Comunidades V_irtuais como Potencia!izao_loras
de Crises de Imagem Organizacional

RESUMO

O presente artigo prop0&e discutir a importancia
do uso das comunidades virtuais na atualidade e sua
relagdo com as crises de imagem nas organizages.
Entendendo que o publico usuario das marcas (cliente-
consumidor), a partir do contato e da possibilidade de
interacdo com estas comunidades virtuais, pode opinar
e, também, receber informacdes sobre os produtos e
servicos (sejam estas positivas ou negativas),
estabelecer-se-d0 exemplos de como isso ocorre,
mencionando a comunidade virtual oficial da Coca-Cola
na rede social Orkut.
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ABSTRACT

This article considers to discuss the importance
of the virtual communities use now a days and its
relation with the image crises on the organizations.
Understanding that the public user of this marks
(customer-consumer), by the contact and the
interaction possibility with this virtual communities,
feels able to participate and, also receive informations
about the products and services (being this positive or
negative), this still intends, establishing examples of
how this can happen, mentioning the virtual official
community of Coca-Cola on the social web orkut.
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INTRODUCAO

O uso da Internet esta em pleno desenvol-
vimento, atingindo um grande nimero de pessoas e
criando novos habitos na populacdo conectada. Esta
evolucdo se reflete no acesso as Redes Sociais e,
consequentemente, as comunidades virtuais que estao
inseridas nestas redes. Os temas tratados nas
comunidades sdo diversos e o nimero de cadastros
aumenta constantemente, causando uma interagao de
idéias muito ampla, ja que o usuario que entra em
determinada comunidade expde-se e, de alguma
forma, expressa sua identidade ao vincular-se as
comunidades virtuais.

Recuero (2001, p. 120) enfatiza que, muito
provavelmente, grande parte dos lagos sociais forjados
no ciberespaco’ seja transposta para a vida off-line das
pessoas e que tais lagcos permanecem nas comunidades
virtuais onde surgiram. Esses lagos ainda englobam néao
s6 a relacdo direta do usuario com a rede (comunidade
virtual), mas também proporcionam acdes que podem
acarretar danos irreparaveis a imagem de uma
organizacdo, podendo gerar uma crise de imagem.

Por todos estes aspectos, o presente artigo
objetiva estudar as crises de imagem, potencializadas
pela utilizacdo das comunidades virtuais como um
local® de discussao livre. Assim, buscando identificar as
possiveis implicagdes da imagem das organizagdes com
a utilizagdo das comunidades virtuais, adota-se a
pesquisa exploratéria e, como procedimentos, a

1 Graduado em Publicidade e Propaganda e aluno do curso de especializagdo em Tecnologias da Informacéo e da Comunicacéo, ambos
na FEEVALE. Aluno Especial do Mestrado em Comunicacéo e Informagao da UFRGS. E-mail: luis@quecoisaboa.com.

2 Segundo a definigdo da Unesco (on-line), o ciberespaco € um novo ambiente humano e tecnolégico de expressao, informacéo e
transacdes econdmicas (Traducdo do autor para “Cyberspace is a new human and technological environment of expression,
information and economic transactions”). Disponivel em: <http://www.unesco.org/cybersociety/cyberspace_spec.htm>.

3 Local se refere ao ambiente do ciberespaco. A palavra ciberespaco (cyberspace) é atribuida ao escritor de ficgdo-cientifica William
Gibson, um norte-americano que, em sua obra "Neuromancer", de 1982, utilizou o termo para definir uma rede avancada de
computadores, citando a mente diretamente conectada a ela. Um mundo virtual, intocavel, paradoxal.
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pesquisa bibliogréafica e o estudo de caso, com foco na
rede social Orkut e, em especial, na comunidade
virtual da Coca-Cola.

1. AINTERNET EAS COMUNIDADES VIRTUAIS'

A sociedade atual vive o que Castells (1999)
denominou de era da informagdo ou era do
conhecimento, caracterizada pela mudanca na
maneira de comunicar da sociedade e pela valorizagéo
crescente da informagdo nessa nova configuracdo da
estrutura vigente, a medida que a circulacdo de
informacdes flui a velocidades e em quantidades até
entdo inimaginaveis.

A Internet € uma grande rede global composta
por diversas redes de computadores individuais e
usuarios individuais, divididos por todo o mundo, assim
possibilitando que usuarios conectem-se mutuamente,
seja a sistemas de empresas ou, de diversas formas, a
usuarios especificos, em tempo real, utilizando Redes
Sociais®’, webblogs®, blogs’, fotologs®, comunicadores’
etc., oportunizando relagfes entre os usuarios através
de comunidades virtuais.

Diferente das midias de massa, Lemos (2002a)
afirma que a Internet, com sua simultaneidade e
descentralizagao, seja percebida ndo como uma midia,
mas, sim, como um (novo) ambiente midiatico, uma
fonte de instrumentos de comunicagdo, um sistema
auto-organizado e criativo, que proporciona aos seus
usudérios uma liberdade de acgéo.

Essa mudanca na maneira de comunicar,
utilizando ambientes comunicacionais na rede, cria
novas formas culturais e sociais, chamadas de
comunidades virtuais. Segundo Santaella (2001, p.
121), “grupos de pessoas globalmente conectadas na
base de interesses e afinidades, em lugar de conexdes
ocidentais ou geogréficas”.

Recuero destaca Rheingold como um dos
primeiros autores a utilizar o termo ‘“comunidade
virtual” para os grupos humanos que travam e mantém
relacdes sociais no ciberespaco.

As comunidades virtuais sdo agregados
sociais que surgem da Rede [internet],
quando uma quantidade suficiente de
gente leva adiante essas discussdes
publicas durante um tempo suficiente,
com suficientes sentimentos humanos,
para formar redes de relagGes pessoais no
espaco cibernético. [ciberespaco]
(RHEINGOLD apud RECUERO, 2001, p.
115).

Como caracteristica, as comunidades
pressupdem relagdes entre os seus membros: a
chamada interatividade (RECUERO, 2001). Importa
ressaltar, ainda, que, com base nos conceitos propostos
por Primo (1998: on-line), pode-se apontar a interacdo
mutua, em que os interagentes realizam livremente
trocas interativas, como a forma capaz de construir
relacdes sociais e, nesse sentido, comunidades virtuais.

Assim, estas trocas interativas, proporcionadas
pela chamada interatividade nas comunidades virtuais,
oferecem um lugar para o individuo mostrar uma nova
ou sua real identidade, verdadeira ou obscura. Ndo ha
como se descobrir se os dados ou alguma informagéo
passada pelos usuarios sdo ao menos um pouco
verdadeiros. Lemos destaca que:

Muito se tem falado do anonimato e de
auséncia de referéncia fisica como um dos
fatores principais dessas novas praticas
sociais. Muito se tem falado também do
perigo e da dificuldade em se estabelecer
relagbes de confianca em formas
midiaticas on-line. Obviamente que em
questdes inéditas surgem comprovadas
através de certo lastro empirico, mas as
diferencas devem ser matizadas, ja que
varias praticas guardam similitudes com
as formas sociais e os papéis
desempenhados no dia-a-dia fora da rede.
(LEMOS, 2003, p. 18).

Desde a sua criagdo, a Internet foi tachada de
anarquica pela sociedade, uma vez que o “ciberespago

* Cf. RAUBER, Luis Henrique. A rede social orkut. Novo Hamburgo, RS, 2004. 101 f. Monografia do Curso de Comunicagéo Social -
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda - Centro Universitario Feevale, 2004.

° Rede Social pode ser citada, como um exemplo do que é uma estrutura social virtual. Segundo Lemos (on-line), ndo sdo substitutas
darelagdo face-a-face, mas, sim, novas maneiras de relacionar com o outro e com o mundo.

® Paginas pessoais com recurso de edic&o de texto e imagens (BLOOD, 2000: on-line).

" Paginas pessoais com recurso de edigdo de texto e imagens, caracterizadas como a evolugio dos webblogs, possuem facilitadores de
publicacéo, que permitem qualquer pessoa criar sua pagina da web, sem a necessidade de algum conhecimento de HTML (BLOOD,
2000: on-line).

® Fotolog é o nome da empresa que criou uma espécie de primeira versdo do blog com fotos. Como o sucesso foi e é tio grande, o nome
jé é um genérico para qualquer site hospedeiro desse tipo de servigo. Pode-se dizer, entédo, que o fotolog € um aprimoramento do
blog, ja que neste é possivel, além de textos, colocar imagens.

° Comunicadores instantaneos s&o programas utilizados para 'conversar' em tempo real com outras pessoas por meio de texto, audio e
também video.
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ndo tem um controle centralizado, multiplicando-se de
forma anarquica e extensa, desordenadamente, a
partir de conexdes multiplas e diferenciadas” (LEMOS,
1996: on-line). N&do existe uma hierarquia de quem
comanda ou detém poder sobre a rede num todo™. Até
hoje, nas palavras de Santaella (2002, p. 53), ndo esta
muito claro como esse espago podera vir a ser
regulamentado. Essa facilidade, tanto de criar, como
de receber informacgdes sobre qualquer assunto, pode
ser usada para promover boatos, lendas urbanas,
informac®@es imprecisas, falsas ou distorcidas.

Nesse sentido e do ponto de vista das
organizacdes, a Internet representa mais um espacgo a
ser monitorado, visto que aumentam as
potencialidades de surgir uma crise de imagem, ja que
nela ha “possibilidade de todos sermos emissores (e de
qualquer coisa)”. (LEMOS 2002a, p. 67). Assim, a
imagem das organizagGes esta nas maos, literalmente
na ponta dos dedos, dos internautas, em especial dos
participantes das redes sociais e suas comunidades
virtuais.

2. CRISES DE IMAGEM

Crise é diferente de problema. A crise é um caso
inesperado e representa uma grave ameaga, com
potencialidades de gerar prejuizos criticos a uma
organizacdo e, conseqiientemente, aos seus
integrantes, de colaboradores a sécios e parceiros
(PINHO, 2003). N&o sendo bem administrada, tem forca
suficiente para acabar com a confiabilidade e capaz de
gerar até mesmo uma crise de imagem na organizagao.
A principal acdo, em qualquer caso, € rapidez,
identificando e analisando a crise, verificando sua
amplitude e tomando as providéncias necessarias para
diminuir as incertezas, visando que a empresa passe
pelacrise sem grandes impactos (TORQUATO, 2002).

A administracdo de crises estd na moda, tanto
que muitos politicos utilizam o termo hoje em dia, mas
poucas organizagbes adotam os principios dessa
pratica, principalmente no que diz respeito a
comunicacéo (ROSA, 2001).

Seja qual for a &rea, as organizagbes estao
vulneraveis a crises. O diferencial é a preparacéo para
administra-las, pois "a maioria das crises de imagem, se
bem administrada, pode ser superada" (FORNI, 2002, p.
363). Seguindo os conceitos de Rosa (2001, p. 132-134),
as crises sdo organizadas em doze principais areas,
explicitadas da seguinte forma:

Desastres industriais Explosdes, incéndios,

contaminagdes.

Desastres naturais Tempestades, enchentes,

desmoronamentos.

Falhas em Colapso na rede de
equipamentos ou computadores, queda de um
construgdes edificio, defeitos em produtos

industriais.

Sabotagem, sequestros,
fraudes, vandalismo.

De origem criminosa

De natureza econdmica | Boicotes, greves, desvalorizacéo
das acdes.

De informacéo Boatos, intrigas, acusacgdes de

concorrentes.

De natureza legal Ac0es judiciais contra a
empresa, pedidos de

indenizacéo.

Denlncias de corrupgéo,
vazamento de documentos
internos.

De reputacéo

Sucessao no comando da
organizagao, demissao de altos
executivos, denuncias de
funcionarios.

De relagBes humanas

Acidentes de trabalho, grandes
contaminagdes.

Que envolvem risco
para a vida

Regulatorias Criacao de obstaculos fiscais,

legislacéo.

Quadro 1: Tipos de Crise.
Fonte: Rosa (2001, p. 132-134).

Dentre esses tipos, sera destacada, neste artigo,
a crise de informacéo, por ser este o tipo de crise que
esta mais propenso de acontecer na rede. Atente-se
para o fato de que, conforme Caldini (2000), uma crise
ndo necessita de um fato concreto, ela pode se iniciar
comum boato.

No primeiro estagio da crise, acontece a
simplificacdo do boato. Uma grande
histdria é resumida. No segundo estagio,
ocorre 0 exagero. Os detalhes mais agudos
sdo aumentados e a histéria ganha em
dramaticidade. No terceiro estagio, a
opinido publica interpreta o boato de
acordo com sua visdo de mundo, com seus
valores. Nesse momento, se ndo se
gerenciou a crise os efeitos podem ser
devastadores. (CALDINI, 2000, p. 116-
118).

Segundo Lemos (2002b), ndo se esta mais
sozinho (na rede), ja que olhos estranhos estdo a

* Segundo o Jornal Estad&o, a ICANN, com apoio do Governo do EUA, administrara a parte técnica da rede até 2011.
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espreita, os internautas sdo convidados a “invadir as
vidas” e ainda comentar fotos e fatos. Trata-se de uma
nova forma de relacdo social trazida a tona pelas
tecnologias digitais (LEMOS, 2003, p. 18), que podem
vir a se tornar uma oportunidade e proporcionar que
falsas informacdes ocasionem o surgimento de boatos e
o possivel desenvolvimento de um problema de imagem
organizacional. Mesmo observando as idéias de Lemos
(2003), em que constam as possibilidades de falsa
informacéo, percebe-se a ligagdo com a afirmativa de
Castells (2006: on-line), que descreve o poder de
influéncia da comunicacdo sobre o pensamento das
pessoas como essencial.

O pensamento coletivo (que nédo é a soma
dos pensamentos individuais em
interacdo, mas sim um pensamento que
absorve tudo e é difundido por toda a
sociedade) se elabora na comunicacéo. E
da comunicagdo que vém as imagens, as
informacgdes, as opinides e & por meio
desses mecanismos de comunicagao que a
experiéncia é divulgada e transmitida ao
coletivo/na coletividade (CASTELLS,
2006: on-line).

Essa transmissdo relacionada ao coletivo traz
uma caracteristica para a sociedade atual: “o boato
como pélvora” (TORQUATO, 2002, p. 61), onde h& um
pequeno rastro de polvora, ha um caminho para o fogo
e, consequentemente, o incéndio de toda a
organizacao (TORQUATO, 2002). O fato comum as crises
€ que elas destacam-se rapidamente nos Meios de
Comunicacdo de Massa e na Web, por conta do
sensacionalismo que podem representar para oS
veiculos de comunicacao e do espetaculo que podem se
transformar para a sociedade. As grandes crises de
imagem oferecem a oportunidade para os veiculos de
informacdo se destacarem num campo comum,
utilizando ferramentas semelhantes, para que, ao
final, o melhor veiculo acabe trazendo mais
informag@es (ROSA, 2001, p. 25). Note-se, entretanto,
que tal prerrogativa, na midia convencional e no
aspecto exclusivo da Internet, estd suscetivel a
observar e receber informagfes que ndo sdo reais ou
até mesmo informacdes com algumas distorcdes
graves.

Existe umaregra basica com a qual a maioria dos
autores concorda (ROSA, 2001; PINHO, 2003): prevenir
€ amelhor forma de administrar crises de imagem. Com
estes pressupostos, 0s comités de gerenciamento de
crise devem estar preparados para discernir 0s
possiveis problemas a que sua organizagdo esta

vulneravel e as acdes necessarias, caso esses
acontecam. O comité de gerenciamento de crise deve
ter como integrantes representantes de diferentes
areas da organizacao, ligados a diretoria. No momento
da crise, é importante que as decisdes tomadas e,
conseqlientemente, as agBes necessarias sejam
encaminhadas aos responsaveis das areas envolvidas,
em passo acelerado, e a comunicacgéo feita de maneira
eficiente.

No decorrer de uma crise, a empresa deve
manter os seus colaboradores, acionistas, clientes,
fornecedores, a imprensa, a sociedade e governo
informados sobre a situagcdo que provocou a crise e 0
gue esta sendo providenciado para que ela seja sanada.
As possiveis omissdes podem causar sérias situagoes
probleméticas e também um aumento do potencial
destrutivo da crise administrada. Preparar-se para
saber como lidar com uma crise de imagem
organizacional é essencial para o sucesso da acdo. As
principais etapas dessa preparagdo sdo: a contratacdo
de uma assessoria qualificada para desenvolver um
programa de treinamento em gerenciamento de crises,
0 abarcamento de toda a direcdo e gerentes seniores da
empresa, a criagdo de um media-training (treinamento
para atender a imprensa) de crise e de um
brainstorming de possibilidades de crises no seu
negocio, ja que a pior crise é aquela para a qual a
organizacdo ndo esta nem um pouco preparada.
Justamente por essa questédo, é preciso desenvolver um
extenso questionario que prepare as respostas para as
possiveis perguntas recebidas, com mensagens-chave,
além de um comité de crise que se relina ao menos uma
vez a cada seis meses para novas avaliacdes (CALDINI,
2000: on-line).

3. COCA-COLANO ORKUT

O Orkut™ & uma Rede Social®, acessado pelo
enderego eletrénico “orkut.com”. Foi criado pelo
analista de sistemas do Google, Orkut Buyukkokten®™, e
lancado em janeiro de 2004. Mescla caracteristicas de
servicos de relacionamentos amorosos pela Internet,
opgOes para localizar parceiros de trabalho e recursos
para que 0s Usuarios reencontrem pessoas de seus
circulos de amizades e também para que ampliem esses
circulos, sendo apresentados a outras pessoas por
amigos em comum.

O objetivo principal do Orkut é criar um espago
de encontro on-line em que os usuarios possam ampliar
seu circulo de relacionamentos e conhecer pessoas que
compartilhem os mesmos interesses.

Produto cibercultural, o Orkut pode ser pensado
ndo apenas como um modismo da Internet, mas sim

“ Em todo o texto, o termo Orkut sera utilizado no género masculino e grifado na forma mindscula, por ser utilizado somente dessa

forma por seu criador, Orkut Buyukkokten.

* Redes sociais s&0 os chamados sites de relacionamento, sdo redes socias de encontro virtuais. Alguns possuem comunidades virtuais
em sua estrutura. Os mais conhecidos séo orkut, Friendster, MySpace, Second Life etc.
® Website pessoal de Orkut Buyukkokten, disponivel em <http://www.stanford.edu/~orkut/>.
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como uma nova forma de relacionamento, pois se
embasa na representacdo de Redes Sociais, redes de
afinidade e confiangca, tendo recursos sempre
desejados pelos internautas mais exigentes.

Lemos (2004: on-line) descreve que a Internet,
como meio, “problematiza a forma midiatica massiva
de divulgacéo cultural”, afirmando:

Ela é o foco de irradiagéo de informagao,
conhecimento e troca de mensagens entre
pessoas ao redor do mundo, abrindo o pélo
da emissdo. Com a cibercultura, trata-se
efetivamente da emergéncia de uma
liberacdo do pdlo da emissédo (a emissao
no ciberespagco ndo é controlada
centralmente; todos podem emitir), e é
essa liberagao que, em nossa hipotese, vai
marcar a cultura da rede contemporanea
em suas mais diversas manifestagoes:
chats, ‘orkut’, jogos on-line, fotologs,
weblogs, wikipédia, peer to peer para
troca de mdsicas, filmes, fotos, textos,
software livre (GNU-Linux) (LEMOS, 2004:
on-line).

Essa cultura de rede contemporanea, em
especial, estad sendo marcada pela Rede Social Orkut,
na qual também h& espaco para comunidades de
marcas famosas, que sempre estao em destaque, como
é o0 caso da Coca-cola, a marca mais valiosa do mundo®,
representada em centenas de comunidades® do Orkut
que utilizam o seu nhome, e que de alguma maneira sao
representantes dela na rede. A primeira®® comunidade
da Coca-Cola passou de 12.062 membros, em setembro
de 2004, para quase 140.000 em setembro de 2006.
Chama-se simplesmente 'coca cola' e a descrigdo diz:
“Coca-cola is man's greatest (and best-tasting, | may
add) manufactured creation. For fans of the Coke you
drink™".

Nela encontram-se tépicos como®: “Viciado?”,
“COMO DEIXAR ESSE ViCIO?”, “Coca Me Da Insdnia! Mas
eu A Amo msm Assim!!l”, “Vocé ja teve crise de
abstinéncia?”, “Coca-Cola pode induzir ao Cancer de

Estdbmago. Sera?”, “COCA COLA DESENTOPE PIA!I”,
“Coca mata mais sede que agua...”, “Mentos e Coca
junto explodem” etc.

Verificando os tdpicos, com variadas opinides
sobre os temas relacionados a Coca-Cola, percebem-se
as diferentes imagens dos usuarios da rede em relagao a
ela. Afirmacédo que exemplifica o que também acontece
com outras empresas que, ha Internet, ndo tém
controle sobre as informagdes que algumas vezes lhes
dizem respeito. A opinido dos participantes das
comunidades virtuais (quando estes participam/intera-
gem com os féruns), sendo boas ou ruins, neutras,
péssimas ou maravilhosas, sdo dados que estdo
disponiveis aos demais utilizadores de todo o Orkut.
Desta forma, com esta informacéao tida como real, cabe
ao leitor/usuério decidir (ou influenciar-se) sobre a
consisténcia do que esta acessando.

CONSIDERAGCOES FINAIS

As empresas estdo suscetiveis a crises de
imagem. AInternet pode ser utilizada tanto para ajudar
a empresa na divulgacdo de sua marca, quanto para a
possivel disseminagdo de um boato. O Orkut®,
atualmente com mais de 28 milhdes de cadastros, é
mais um mecanismo, como os blogs, fotologs, ICQ,
MSN, servicos de correio eletrbnico, etc., um
facilitador de contato que acelera a troca de dados e
informacg@es, por meio de pessoas ou comunidades
conectadas a ele. A partir da observacéo realizada, fica
evidente a proliferacdo das Redes Sociais e de suas
comunidades virtuais. Os modismos do mundo virtual,
como no inicio da utilizagdo do Orkut (marco-setembro
de 2004), demonstram o poder de influéncia do meio
virtual sobre o real, seja a favor ou contra a imagem da
organizacéo.

As comunidades virtuais, como locais de
discusséo livre, possibilitam e oportunizam a interacéo
das opinides dos usuarios que as acessam,
potencializando o valor da palavra (neste caso, escrita)
dos seus membros, que utilizam este tipo de
ferramenta com uma idéia de anonimato, trabalhando
com contelidos que acabam gerando uma difusdo de

“Fonte: Interbrand, JP Morgan Chase & Co, Citigroup, Morgan Stanley. Disponivel em:
<http://www.revistadigital.com.br/namidia.asp?NumEdicao=215&CodMateria=1664 >

** A palavra Coca-Cola ou Coke, fazia parte do titulo de 174 comunidades do orkut em 18/11/2004, 1105 em 20/09/2005 e 1274 em
1°/09/2006.

* Foi a primeira a ser criada, em 1° de fevereiro, e utiliza o logo padro e a lingua tradicional da empresa, o inglés. Disponivel em:
<http://www.orkut.com/Community.aspx?cmm=5912&sid=9696228791315897105>.

" Tradugéo do autor “Coca-Cola é a melhor criagdo do homem (e com melhor sabor, eu que o diga) Feita para fis que bebem Coca-
Cola”.

* Titulos de féruns, onde corregdes ortogréaficas e de sintaxe e gramatica ndo sdo efetuadas, para preservar a forma como o texto se
encontraon-line.

* Langado em janeiro de 2004 por um usuério, estabeleceu uma rede de contatos que, ja em fevereiro de 2005, era de 153.000
pessoas, em agosto (2004) passou a 1.357.966 e, em 3 de novembro (2004) era de 2.492.296 usudrios cadastrados. Em 20/09/06,
haviam 28.553.732 cadastros. As informagdes sobre os cadastros foram pesquisadas em diferentes locais. Sobre o nimero de cadastros
até fevereiro, os dados séo da revista on-line Magnet, publicada no Terra, e disponiveis em:
<http://informatica.terra.com.br/interna/0,,01279528-E1875,00.html>, de agosto, foram divulgados pela revista Super
Interessante, Edicdo 204, e cadastrados até 3/11/2004 e 20/9/2006; foram verificados em http://www.orkut.com, secédo

demographics, com o acesso na data citada.
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dados e informagdes (de forma mais rapida que o
tradicional boca-a-boca), o que até entdo era
inimaginavel, mesmo ndo se tendo clareza de sua
veracidade. A Internet tornou-se um local que traz
possibilidade de interacéo e a liberdade de emissao de
qualquer coisa (LEMOS, 2002a).

A comunidade da Coca-Cola exemplifica esta
afirmacdo. Os boatos/informagdes se alastram muito
rapido, levando-se em consideracédo a quantidade de
usuarios do Orkut, a gama de comunidades que tratam
do mesmo assunto e a facil acessibilidade destes
assuntos na complementacdo de informacdes sobre o
produto/marca/servico. O trabalho de revitalizacéo e
de constante manutengdo da marca serve de suporte
para que essa ndo seja esquecida, ou ainda tida como
uma marca com as caracteristicas descritas (e algumas
vezes estereotipadas) no meio on-line.

Com a velocidade de transmissdo de dados e
informacGes, em que os usudrios tém poder de ser
emissores e também receptores, as organizacdes
devem ficar atentas para o potencial negativo (ndo
esquecendo o positivo) das Redes Sociais e das suas
comunidades virtuais, pois um simples tépico, com alto
grau de acesso e grande divulgacdo, pode potencializar
uma crise de imagem organizacional e assim prejudicar
aempresa.
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Figura l: “Coca-cola”.
Fonte: Para usuérios do Orkut, a comunidade esta disponivel em: <http://www.orkut.com/Community.aspx?cmm=5912>. Acesso em:

18 nov. 04.
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Figura 2: “Coca-Cola”.

Fonte: Para usuarios do Orkut, a comunidade esta disponivel em: <http://www.orkut.com/Community.aspx?cmm=5912>. Acesso em:
20set. 06.
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