.e-compos.org.br | E-ISSN 1808-2599

Revista da Associagao Nacional dos Programas
de Pds-Graduagao em Comunicagao.

Brasilia, v.20, n.2, maio/ago. 2017.

A identificacao das edicoes, a partir de 2008,
passa a ser volume anual com trés nimeros.

Indexada por Latindex | www.latindex.unam.mx

CONSELHO EDITORIAL

Alda Cristina Silva da Costa, Universidade Federal do Para, Brasil

Alfredo Luiz Paes de Oliveira Suppia, Universidade Estadual de Campinas, Brasil
Alvaro Larangeira, Universidade Tuiuti do Parand, Brasil

Ana Carolina D. Escosteguy, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil
Ana Regina Barros Rego Leal, Universidade Federal do Piaui, Brasil

Ana Carolina Rocha Pessda Temer, Universidade Federal de Goids, Brasil
Andrea Franga, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro, Brasil

André Luiz Martins Lemos, Universidade Federal da Bahia, Brasil

Angela Cristina Salgueiro Marques, Faculdade Césper Libero, Brasil

Angela Freire Prysthon, Universidade Federal de Pernambuco, Brasil

Antonio Carlos Hohlfeldt, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil
Arthur ltuassu, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil

Bruno Campanella, Universidade Federal Fluminense, Brasil

Claudio Novaes Pinto Coelho, Faculdade Césper Libero, Brasil

Carlos Eduardo Franciscato, Universidade Federal de Sergipe, Brasil

Denise Tavares da Silva, Universidade Federal Fluminense, Brasil

Eduardo Vicente, Universidade de Sdo Paulo, Brasil

Eliza Bachega Casadei, Escola Superior de Propaganda e Marketing — SP, Brasil
Elizabeth Nicolau Saad Corréa, Universidade de S&o Paulo, Brasil

Erick Felinto de Oliveira, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil

Erly Vieira Junior, Universidade Federal do Espirito Santo, Brasil

Francisco de Assis, FIAM-FAAM Centro Universitdrio, Brasil

Francisco Elinaldo Teixeira, Universidade Estadual de Campinas, Brasil
Frederico de Mello Brand&o Tavares, Universidade Federal de Ouro Preto, Brasil
Gabriela Reinaldo, Universidade Federal do Ceard, Brasil

Gilson Vieira Monteiro, Universidade Federal do Amazonas, Brasil

Gustavo Daudt Fischer, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

Itania Maria Mota Gomes, Universidade Federal da Bahia, Brasil

Jiani Adriana Bonin, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

José Afonso da Silva Junior, Universidade Federal de Pernambuco, Brasil

José Luiz Aidar Prado, Pontificia Universidade Catdlica de S&o Paulo, Brasil

Jucara Gorski Brittes, Universidade Federal de Ouro Preto, Brasil

Juliana Freire Gutmann, Universidade Federal da Bahia, Brasil

Laura Loguercio Canepa, Universidade Anhembi Morumbi, Brasil

Leticia Cantarela Matheus, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil
Liziane Soares Guazina, Universidade de Brasilia, Brasil

Luiza Monica Assis da Silva, Universidade Catdlica de Brasilia, Brasil

Maria Ataide Malcher, Universidade Federal do Para, Brasil

Maria Elisabete Antonioli, Escola Superior de Propaganda e Marketing — SP, Brasil

Maria das Gracas Pinto Coelho, Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Brasil

Marcel Vieira Barreto Silva, Universidade Federal da Paraiba, Brasil

Marcia Tondato, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Brasil

Marli Santos, Universidade Metodista de Sao Paulo, Brasil

Marcio Souza Gongalves, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil
Mauricio Mario Monteiro, Universidade Anhembi Morumbi, Brasil

Mauricio Ribeiro da Silva, Universidade Paulista, Brasil

Mauro de Souza Ventura, Universidade Estadual Paulista, Brasil

Mayka Castellano, Universidade Federal Fluminense, Brasil

Micael Maiolino Herschmann, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil
Mozahir Salomao Bruck, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Brasil
Nisia Martins Rosario, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil
Potiguara Mendes Silveira Jr, Universidade Federal de Juiz de Fora, Brasil
Rafael Grohmann, FIAM-FAAM — Centro Universitario, Brasil

Raquel Ritter Longhi, Universidade Federal de Santa Catarina, Brasil

Regiane Regina Ribeiro, Universidade Federal do Parand, Brasil

Roberto Elisio dos Santos, Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul, Brasil
Rodolfo Rorato Londero, Universidade Estadual de Londrina, Brasil

Sérgio Luiz Gadini, Universidade Estadual de Ponta Grossa, Brasil

Simone Maria Andrade Pereira de Sa, Universidade Federal Fluminense, Brasil
Simone Maria Rocha, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil

Suzana Reck Miranda, Universidade Federal de Sao Carlos, Brasil

Tarcyanie Cajueiro Santos, Universidade de Sorocaba, Brasil

Tatiana Oliveira Siciliano, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil
Veneza Mayora Ronsini, Universidade Federal de Santa Maria, Brasil

CONSELHO CIENTIFICO

Cristiane Freitas Gutfreind, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil

| Eduardo Antdnio de Jesus, Universidade Federal de Minhas Gerais, Brasil | Eduardo
Morettin, Universidade de Sao Paulo, Brasil | Irene de Aratijo Machado, Universidade de Sao
Paulo, Brasil | Miriam de Souza Rossini, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil

COMISSAOQ EDITORIAL

Eduardo Antonio de Jesus, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil | Igor Pinto
Sacramento, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil | Kelly Cristina de Souza
Prudencio, Universidade Federal do Paran, Brasil | Osmar Gongalves dos Reis Filho,
Universidade Federal do Ceara, Brasil

CONSULTORES AD HOC

Cesar Augusto Baio Santos, Universidade Federal do Ceard, Brasil | Lilian Franca,
Universidade Federal de Sergipe, Brasil | Maria Aparecida Baccega, Escola Superior de
Propaganda e Marketing, Brasil | Marcia Benetti, Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, Brasil | Miguel Serpa Pereira, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro,
Brasil | Renato Essenfelder, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Brasil

EQUIPE TECNICA
ASSISTENTE EDITORIAL Marcio Zanetti Negrini | REVISAO DE TEXTOS Melina Santos |
EDITORAGAO ELETRONICA Roka Estudio | IMAGEM DE CAPA Silas de Paula

COMPOS | www.compos.org.br

Associacao Nacional dos Programas de Pés-Graduagao
em Comunicagao

Presidente

Marco Roxo

Programa de Pds-Graduagao em Comunicagéo — UFF
marcos-roxo@uol.com.br

Vice-Presidente

Isaltina Gomes

Programa de Pds-Graduagao em Comunicagéo — UFPE
isaltina@gmail.com

Secretaria-Geral

Gisela Castro

Programa de Pés-Graduagéo em Comunicagao
e Praticas de Consumo — ESPM
castro.gisela@gmail.com

CONTATO I revistaecompos@gmail.com

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pds-Graduagao em Comunicagéo | E-compds, Brasilia, v.20, n.2, maio/ago. 2017.



