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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo geral compreender como se da o gerenciamento
de marca a partir dos contetdos e interacbes presentes na pagina oficial da Caixa
no Facebook. O estudo busca refletir sobre a forma que se da a comunicacédo entre
clientes e empresa, a partir das ferramentas disponibilizadas pela rede social e como
ela se apropria disso de maneira a agregar valor para a marca. Os procedimentos
metodoldgicos foram inspirados na analise de contetudo e o corpus foi constituido de
publicacdes na péagina oficial da Caixa Econémica Federal no Facebook. Através de
conceitos como ciberconsumidor, interagdo mediada, branding e imagem, foram
analisadas 80 postagens do periodo de junho a setembro de 2014, 600 comentéarios
do publico em quatro dessas publicacdes, relacionando o contetldo dos comentarios
com a postagem original. O estudo evidencia a importancia da apropriacdo da
geracdo de contetdo pelo consumidor de maneira positiva, ao ter um efetivo
atendimento das reivindicacbes e demonstrar preocupacdo na resolucdo dos
conflitos.

Palavras-chave: Gerenciamento de marca. Interacdo. Facebook. Caixa Econdmica
Federal.



ABSTRACT

This monograph has as main objective to understand how happen brand
management from the content and interactions present on the Caixa's official page
on Facebook. The study reflects about communication between customers and
company, from the tools provided by the social network and how it appropriates in
order to add value to the brand. The methodological procedures were inspired by the
content analysis and the corpus consisted of publications on the Caixa's official page
on Facebook. Through concepts such as ciberconsumidor, mediated interaction,
branding and image were analyzed 80 posts for the period from June to September
2014, 600 public comments on four of these publications, relating the content of the
comments to the original posting. The study highlights the importance of ownership
of the generation of content by the consumer in a positive way, to have an effective
meeting the demands and show concern in conflict resolution.

Keywords: Brand management. Interaction. Facebook. Caixa Econdmica Federal.
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1 INTRODUCAO

O crescente aumento no numero de internautas no Brasil é resultado de uma
maior participacdo da populacdo nas redes. Algumas pesquisas apontam que cerca
da metade da populacéo brasileira teve acesso a rede no ano de 2013. E assim, a
internet acabou por ter uma grande participacdo na vida de muitas pessoas,
principalmente consumidores de diversos produtos e servigos, que viram na internet

uma forma de serem notados e terem seus eventuais problemas resolvidos.

A Caixa Econdbmica Federal é um banco Publico originado a mais de 150
anos. E nacionalmente conhecida por ser o braco direito do Governo em relacdo as
politicas publicas do Pais. Tanto por isso a maioria dos brasileiros tendem a utilizar,
em algum momento os servicos deste banco, seja para abrir uma conta poupanca,
contratar um empréstimo imobiliario, receber abono salarial, FGTS ou outros

beneficios do governo.

Por ser funcionaria da Caixa e estudante de comunicacdo, acabei por me
interessar em acompanhar os passos da empresa na rede, e a Caixa, por ser hoje, o
terceiro maior banco do pais em ativos, deve prezar pelo bom relacionamento com
0os consumidores em todas as plataformas. Assim, ao verificar o posicionamento da
empresa em diversas redes sociais, acabei me surpreendendo com o site Reclame
Aqui, onde a Caixa ja conta hoje com mais de 20.780 reclamacdes’, sendo 20.771

sem nenhuma resposta.

O Reclame aqui € um site que disponibiliza espac¢o para que os consumidores
exponham suas experiéncias ruins e assim aguardarem uma posi¢cdo da empresa
para o seu problema. Se utilizada corretamente, é uma ferramenta para resgate dos
consumidores que eventualmente se sentiram lesados pelo servigo/produto
adquirido. Ele é o site com maior visibilidade do Brasil no que se refere a relacao
entre empresas e consumidores. Criado em 2001, ao completar 14 anos de

existéncia é visto como o espaco do consumidor na rede. L4, o cliente pode exercer

! Dados de 14/10/2014, disponiveis em <http://www.reclameaqui.com.br/indices/105/caixa-economica-
federal>
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a cidadania e expressar reclamagao quanto ao atendimento, compra, venda de

produtos e servicos.

Segundo Gollner e Machado (2010), o Reclame Aqui é o site mais completo
em termos de oferta de recursos para o consumidor obter informacdes, orientacdes
e registrar reclamacodes. As Organizacdes Virtuais Consumeristas (OVC) oferecem
espacos para opinides, reclamacdes e, proporcionalmente, dispbem de meios para
que as reclamadas respondam. Os sites consumeristas e as redes sociais estao
estre as ferramentas que os consumidores insatisfeitos utilizam para amplificar suas

reclamacoes.

O Reclame aqui veio para promover os manifestos dos internautas, dando
visibilidade a reproducéo de suas reclamacdes, pois, devido a propagacao rapida de
contetdo pela internet, o internauta consegue atingir mais rapido a empresa, ao
ocasionar um desgaste de imagem na midia. (ROSA; SOARES; KELLERMANN,
2012).

A utilizacdo do site € simplificada. Ap6s se cadastrar, € possivel ao usuario
relatar seu problema, indicando o nome da empresa responsavel e apresentando
publicamente todas essas informacdes. O site entdo, entra em contato com a
empresa, que possui a opcdo de responder ou manter-se inerte. De acordo com o
nivel de satisfacdo do consumidor, o site cria rankings das melhores e piores

empresas, conforme as figuras 1 e 2.

Figura 1: As mais reclamadas do dia.

Mais reclamadas do dia

14/11/2013
1° Vivo (celular, Fixo, Internet, Tv) 198

2° Net Servigos (tv, Banda Larga e Telefone) 173

3° Tim Celular 141
4° 0i (mével, Fixo, Internet, Tv) 125
5° Samsung Electronics 106
6° Claro 97
7° Extra.com.br 85
8° Sky 82
9° Banco Itau S/a 80
10° Brandsclub 75
11° Pank 72
12° Ponto Frio - Loja Virtual 55
13° Walmart (loja Virtual) 54
14° Gvt 53

15° Pagseguro 53
16° Best Mania 50
17° Itaucard 49

18° Correios Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos 48

19° Casas Bahia (loja Virtual) 48

20° Banco do Brasil S.a. a7
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Fonte: Reclame Aqui, 2013 2

Figura 2: Caixa Econdmica Federal no Reclame Aqui.

Caixa Econdmica Federal m
Cadastrado em: 18/01/2002 Site: www.caixa.gov.or Fone: 0800-55-8873

Comunidade Todas Reclamacies N3oRespondidas Respondidas Finalizadas

Reputagio 01/11/2042 8 31/10/2013
Coletando Coletando
Dados Dados
0,
Hio Recomendado 0% - ) ) ;
Atendidas Solucdo oltaria a fazer negdcio Atendidas G
Total §064
Reclamagdes x Respostas
1065 /x/
852 l—/
639 o —
. — /
426 | —— —
213
0
MNowi2012 Jani2013 Mari2013 Mai/2013 Juli2013 Set/2013

B Reclamaciies B Respostas

Fonte: Reclame Aqui, 2013°

As OVC'’s sdo entdo, segundo GOLLNER e MACHADO(2010), organizacdes
de defesa do consumidor que estdo presentes apenas no espaco virtual e permitem
que 0s seus usudrios possam compartilhar suas experiéncias com as empresas;
geralmente insatisfatorias. Além disso prestam o servi¢co de forma gratuita, destinado
apenas a solucdo do problema e divulgacdo das marcas para o0s demais

consumidores.

Apesar deste aparente descaso com 0s consumidores no campo virtual, cada
vez mais importantes para a construcdo da imagem da marca, o0 resultado da
pesquisa de satisfacdo feita pelo jornal Estaddo, que apresentou a Caixa Econdmica

Federal como marca mais defendida entre os consumidores (62%)" foi intrigante.

? Disponivel em < http://www.reclameaqui.com.br/ranking/> Acesso em: 14 nov.2013

® Disponivel em < http://www.reclameagqui.com.br/indices/105/caixa-economica-federal/> Acesso em:
14 nov. 2013

* Disponivel em < http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,nao-basta-ser-conhecida-tem-de-ser-
defendida-pelo-cliente-imp-,1067875> Acesso em: 14 nov. 2013


http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,nao-basta-ser-conhecida-tem-de-ser-defendida-pelo-cliente-imp-,1067875
http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,nao-basta-ser-conhecida-tem-de-ser-defendida-pelo-cliente-imp-,1067875
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Entende-se por defensor aqueles clientes que além de utilizar os servicos, defendem

e recomendam a marca a outras pessoas.

Além disso, a crescente participacdo da empresa no Facebook, e a
apropriagdo do espago pelos clientes como forma de contato mais direto com a
empresa me levou a buscar entender como tem se dado a interagdo dos
consumidores com a empresa por esta plataforma, ja que ndo ha atendimento no
Reclame Aqui®, e assim, o Facebook acabou se tornando uma das Unicas formas de
atendimento online da empresa. A presenca das marcas na web facilta a
comunicacao, pois o consumidor vé na internet uma forma de contato menos formal

e na maioria das vezes mais eficiente com a empresa.

Esse estudo é importante jA que, atualmente, os clientes estdo tendo muito
mais participacdo ativa, com o advento da internet e diversas maneiras de expor
suas experiéncias. Isso possibilita que a empresa tenha a chance de resgatar
clientes e fortalecer vinculos com os ja satisfeitos. Além disso, pelo fato de a Caixa
Econbmica Federal ser um banco publico, com grande presenca na vida dos
brasileiros, é importante entender como se da a relacdo cliente-empresa. Também,
por trabalhar na Caixa Econémica, ao ver as inimeras reclamagdes no site Reclame
Aqui, percebi que a maioria delas é extremamente simples de ser sanada. E assim,
a falta de posicionamento neste site, aliado a presenca da empresa no Facebook,

suscita questionamentos sobre a importancia do relacionamento com o consumidor.

Na area da comunicacdo, € importante relacionar assuntos que sao tratados
neste estudo, como internet, consumidor e gerenciamento de marca, ja que hoje,
com essa crescente participacdo das pessoas na internet, os consumidores estao
mais presentes na rede. Também é importante que haja estudos no campo do
gerenciamento da marca na web, pois ha uma crescente demanda por atendimento

e a presenca das marcas na web agrega valor a uma organizagéao.

Partindo do fato de haver participacdo da Caixa no Facebook com suas
postagens e interacbes com 0s publicos e ndo haver o0 mesmo posicionamento no

site Reclame Aqui, levantou-se a seguinte questao:

5 . . s . . . .. . ~

Conforme lido na resposta da Caixa, na pagina oficial no Facebook, a um comentario de cliente sobre o ndo
atendimento no Reclame Aqui, o posicionamento da empresa é prestar o atendimento apenas em canais
controlados pela empresa.
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Como se da o gerenciamento de marca de uma empresa publica a partir das
reconfiguracdes trazidas pela interacdo mediada e ascensdo das redes sociais

consumeristas?
A partir desta questao, o objetivo geral desta monografia é:

Compreender como se da o gerenciamento de marca a partir dos conteudos e
interagcfes presentes na pagina oficial da Caixa no Facebook. Para alcanca-lo, ha
quatro objetivos especificos:

1) Classificar os contetdos das postagens realizados pela Caixa
2) Verificar os contetdos dos comentérios presentes nestas postagens;

3) Analisar a relacdo entre os contetdos postados pela Caixa e as interacées

decorrentes destes.

4) Refletir sobre o gerenciamento de marca a partir da relagdo verificada entre
as interacdes e os contelidos na pagina da Caixa no Facebook.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados foram inspirados na observacéo
participante e analise de contetdo. O corpus analisado seguiu um critério de recorte
temporal, diante do prazo e das condi¢cdes da autora para a realizacdo desta
monografia, abrangendo quatro meses de postagens (junho, julho, agosto e
setembro), visto serem 0s mais recentes possiveis neste periodo e fazerem
referéncia a assuntos de conhecimento geral (como a copa do mundo em junho e 0

pagamento do abono salarial, em agosto).

Esta monografia estd estruturada em cinco principais capitulos, sendo os trés
primeiros, além desta introducgéo, a apresentacdo dos conceitos que embasam esta
pesquisa. O segundo capitulo trata de conceitos do surgimento da web com
CASTELLS (2003), aléem de expor questdes como a comunicacdo mediada por
computador e as conversacdes em rede de Recuero (2012) e também os tipos de

interagcédo apresentados por Primo (2000), entre outros.

O terceiro capitulo trata sobre a participacdo do consumidor de forma mais
ativa, trazendo conceitos que remetem a uma participagcdo cada vez maior dos

individuos no meio online, em virtude das facilidades que o advento da era da
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internet, tratado no segundo capitulo, proporcionou. Conceitos trazidos por
Cremades (2009 apud MARADEI, BASSETO, 2012) como Micropoder e por

Giacomini (1991) como Consumerismo sédo pontos centrais desse capitulo.

Conceitos de Marketing de relacionamento (KOTLER e KELLER, 2006), além
da gestdo de marca e aproveitamento da colaboracdo do consumidor na criacdo de
valor para as empresas como o Wikibrand (DOVER e MOFFITT, 2012), que
aproveita para construir a marca a partir do interesse e interacdo de pessoas de fora
da empresa, ao aproveitar as interacoes que partem dos consumidores, séo tratados

no quarto capitulo.

Em seguida, no quinto capitulo, a trajetéria da Caixa e apresentada, além da
presenca dela nas redes sociais. Sao descritos os procedimentos metodologicos
empregados na andlise dos objetos de estudo, além da andlise de fato das
interacbes decorrentes das postagens no recorte estudado. Por fim, as
consideracgdes finais, articuladas com o resultado do estudo e sugestdes da autora

para aprimoramento da comunicacao.
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2 WEB E INTERAGAO: COMUNICAGCAO MEDIADA POR COMPUTADOR E OS
TIPOS DE INTERAGAO

A sociedade hoje é muito mais conectada que antigamente, em virtude da
ascensao da Internet. As pessoas estdo a distancia de um clique da qualquer
informacéo, e se comunicam como se fossem nds de uma rede quase transparente.
(DUPAS apud SILVEIRA, 2008). No Brasil, segundo pesquisa do Ibope® (10/2013),
somos 105 milhdes de internautas. Isso representa cerca de 48% da populacéo
brasileira. No mundo, a cada dia, 500 mil pessoas entram pela primeira vez na

internet, e 0 numero de usuarios de computador ja ultrapassou os dois bilhdes.

Com o surgimento da rede mundial de computadores, a informacéo circula
quase que livremente, transformando dispositivos em uma possibilidade de conexao
com o mundo. A internet encontra-se como um meio simples, econdmico e
extremamente rapido de acesso a informacdo (RAMINELLI et al, 2011). Vé-se a
internet como uma agora da sociedade moderna (CASTELLS apud RAMINELLI et
al, 2011) na qual a troca de informacfes ocorre instantaneamente, bem como a

discusséao e contato dos internautas. (RAMINELLI et al, 2011).

A internet por si s6 ja € um meio revolucionario. Segundo Castells (2003), a
internet permitiu que um meio de comunicacdo tomasse escalas globais,
possibilitando a comunicacdo entre pessoas de qualquer parte do mundo. Além
disso, a internet € um ambiente que possibilita entender, compartilhar, produzir e
disseminar conhecimento através do acesso e da organizacdo de dados. Segundo
Blattmaan e Silva (2007), ela € um canal onde flui grande quantidade de préticas
sociais, culturais, politicas e econdmicas. Além do armazenamento de informacdes,

possibilita interag&o, trocas e geragao de conhecimento.
2.1 SURGIMENTO DA INTERNET

A Arpanet, rede de computadores montada pela Advanced Research Projects
Agency (ARPA) em setembro de 1969, é considerada a rede de surgimento do que

se conhece por internet. A ARPA surgiu com o intuito de alcancar superioridade

® Dados, Estatistcas e Projecdes sobre a Internet no Brasil. Disponivel em

http://tobeguarany.com/internet-no-brasil/. Acesso em 13 set.2014
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tecnologica militar em relagdo a Unido Soviética, na época do lancamento do
primeiro Sputnik em 1957 (CASTELLS, 2003).

Contudo, o crescimento efetivo da internet se deu apenas a partir da década
de 90, quando ganha relevancia comercial e social. Nessa época, surge o World
Wilde Web, que consiste em um sistema de documentos em hipermidias que séo

interligados e executados na Internet, com padrdes universalmente aceitos.

No primeiro momento do surgimento da web, que se dominou posteriormente
de Web 1.0, as pessoas que navegavam acessavam informacdes num sistema
unidirecional (GOLLNER E MACHADO, 2010). Segundo Almeida, et al (2012) a web
era um territorio inexplorado, que era dominado pelas paginas em HTML estéticas.
Os usuarios eram apenas expectadores, sem permissao para modificar ou reeditar o
seu conteudo:

O desenvolvimento do contetdo ficava a cargo daqueles que mantinham
um site na rede e restrito a quem possuia poder de compra para custear as
transacbes on-line e adquirir o software para desenvolvimento e

manutencdo das péaginas. (COUTINHO; BOTTENTUIT JUNIOR, 2007,
p.199 apud GOLLNER E MACHADO, 2010, p.5)

Ao longo dos anos 2000, as paginas na web passaram a apresentar um
conteudo mais dinamico e as atualizacBes eram feitas de maneira mais constante
(BRANCHER, 2013).

Ao invés de serem lugares para se visitar, as paginas da web passaram a
se tornar plataformas de interacdo, espacos abertos 0s quais permitem que
gualguer um possa ndo s6 consumir como também produzir conteddo. As
modificacdes sofridas pela web foram tantas que se passou a utilizar o
termo Web 2.0 (O’Reilly, 2005) para designar o que se poderia fazer com a
internet a partir de entdo. (BRANCHER, 2013, p.26).

A Web 2.0 surgiu entdo com novas tecnologias, possibilitando a interagéo
mais direta entre os usuéarios. Ela é uma mudanca para uma internet como
plataforma (BRANCHER, 2013) e tem repercussdes sociais importantes, que
potencializam processos de trabalho coletivo, de producdo e distribuicdo de
informagdes (PRIMO, 2006).



21

Essa segunda geracdo da web faz uso de uma combinacdo de tecnologias
gque aumentaram a velocidade e a facilidade no uso de aplicativos, e assim,
provocaram um crescimento significativo de conteddo (colaborativo ou expositivo)
existente na internet (ESTEVAN, 2010).

Ela evoluiu, entdo, para um espaco de maior valor e visibilidade para os
usuarios, pois agrega cada vez mais atividades e recursos, se expandindo com a
difusdo da banda larga, que permitiu uma conexao mais rapida e consequentemente
mais barata, permitindo um maior acesso da populacdo a esse meio. Essas novas
tecnologias, segundo Wolton (2003) simbolizam a liberdade e a capacidade de
dominar o tempo e o espaco. Cada um pode agir, sem intermediario, quando bem
quiser, sem filtro nem hierarquia, e ainda mais, em tempo real (WOLTON, 2003,
p.86).

A web 2.0 é conceituada por O’'Reilly (2005 apud GOLNNER e MACHADO,
2010) como uma plataforma onde a criacdo de aplicativos que usufrua das
possibilidades da conexdo em rede, e da possibilidade de aperfeicod-los por meio do
seu uso, aproveitando a inteligéncia coletiva (GOLLNER e MACHADO, 2010).
Através da inteligéncia interconectada, pessoas e organizacdes geram riqueza
empregando conhecimento e esforco a producéo econémica (CEBIRAN, 1999:13-14
apud GOLLNER E MACHADO, 2010).

Segundo Santaella (2013) passamos rapidamente de uma web estatica para
uma web dindmica, de uma web de paginas para uma web de plataformas
participativas, em uma miriade de ambientes de conversagado. “A marca registrada
da web 2.0 encontra-se no seu foco o usuario(..)” (SANTAELLA, 2013, p.42)

Primo (2006) faz uma comparacéo sobre as duas geracdes da web:

Se na primeira geracdo da web os sites eram trabalhados como unidades
isoladas, passa-se agora para uma estrutura integrada de funcionalidades e
conteudo. Logo, O'Reilly destaca a passagem da énfase na publicagdo (ou
emisséo, conforme o limitado modelo transmissionista) para a participacéo:
blogs com comentérios e sistemas de assinaturas em vez de home pages
estaticas e atomizadas; em vez de albuns virtuais, prefere-se o Flickr, onde
os internautas além de publicar suas imagens e organiza-las através de
associacbes livres, podem buscar fotos em todo o sistema; como
alternativas aos diretérios, enciclopédias online e jornais online, surgem
sistemas de organizacdo de informacdes (del.icio.us e Technorati, por
exemplo), enciclopédias escritas colaborativamente (como a Wikipédia) e
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sites de webjornalismo participativo (como Ohmy News, Wikinews e
Slashdot) (PRIMO, 2006, p.2).

A internet esta, cada vez mais, como centro do mundo moderno. E um meio
essencial de comunicagdo e organizacdo em todas as esferas de atividade
(CASTELLS, 2003). As pessoas tém a possibilidade de produzir e compartilhar
conteudos sobre diversos assuntos e, assim, acessar “reservas” de conhecimento
totalmente imprevisiveis (WOLTON, 2003, p.87). Ela é, segundo Wolton (2003), uma

nova chance, pois representa um mundo aberto, acessivel a todos.

Assim, se antes as pessoas estavam a mercé do controle de informacao de
guem detinha poder para tanto, com o surgimento da web 2.0 0os usuarios passaram
a ter poder para produzir seus préprios conteados, mesmo sem ter conhecimento
técnico para isso. A comunicacdo se tornou muito mais facil e pela primeira vez um

meio de comunicacao permitiu a comunicacao de muitos para muitos.

2.2 COMUNICACAO MEDIADA POR COMPUTADOR

A comunicacdo mediada por computador, impulsionada pelo advento da
internet remodelou as formas de interacdo entre os individuos. E necessario
entender-se como se deu essa evolugdo e quais as novas formas de interacao

presentes na sociedade digital.

2.2.1 Interagdes mediadas

As interagdes sociais, durante a maior parte da historia humana, ocorriam
presencialmente. Com o desenvolvimento dos meios de comunicagdo, criou-se
novas formas de agdo e de interacdo e novos tipos de relacionamentos sociais
(THOMPSON, 2013). “Ele fez surgir uma complexa reorganizagao de padrbes de
interacdo humana através do espacgo e do tempo” (THOMPSON, 2013, p. 119).
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Ndo ha mais, necessariamente, o encontro de dois individuos pessoalmente
para que algum tipo de relacdo aconteca. “Com o desenvolvimento dos meios de
comunicacdo, a interacdo se dissocia do ambiente fisico, de tal maneira que o0s
individuos podem interagir uns com os outros ainda que ndo partilhem do mesmo
ambiente e espaco temporal” (THOMPSON, 2013, p. 119). A acessibilidade dos
novos meios de comunicacao, principalmente da internet, fazem surgir novas formas
de agir e interagir, considerando-se suas propriedades distintivas especificas
(THOMPSON, 2008).

Thompson (2013) descreve trés formas de interagao presentes na sociedade.

1. A interacéo face-a-face é dialdgica, implica num fluxo de duas vias, onde uma
pessoa fala ao outro (ou outros) e a pessoa a quem ele se dirige pode
responder. Geralmente contempla uma multiplicidade de deixas simbdlicas:
as palavras podem ser complementadas por gestos, expressdes faciais,
entonacdo na fala, etc., com o objetivo de transmitir mensagens e de

interpretar mensagens de outras pessoas.

2. A interacdo mediada implica o uso de um meio técnico, que possibilita a
transmissdo de informacdo e conteldo simbdlico para individuos
remotamente. E distendida, em termos espaciais e pode ser ampliada ou
comprimida em termos temporais. Os contextos dos emissores e receptores
estdo normalmente separados espacialmente, podem estar separados no
tempo ou serem simultdneos. A natureza dessa interacdo € moldada pela
diversidade das caracteristicas espaciais e temporais, e pelas caracteristicas
do meio empregado. Assim, ela implica um certo estreitamento na
possibilidade de deixas simbdlicas disponiveis aos participantes. As
interacbes mediadas sdo mais abertas que a face a face, pois a falta de
referencial contextual faz com que os individuos tenham que se valer de seus

préprios recursos para interpretar as mensagens transmitidas.

3. As quase-interacdes mediadas, assim definidas por Thompson (2013) sé&o as
relacbes sociais estabelecidas pelos meios de comunicacdo de massa. Esse
tipo de interacdo se dissemina através do espaco e do tempo. Ela se difere
dos outros tipos pois eles se direcionam para outros especificos, para quem

eles produzem acgdes, afirmagdes, etc. enquanto na interagdo quase-mediada
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as formas simbdlicas sdo produzidas para um namero sem fim de receptores
potenciais. Ela € monoldgica, diferentemente das outras formas de interacao,
pois o fluxo de comunicacdo é predominantemente de sentido Unico e nao

tem o grau de reciprocidade pessoal presente nas outras.

A interacdo mediada descrita por Thompson, ndo é necessariamente, por
meio do computador com acesso a rede, podendo ser aplicada a outros meios de
comunicacdo. Thompson (2008) cita os exemplos do habito de escrever cartas ou
falar ao telefone. “Tais atividades demandam a utilizagdo de um meio transmissor de
informacdo ou de conteddo simbdlico para individuos distantes no espaco, no
tempo, ou em ambos” (THOMPSON, 2008, p.18). Ela também pressupfe uma
reducdo nas referéncias simbdlicas, ou apropriacdo de outros elementos para que

elas ocorram, de modo distinto da interacao face-a-face.

Neste trabalho, se estudara o que foi descrito por Thompson como interacao
mediada, em virtude da assim caracterizacdo da comunicacdo da Caixa Econémica
com seu publico por meio das redes sociais. Neste caso, a mediacdo ocorre por
meio de qualquer dispositivo com conex&o a internet, mas o objeto de estudo focara

na comunicacdo mediada por computador.

2.2.2 Redes sociais na Internet

Importantes no estudo da comunicacdo mediada por computador, as redes
sociais virtuais tém participacdo constante no cotidiano do brasileiro. Segundo uma
reportagem pulicada em 17 de setembro de 2014 no site Tecmundo.com’ o Brasil é
0 segundo pais com mais acessos a redes sociais, como Facebook, twitter e
youtube. Isso, considerando que ainda somos a 72 economia do mundo é uma
posicdo muito consideravel, pois justifica uma maior presenga e constante

participagcédo das pessoas no mundo online.

7 Disponivel em http://www.tecmundo.com.br/brasil/63192-brasil-segundo-maior-pais-acessar-redes-

sociais.htm . Acesso em 21 nov. 2014


http://www.tecmundo.com.br/brasil/63192-brasil-segundo-maior-pais-acessar-redes-sociais.htm
http://www.tecmundo.com.br/brasil/63192-brasil-segundo-maior-pais-acessar-redes-sociais.htm
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Uma pesquisa realizada pelo Ibope em 2010° diz o Orkut foi a porta de
entrada para a internet e as redes sociais no Brasil: para 82% dos que utilizam redes
sociais, a primeira delas foi o Orkut. Além disso, cerca de 60% usam as redes ha

mais de trés anos, e 62% acessam as redes pelo menos uma vez ao dia.

Segundo Aguiar (2006 apud GIL, 2012) as redes sociais sédo, antes de tudo,
relacdes entre pessoas, estejam elas interagindo em causa prépria, em defesa de
outrem ou em nome de uma organizacdo, mediadas ou ndo por sistemas
informatizados. Para Gil (2012) as redes sociais sdo redes que instituem diferentes
forma de organizagdo social, na medida em que rompem modelos tradicionais de

comunicacao, de forma néo hierarquizada, onde todos tém voz e vez.

Recuero (2009) define redes sociais como um conjunto de elementos: atores
(pessoas, grupos) e suas conexdes (interagbes ou lagcos sociais). Apesar de elas
nao terem sua origem na web, a crescente migracdo dos grupos das redes sociais
fisicas para as virtuais, trouxe o termo a tona. Assim, apesar de os individuos
estarem presentes em diversas conexfes fora do campo da internet, € com a
popularizacdo do acesso as plataformas virtuais que se da um maior
aprofundamento no tema, em busca do entendimento de como se dao essas

relacoes.

7

Assim, para entender essas relacfes, € necessario compreender a
importancia de cada elemento formador: Segundo Recuero (2009), os atores sao 0s
nés da rede; tratam-se de pessoas envolvidas na rede, que atuam de forma a
moldar as estruturas sociais, através da interacao e da constituicdo de lacos sociais.
As conexdes, por sua vez, sdo constituidas dos lagos sociais, que sdo formados
através da interacado social entre os atores. S&o elas, segundo a autora, que Sao o
principal foco do estudo das redes sociais, pois € sua variagcao que altera a estrutura
desses grupos. (RECUERO, 2009)

Para entender as conexdes, é necessario que se compreenda o0s trés
elementos atrelados a ela: as interacdes, as relacbes e 0s lagos sociais: 1) a

interacdo € nada mais do que qualquer atividade de comunicacdo envolvendo dois

8 “Many-to-many” O fendmeno das redes sociais no Brasil. Ibope, 2010 Disponivel em
<http://pt.slideshare.net/alexgoncalves/pesquisa-ibope-many-to-many>
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Oou mais atores; o conjunto de interagdes que vai determinar uma relacdo social e
dara inicio a um laco social. 2) a relacdo social esta diretamente ligada ao fato de
existir interacdo entre os atores; uma relacdo envolve sempre um grande nimero de
interacdes. 3) um lago social se forma a partir de interagdes entre os individuos, com
0 passar do tempo. Para Recuero (2009) um lago é a efetiva conexdo entre os

atores, € o0 estagio maior da relacéo.

Uma das principais caracteristicas das redes sociais virtuais €, segundo Gil
(2012) é sua abertura e porosidade. Nao ha hierarquia entre os individuos, o que
possibilita relacionamentos horizontais. As pessoas estdo em um ambiente de livre
interacdo, que atrai um grande numero de usuarios. De acordo com um estudo
divulgado pela Unido Internacional de Telecomunicacbes, mais de 1 bilhdo de

pessoas utilizam redes sociais no mundo®.

Para Viana (2010 apud SANTAELLA, 2013), o crescimento que hoje se pode
considerar desmedido dessas redes deve-se ao fato de que séo servicos on-line de
acesso gratis por meio dos quais se podem criar vinculos de contato para
intercAmbio de mensagens e conteldo multimidia. Essas redes acabam por
funcionar como plataformas sociais, dada a facilidade de intercomunicacdo dos

usuarios por meio dos recursos proporcionados por tais servicos.

Entdo, apesar de sempre existirem as conexdes entre os individuos, é apenas
com o advento da internet que essa relacdo entre os individuos passa a ter novo
foco. E importante que se entenda esses elementos em virtude da cada vez maior
participacdo e interacdes entre os individuos na web, no que hoje pode-se classificar

como Comunicacdo mediada por computador.

2.2.3 Comunicacdo Mediada por Computador e Conversacdes em rede

O computador, e qualquer dispositivo conectado a internet, passou a mais do

gue uma ferramenta de pesquisa, de processamento de dados e de trabalho

o Disponivel em < http://tecnologia.terra.com.br/internet/mundo-tem-1-bilhao-de-usuarios-de-redes-sociais-
diz-estudo,130bfe32cdbda310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html> Acesso em 21 nov. 2014



http://tecnologia.terra.com.br/internet/mundo-tem-1-bilhao-de-usuarios-de-redes-sociais-diz-estudo,130bfe32cdbda310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html
http://tecnologia.terra.com.br/internet/mundo-tem-1-bilhao-de-usuarios-de-redes-sociais-diz-estudo,130bfe32cdbda310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html
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(RECUERO, 2012). Ele é hoje uma ferramenta social, usada principalmente para a
comunicacdo entre os individuos. O conceito de CMC (comunicacdo mediada por
computador) se viu consolidado, segundo Recuero (2012) como a area de estudo
dos processos de comunicacdo humanos realizados através da mediacdo das
tecnologias digitais.
Essa perspectiva de estudos abarca todo um conjunto de praticas sociais
decorrente das apropriacdes comunicativas das ferramentas digitais e é

discutida por diversos autores desde o principio dos estudos a respeito do
impacto do ciberespaco na vida social. (RECUERO, 2012, p.22)

A comunicacdo mediada é definida de modo amplo como quaisquer
mensagens que sejam transmitidas e/ou recebidas através de um computador. De
modo geral, o termo se refere a linguagem natural escrita enviada via internet.
(BARON, 2002 apud RECUERO, 2012). Segundo Hering (1996 apud RECUERO,
2012) a CMC é aquela que acontece entre seres humanos através da

instrumentalidade dos computadores.

Assim ndo é apenas de linguagem que se baseia a comunicacdo mediada por
computador. Na internet, hoje em dia, comunicar se tornou mais do que
simplesmente o didlogo direto entre duas ou mais pessoas. As imagens, videos,
musicas também comunicam, e a partir do dispositivo que sdo enviadas, se
caracterizam também como CMC.

Aguilo que antes viamos como interagcao passou a constituir-se ndo apenas
de ac¢les verbais, mas de todo o tipo de troca que sinalizasse, em algum

momento, a participacdo, a tomada de turno e, mesmo, a legitimacdo do
discurso nos sites de rede social. (RECUERO, 2013, p. 52)

Recuero (2012) enfatiza o conceito de CMC, que para ela é amplo, aplicado a
capacidade de proporcionar trocas entre dois ou mais interagentes via
computadores. E, de um modo geral, intrinsecamente relacionado com a fala e com
a oralidade; a CMC confunde-se com a conversacdo na maior parte dos aspectos,
onde emergem praticas dialdgicas e sociais (BARON, 2002 apud RECUERO, 2012:
27). Ela € um evento onde os atores sociais, por intermédio de interacdes verbais,

negociam sentido, constroem relacdes e dividem informacdes.

E por meio da conversacéo, tanto no mundo online como no off-line que as
relaces se estabelecem. Segundo Recuero (2012) a larga maioria das ferramentas

de CMC opera sobra bases de linguagem predominantemente textual. Além disso



28

ela é a porta através da qual as interagdes sociais acontecem e € por meio dela que
inicia-se as primeiras experiéncias sociais, e assim, consegue-se conhecer melhor o
outro. Portanto, ha a necessidade de compreender como se da essa comunicagao
no mundo online, visto que as Iinteracdes por este meio tém crescido

exponencialmente.

A conversacao segue alguns rituais, como troca de informacdo entre pelo
menos dois falantes, sequéncia de acdo coordenadas, identidade temporal e
envolvimento numa interacdo centrada. (MARCUSCHI, 2006, p.15 apud RECUERO,
2012). Segundo Recuero (2012), esses elementos sdo perceptiveis nos processos
comunicacionais cotidianos, mas todos dependem do contexto aonde estdo
ocorrendo. Portanto, “uma comunicagdo que ocorra entre dois debatedores em um
congresso nao tem os mesmos rituais daquele dialogo que ocorre entre amigos, em
um encontro informal” (RECUERO, 2012).

Segundo Hering (2010 apud RECUERO, 2012), a conversacdo no
ciberespaco possui elementos tipicos da conversagdo normal e além disso se
desenvolve com o uso de emoticons, elementos gréficos, léxicos especiais, que
complementam a conversacdo escrita/lida para melhor compreensdao das partes
envolvidas no processo comunicacional. A autora ressalta que a linguagem da
comunicacdo mediada por computador ndo € homogénea e se manifesta de
diferentes maneiras, muitas vezes determinada pela ferramenta a qual esta

relacionada.

A comunicacdo mediada por computador, opera, segundo Recuero (2012)
sobre vérias ferramentas, com caracteristicas e limitagdes proprias, que influenciam
as praticas conversacionais que surgem no ciberespaco. Para Recuero (2013) a
conversagao nado é algo criado pelos sistemas técnicos, mas uma apropriacdo das
préprias redes sociais desses sistemas de forma a criar elementos e sentidos.
“Assim, elementos como os turnos, o contexto, etc., que na conversacgao face a face
Sao essenciais, precisam ser reconstruidos na mediacdo das ferramentas digitais.”
(RECUERO, 2013, p.53)

A comunicagdo mediada tem caracteristicas diferentes da comunicacao face-
a-face. Contudo, os sistemas informéaticos possibilitam que aquela se aproxime cada

vez mais desta (CONSONI, 2013). Ha adaptacfes da conversacao oral para que as
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intengbes aplicadas a cada fala sejam transmitidas de maneira clara aos outros
interagentes. O individuo tem a seu dispor diversas ferramentas para que iSso seja

possivel e a conversacgao ocorre de forma objetiva.

Dentre as conversacdes mediadas pelo computador ha ainda uma forma
nova, segundo Recuero (2013), é aquela da conversacao em rede. A conversacao,
nos sites de rede social, adquire as caracteristicas dos chamados publicos em rede
(BOYD, 2007 apud RECUERO, 2013), que seriam: (a) a permanéncia das
interacbes, pois aquilo que foi publicado permanece acessivel no site; (b) a
buscabilidade, pois ha a capacidade de busca das mensagens nas ferramentas, que
€ também consequéncia da permanéncia; (c) a replicabilidade das mensagens,
gerada pela permanéncia e aumentada pela buscabilidade, e (d) a presenca das
audiéncias invisiveis, que se refere a caracteristica da escalabilidade das redes.
Essas quatro caracteristicas dariam uma nova dimensdo para a audiéncia das
ferramentas mediadas. (RECUERO, 2013).

Com a popularizagdo das redes sociais e internet, as praticas de uso de
computadores, notebooks e outros dispositivos para trocar ideias e conectar-se a
outras pessoas passaram a fazer parte do dia a dia de milhares de pessoas,
incorporadas no cotidiano de suas praticas de conversacdo (RECUERO, 2012).
Assim, essas novas tecnologias proporcionaram ambientes livres para que as
interagbes com outros individuos ocorressem de maneira mais dindmica. Elas
adquirem “contornos semelhante aqueles da conversacdo, buscando estabelecer
e/ou manter lagos sociais” (RECUERO, 2012, p.16)

Essa forma de comunicacédo, a da conversacdo em rede, acaba gerando uma
nova forma conversacional, mais publica, mais coletiva. “Essas caracteristicas e sua
apropriacdo sao capazes de delinear redes, trazer informacdes sobre sentimentos
coletivos, tendéncias, interesses e intencdes de grandes grupos de pessoas”
(RECUERO, 2012, p 17). E um fendmeno relativamente novo e é uma das formas
de CMC.

As conversacgdes em rede:

Sao conversacfes diferenciadas dentro daquelas que existem no espacgo
online, pois emergem do espaco coletiva e publicamente dividido por
dezenas, centenas ou milhares de individuos, seja este espaco constituido
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por uma hashtag, uma comunidade no Orkut' ou um debate em torno de
uma noticia publicada no Facebook. Sao conversacdes que utilizam-se das
conexfes estabelecidas entre os atores nos sites rede social para se
espalhar para outros grupos (...) Sado, fundamentalmente, conversacgfes
amplificadas, emergentes e complexas, nascidas da interconexdo entre os
atores. (RECUERO, 2012, p.122)

Ela nasce de conversacfes entre pequenos grupos em diversas redes
sociais, que vao sendo amplificadas pelas conexdes dos atores, adquirindo novos
contornos e, por vezes, Novos contextos. Assim, mesmo que Os usuarios de
determinada rede n&o estejam conectados diretamente, podem interagir, pois as

conversacfOes em rede ndo sao restritas a um grupo especifico.

Segundo Recuero (2012) a conversacdo pode migrar entre varias
ferramentas, espalhar-se entre varias redes sociais, contudo, sem perder o contexto,
pois ela € passivel de ser contextualizada e recuperada, em virtude de suas
caracteristicas descritas anteriormente, e por isso, consegue espalhar-se e
amplificar-se dentro das redes. Ela é a forma mais recorrente e popular da
comunicacdo mediada por computador, principalmente pelo fato de potencializar a
abrangéncia dos contetdos e assim dar mais forca de atuacdo aos atores sociais,

como se vera melhor no proximo capitulo.

2.3 POSSIBILIDADES DE INTERACAO NA COMUNICACAO MEDIADA POR
COMPUTADOR

Conforme exemplifiquei no item 2.2.1 ha diversos tipos de interagédo entre 0s
atores sociais. Neste item, irei expor os conceitos de interacdo reativa e mutua,

fundamentais para o entendimento de como se da as interagdes dos individuos na

o) Orkut, rede social nascida em 2004, teve seu fim decretado no dia 30 de setembro de 2014. Contudo, em
funcdo da mobilizacdo dos usuarios, o Google, dono da rede social, anunciou a publicagdo de um arquivo das
comunidades publicas do Orkut, como um acervo digital com todos os posts e comentarios, aberto a todos os
interessados. Disponivel em: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/09/fim-do-orkut-mesmo-sob-
protestos-google-encerra-rede-social-apos-10-anos.html. Acesso em 21 nov. 2014
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internet, podendo ser entendidas como exemplificagdo da comunicagcéo mediada por

computador.

Esses conceitos sdo mostrados por Primo (2000) que compreende as
interacOes dos individuos na internet como uma relacao entre diversos elementos.
Para o autor, o entendimento dos tipos de interacdo necessita levar em conta os
diversos elementos, pois “a valorizagdo de apenas um ou outro elemento
desqualifica o entendimento do processo e, por conseguinte, prejudica a criacdo de

ambientes interativos que sejam mediados por computador”’ (PRIMO, 2000, p.86).

Esses elementos sdo : a) sistema: um conjunto de objetos ou entidades que
se inter-relacionam entre si formando um todo; b) processo: acontecimentos que
apresentam mudancas no tempo; c) operacao: a producdo de um trabalho ou a
relacdo entre a acdo e a transformacao; d) fluxo: curso ou sequéncia da relagéo; e)
throughput: os que se passa entre a decodificacdo e a codificacdo, inputs e outputs
(para usar termos comuns no jargao tecnicista); f) relacdo: o encontro, a conexao, as
trocas entre elementos ou subsistemas; g) interface: superficie de contato,
agenciamentos de articulagao, interpretacéo e traducéo (Primo, 2000).

A interacdo mutua se caracteriza por ter um sistema aberto, pois forma um
todo global; ndo € composta por partes independentes, pois seus elementos séo
interdependentes: quando um € afetado, o sistema se modifica. O contexto oferece
importante influéncia ao sistema, por existirem trocas constantes entre eles. E assim,
por “engajar agentes inteligentes, os mesmos resultados de uma interacdo podem
ser alcancados de multiplas formas, mesmo que independente da situacao inicial do
sistema (principio da equifinalidade)” (PRIMO, 2000, p. 86-87).

A interacdo reativa, contudo, se caracteriza como um sistema fechado. “Por
apresentar relagbes lineares e unilaterais, o reagente tem pouca ou nenhuma
condicdo de alterar o agente” (PRIMO, 2000, p. 87). O sistema nao percebe o
contexto, portanto ndo reage a ele e ndo evolui. Segundo Primo (2000) Se uma
situacdo ndo for prevista em sua fase inicial, ela ndo podera produzir o0 mesmo
resultado que outra situagdo planejada anteriormente apresentaria; e pode até

mesmo nao produzir qualquer resultado.
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Quanto ao processo, a interacdo mutua se da através de negociagdo (nunca
qualquer resultado da interacdo pode ser previsto- como por exemplo o0s
comentarios em uma pagina no Facebook); a interacdo reativa tem seu
funcionamento baseado em estimulo-resposta (0 mesmo estimulo resultar4d na
mesma resposta- como por exemplo, o botdo curtir na mesma rede social). Com
relacdo a operacao, a mutua se da através de acdes interdependentes (cada agente,
ativo e criativo, influencia o comportamento do outro, e também tem seu
comportamento influenciado), enquanto a reativa se fecha na agdo e reagcdo: um
polo age e o outro reage.

Para Primo, no intervalo entre uma acédo e uma reacao, caracterizado por ele
como throughput, “um dialogo de interagdo mutua ndo se da de forma mecanica,
preestabelecida. Cada mensagem recebida, de outro interagente ou do ambiente, é
decodificada e interpretada, podendo entdo gerar uma nova codificacéo.” (PRIMO,
2000, p.87). Contudo, o throughput em uma interacdo reativa é mero reflexo ou
automatismo. Os processos de decodificacdo e codificagdo se ligam por
programacao. “Isto é, um sinal emitido através do teclado gera apenas uma reacao
que o programa determina” (PRIMO, 2000, p.87).

Com relacao ao fluxo, outro elemento necessario ao entendimento de como
se da a interacdo mediada por computador, segundo Primo (2000): “Os sistemas de
caracteristica mutua se caracterizam por seu fluxo dindmico e em desenvolvimento.
Ja o fluxo reativo se apresenta de forma linear e predeterminada” (PRIMO, 2000,
p.88). Ou seja, o fluxo de comunicacdo na interacdo muatua néao € algo que se da de
maneira formal: a conversacéo se da de maneira muito mais interativa e participante,
enquanto a interacdo reativa € algo mais engessada, onde 0s participantes
interagem de acordo com as ferramentas disponibilizadas para isso.

Quanto a relagdo, a interacdo mutua se vale da construcdo negociada,
enquanto ela é causal na interagdo reativa. “Por operar através de acao e reacao, 0s
sistemas reativos pressupdem a sucessao temporal de dois processos, onde um é
causado pelo outro” (PRIMO, 2000, p. 88), enquanto na interagdo mutua néo se
pode jamais predeterminar que uma certa acao gerara determinado efeito.

Por fim, quanto a interface:

Quanto a interface, sugere-se que sistemas interativos mutuos se
interfaceiam virtualmente, enquanto os sistemas reativos apresentam uma
interface potencial. (...) Pode-se dizer que sistemas interativos mutuos
operam em modo virtual pois interfaceiam dois ou mais agentes inteligentes
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e criativos. Mesmo que haja roteiros rigidos predefinidos, como em sistemas
hierarquicos militares, nada pode garantir que sempre 0os mesmos estimulos
garantirdo as mesmas respostas. Cada interacdo é um complexo
problematico, que motiva um conjunto de virtualizagdes que pode resultar
em um sem-numero de atualizacGes, dependendo de uma série de fatores
como cognigcdo e contexto. JA em um sistema informatico reativo, baseado
na relacéo estimulo-resposta, e sendo um sistema fechado, cada estimulo é
pensado e programado por antecedéncia para que certas respostas sejam
apresentadas. (PRIMO, 2000, p. 88-89)

Assim, pode-se entender os tipos de interagdo presentes na web, e 0s
elementos que a caracterizam, para entender as relagdes entre os individuos nas
redes e seu comportamento. Acho importante ressaltar que o interagente néo ira,
necessariamente, se submeter a um ou outro tipo de interacdo. Geralmente ele
transitara em diversos sistemas, com os dois tipos de interacdo presentes; ora
submetido a um, ora a outro, sem prejudicar o conjunto de interac6es necessarias
para a comunicacao de fato.

A interacao reativa entdo, € uma forma de comunicagcao mais “desregrada”
que permite uma comunicacdo menos formal e mais dinamica. Esse tipo de
interacdo é uma ferramenta que possibilita uma maior interatividade entre os
consumidores a as empresas, por exemplo. Assim, ao permitir um tipo de interacéo
em que os consumidores tenham possibilidades ndo engessadas, as empresas

agregam valor as suas paginas, dando valor ao pensamento consumidor.
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3 CONSUMIDOR, CIBERCONSUMIDOR E CONSUMERISMO

Em plena sociedade de consumo, o principal personagem desta relacdo ainda
ndo é reconhecido como tal. O consumidor brasileiro encontra ainda muitas
dificuldades de fazer valer os seus direitos ao fazer reivindicacbes perante as
empresas prestadoras de servigos ou produtos. Ao perceber que € participante ativo
desta relacdo, este consumidor tem se tornado mais critico perante o que é

oferecido a ele.

3.1 CONSUMIDOR NA ERA DA WEB 2.0: CIBERCONSUMIDOR

Se antes as bases do relacionamento entre fornecedor e consumidor néo
recebiam a atencdo das sociedades pré-capitalistas, na sociedade americana dos
anos 20 surgiram as primeiras manifestagdes organizadas em defesa dos direitos do
consumidor, principalmente apds o crash da bolsa de Nova lorque em 1929. Assim,
os cidadaos ficaram mais conscientes no que diz respeito ao custo-beneficio dos
bens e servigcos (VOLPI, 2007 p. 95 apud GOLLNER; MACHADO, 2010 p.2).

Segundo Bazanella (2008) € a partir do desenvolvimento da publicidade e da
atencdo as marcas que emerge uma nova relacdo de compra e venda, pois o
consumidor passa a se relacionar diretamente com o fabricante. “Surge uma nova
dindmica de consumo, na qual o consumidor compra uma assinatura juntamente
com o objeto em si” (BAZANELLA, 2008, p. 30).

Contudo, este ainda era visto como a etapa final do processo de
comunicacdo. Bazanella (2008) afirma que o0 processo comecgava na criagdo de um
produto, elaboracdo de uma estratégia de promocédo, que tinha por objetivo
comunicar e informar o consumidor acerca de sua disponibilidade em uma dada
praca, a um determinado prego. “A essa figura passiva de consumidor, cabia apenas
aceitar ou rejeitar o produto através de seu poder de compra (BAZANELLA, 2008,
p.32)".
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Hoje, o consumidor é muito mais informado e exigente com o conteudo e
resultados de seu consumo. E mais politizado, bem informado e ético (SAMARA;
MORCH, 2005 p. 244 apud GOLLNER; MACHADO, 2010 p.4). Esse consumidor
participa de maneira mais ativa, defende seus direitos como cidad&do e cobra dos
fornecedores uma postura ética e responsavel perante a sociedade.

Essa participagdo tem ocorrido de forma mais ampla devido ao advento da
utilizacdo dos meios online para propagacdo de informagcdo, como foi visto no
Capitulo 2. Se antes o dominio da comunicacédo era restrito a algumas organizacdes
e o0 consumidor se via de maneira passiva nesta relacao, atualmente ha um aumento
de geracdo de conteldo pelos usuérios da hoje chamada web 2.0. Pela primeira
vez, um meio de comunicacdo permite a comunicacdo de muitos para muitos em
uma escala global (CASTELLS, 2003).

Segundo Raminelli (et al. 2011) a internet tornou-se um espaco amplamente
utilizado para o ativismo, pois se configura como meio eficaz e econémico para
expressdo de pensamentos e até mesmo reclamacgdes. E um meio extremamente
rapido de acesso a informacéo e defesa de direitos do cidad&do. Sua acessibilidade a
populacdo vem crescendo, o que a torna um meio efetivo de comunicacdo e

expressao do cidadao.

Ela alterou a relacdo entre consumidor-vendedor, pois ampliou o namero de
opcOes de escolha e os niveis de controle sobre a mensagem da empresa. “Ela
também alterou o ambiente de decisdo, através da quantidade, tipo e formato da
informacé&o disponivel para consumidores” (GARCIA, 2007, p. 15). Os consumidores
tém a sua disposicdo, uma gama muito maior de produtos, e além disso, possuem

diversas maneiras de expor suas experiéncias de compra.

O ciberespago, como sdo chamados o0s espacos virtuais, inclui focos de
ordem politica, social e ambiental (STRESER JUNIOR, 2010 apud RAMINELLI et al.
2001 p.2) e possibilita o exercicio da liberdade de expressdo. Assim, na internet, a
troca de informacdo ocorre instantaneamente. Através dela, qualquer pessoa tem a
possibilidade de expor sua opinido ou discordar de outra nela exposta, sendo

possivel assim a construcao de livre opinido através de todas as outras expostas.
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Segundo Almeida (2012) “a ideia principal dessa segunda geracao de web é
tornar o ambiente online dinamico, além de permitir a colaboracdo dos usuarios na
elaboracdo do conteudo disponivel na rede” (ALMEIDA et al, 2012, p.91). Assim, 0
desenvolvimento de tecnologias de comunicacdo e de informacéo tem facilitado a
transicdo de consumidor como um individuo passivo para um co-criador de valor- o
prosumer (TROYE; XIE, 2007 apud ALMEIDA et al, 2012). Segundo ALMEIDA (et al,
2012) o conceito de prosumer, introduzido Alvin Toffler (1980), é a combinacéo de

produtor e consumidor.

Kotler e Keller (2006) explicam que essa revolugao digital colocou nas méaos
do consumidor e das empresas uma série de novas capacidades. Hoje eles
possuem muito mais do que antigamente, principalmente ao que se refere ao
aumento substancial do poder de compra (ao terem a possibilidade de apenas com
um clique, ter acesso a precos e atributos de produtos concorrentes); maior
variedade de bens e servicos disponiveis (pois hoje pode-se comprar quase tudo
pela internet); grande quantidade de informacdo sobre praticamente tudo (as
pessoas podem ler quase todos os jornais, de qualquer lingua e de todas as partes
do mundo); maior facilidade de interacdo para fazer e receber pedidos (compradores
fazem os pedidos de qualquer lugar); capacidade de comparar impressdes quanto a

produtos e servi¢os (troca de informacdes e experiéncias de compra).

Assim, a infinidade de ferramentas que sao oferecidas na web para facilitar a
relacdo cliente-empresa acabou por transformar o consumidor em um individuo
muito mais critico. Esses consumidores séo proativos e dinamicos. Compartilham
seus pontos de vista, e por isso, refletem e moldam mercados. Assim, o consumidor
hoje é mais um agente do que um Target, torna-se ativo, ao tomar iniciativa no
relacionamento com a empresa e ter voz ativa (CAVALLINI, 2008 apud ALMEIDA, et
al, 2012).

Isso se deu, principalmente por essa facilidade de comunicacao e expanséao
das vozes na era da web 2.0. As pessoas agora, tem ao seu dispor maneira mais
eficientes e mais rapidas de propagar suas ideias, e além disso, sua opinido acerca
de determinado assunto na Internet. A interatividade acabou se tornando a

caracteristica da sociedade moderna.
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Essa nova interagcdo, mediada por computador, possibilitou a interacdo entre
as pessoas e as empresas. O antigo receptor passa a produzir e emitir sua propria
informacédo sobre produtos e servicos de forma livre, multidirecional e universal,
incluindo em seu cotidiano, inclusive, a préatica de producdo de informacéo a partir
de aparelhos moéveis (MARADEI; BASSETO, 2012). Assim, esse consumidor passa

a ter muito mais pontos de contato com as organiza¢cdes do que antes.

3.2 MICROPODER E CONSUMERISMO

E na perspectiva que o receptor da informac&o €, ao mesmo tempo, emissor e
compartilha o poder de disseminacdo da informacédo, proposto por Castells (2003)
gue surgiu o conceito de Micropoder, proposto por Cremades (2009): “O Micropoder
esta nascendo, precisamente, da dissolucado dos poderes institucionais, que devem

abrir-se a participagdo da cidadania para ndao morrer de ineficiéncia e falta de
legitimagéo” (CREMADES, 2009, p.27 apud MARADEI, BASSETO, 2012, p.3)

Assim, o Micropoder é o reconhecimento de cada um dos milhdes de usuarios
da internet que participam desse mundo virtual. Esses individuos tém, agora, uma
forca antes nédo vista. No processo de aquisicdo de um produto ou servico, esse
novo consumidor pode, depois de criar consciéncia da marca e ter seu desejo
despertado, ir em busca de mais informagdes sobre 0 que esta sendo oferecido na
internet e pode mudar a opinido, dependendo do que estiver exposto. Segundo
Maradei e Basseto (2012): “a forca da comunicacdo que acontece nas redes sociais
online pode gerar importantes influéncias, mudar a opcdo de compra de um

consumidor, bem como a imagem que tem de uma determinada organizagao”.

Segundo Primo (2013) ndo se pode ignorar a forca dos movimentos
espontaneos em rede, cujos efeitos ndo eram possiveis em uma sociedade
caracterizada pela midia de massa. As pessoas agora podem se comunicar de uma
maneira nunca antes vista, de maneira instantanea a permanente. Assim, como se
viu no capitulo 2, quando falou-se da web 2.0, a comunicacdo ndo é mais

unidirecional.
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Diante do que foi exposto até agora, pode-se introduzir o conceito de
Consumerismo, que é uma forca atuante no macro ambiente e esta associado a
busca de melhor tratamento ao consumidor (GIACOMINI, 1991) e pode ser
caracterizado “pela unido dos consumidores que pretendem reparar uma
insatisfacdo numa troca comercial” (GOVATTO, 2007 p. 75 apud MACHADO;
GOLLNER, 2010, p.2). O consumerismo € uma visdo delineada pela menor
dependéncia em relacdo ao consumo e pela compra racional com destaque para os
direitos do consumidor (ASHLEY, 2005 p. 59 apud MACHADO; GOLLNER, 2010).

Segundo Giacomini (1991) o termo consumerismo € derivado de
consumerism, que designa o movimento dos consumidores e entidades americanas
a partir de 1950. E um movimento que parte dos consumidores, e no Brasil, surgiu
guando foram sancionadas diversas leis e decretos federais que legislavam sobre
saude, protecdo econbmica e comunicacdes, ligados ao processo de consumo.
Assim, os consumidores passaram a ser vistos com outros olhos, além de se

reconhecerem como parte importantes na relacdo com as empresas.

Uma acdo consumerista parte da insatisfacdo do consumidor em relacéo a

um produto ou servi¢co ofertado. Tal acdo é mais comum, segundo Giacomini (1991)

na compra e consumo de produtos comerciais, mas sao igualmente importantes na

geracdo de descontentamento as acdes contra o ambiente, minorias, etc. As

pessoas podem expressar seu descontentamento de forma introspectiva (ndo se

pronunciando sobre o ocorrido), ou exteriorizada, solicitando devolucéo, boicotando

a empresa, reclamando as pessoas ou em veiculos de comunicacao etc. Além disso,

também podem promover o descontentamento de maneira isolada ou planejada.
Giacomini (1991):

A insatisfacdo pode ser introspectiva ou exteriorizada: pode manifestar-se

de vérias formas e ter repercussfes como 0O reparo ao dano, a nao

repeticdo do fato e o alardeamento da acdo enquanto persistir a

insatisfacdo. Estes desdobramentos tanto podem advir de fatos isolado e

espontaneos, como provir de acdo planejada e organizada de individuos,
grupos e instituicdes. (GIACOMINI,1991, p 19)

As pessoas estdo mais atentas ao poder que possuem, e ndo aceitam mais

apenas o0 que € oferecido, sem questionamento algum. Assim, € cada vez mais

importante manter um relacionamento com o consumidor, para que qualquer tipo de
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falha na comunicacao ou insatisfacdo seja resolvida de maneira rapida. Isso porque
a maior parte das queixas e reivindicacdes expressas pelo consumidor partem de
problemas consumeristicos: propaganda enganosa, taticas antiéticas de vendas,
servico de ma qualidade, irritagdo com métodos de cobranca, obsoléncia planejada,
falta de informacéo sobre os produtos, entre outros. (GIACOMINI, 1991)

O surgimento desse conceito se viu necessario ap0s todas essas mudancas
de comportamento do consumidor em relacdo a aquisicdo dos produtos e servicos
atuais. Refere-se também a todas as acdes de individuos ou grupos, buscando
desenvolver a consciéncia sobre os efeitos negativos do consumismo (GIGLIO, 2005

apud MACHADO e GOLLNER, 2010). Machado e Gollner (2010):
A comunicacdo € fundamental para o consumerismo no sentido da
informacdo, orientacdo, reclamacdo e interacdo por meio da
imprensa, governo, empresas, entidades e os préprios consumidores.
Ao levar contetddos ao consumidor (ideias, objetos, marcas e valores),
a industria da comunicacdo pode prevenir danos, auxiliar na

educagdo e promover um consumo mais consciente. (GIACOMINI
FILHO, 2008 p. 14 apud MACHADO; GOLLNER, 2010, p.3)

A comunicacéo e o diadlogo entre os consumidores facilitam a criacdo de uma
fonte alternativa de informacdes e experiéncias de consumo. Assim, 0s clientes néo
sdo totalmente dependentes da comunicacdo gerada pela empresa e possuem
muito mais liberdade de escolha de qual companhia desejam manter relacionamento
(COVA e DALLI, 2011 apud GOMES, 2012). Isso fortalece o processo de consumo,

ao colocar o consumidor em um patamar elevado.

E importante que haja essa movimentacdo do consumidor em busca de seus
direitos, visto que as estratégias de marketing sempre estiveram mais voltadas ao
lucro do empreséario do que para responsabilidades sociais (GIACOMINI, 1991).
Assim, se hoje ha uma melhoria na relacdo consumidor-empresa, mais se deve ao
fato de que estes passaram a exigir mais e forcaram uma mudancga no tratamento

por parte dos empresarios do que o contrario

3.3 REDES SOCIAIS CONSUMERISTAS



40

As diversas possibilidades de interacdo, j4 explicadas no cap. 2, com o
advento da era da Web 2.0 possibilitaram que os individuos tivessem uma maior
participacdo na rede. Assim, foram surgindo diversas ferramentas que
possibilitassem a interacdo dessas pessoas de forma rapida e facil. As redes sociais,
apesar de ja existirem antes do surgimento da Web, viram nela uma possibilidade de

ascensao estrondosa.

Uma rede social é, como se viu no capitulo 2, definida por Recuero (2009)
como um conjunto de dois elementos: atores e conexdes. Os atores sdo as pessoas,
instituicdes ou grupos; os nods da rede, enquanto que as conexdes sdo as interacdes
ou lacos sociais formados por esses atores. Segundo ela, ndo h4 como isolar os
atores das interacfes; um é dependente do outro para que se caracterize como rede

social.

As pessoas estdo se encontrando com mais frequéncia virtualmente do que
presencialmente, e assim, se criam muitos pontos de encontro nas redes para que
isso aconteca. Ha diversos grupos, féruns e chats dos mais variados assuntos, e
numa rede social pode-se encontrar pessoas de diversas idades e interesses. A
internet alcangou um patamar de audiéncia de maneira muito rapida. Se tornou uma
grande fonte de conhecimento para os individuos e também uma maneira dos

consumidores exporem suas experiéncias de compra.

Assim, em virtude dessa facilidade de comunicacdo, e consequente
necessidade de mostrar as experiéncias de consumo de produtos e servicos, as
redes sociais estdo surgindo com outras funcionalidades, em busca de atender
essas hovas demandas. Como foi visto no capitulo 1, o Reclame aqui tem a funcéo
de propagar as experiéncias de consumo, neste caso sempre insatisfatorias, em

busca da melhoria e resolucdo do problema do consumidor por parte da empresa.

O que antes era um canal informal tornou-se uma importante ponte entre
empresas e consumidores nos ultimos anos, pois para dar vazdo ao
descontentamento com as organizacdes e alertar potenciais compradores sobre o

risco ou a falta de qualidade de determinado produto ou servigo a internet se tornou
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um meio bastante eficaz, mais &gil, pratico, que ndo exige nada mais do que a

declaracéo do descontentamento com a empresa.

Contudo, ndo é apenas no site Reclame aqui que os consumidores expdem
sua experiéncia insatisfatoria com a intencéo de resolucao dos problemas. O objeto
deste estudo, o Facebook, também acaba por ser apropriado pelos consumidores

em busca de um atendimento mais direto com as empresas.

Segundo Maradei e Basseto (2012) a demora e a burocracia na solucao dos
problemas pelos canais tradicionais de apoio ao cliente/consumidor (SAC,
PROCON) levem as pessoas a buscar as midias sociais como alternativa para sanar
suas pendéncias com as empresas ou mesmo para alertar outros consumidores
sobre suas experiéncias negativas com determinadas marcas. “Ha quem nem se
dirja mais as empresas e passe a reclamar das marcas diretamente nas midias
sociais, por total descrédito nesses canais convencionais” (MARADEI; BASSETO,
2012).

Assim sinaliza um estudo publicado pela Folha em outubro de 2011, que
descobriu que o tempo médio de resposta pelas redes sociais € bem menor que
pelos canais tradicionais. Segundo dados, quem reclama pelo Twitter tem tempo
médio de resposta entre 5min a 2h, e a solucéo é apresentada em até 24 horas; pelo
Facebook o tempo de resposta varia de 30min a 6h, e a solucdo em até 24h;
reclamacao pelo telefone, 5 dias Uteis, com solucdo em mais 5 dias uteis; Procon,

com prazo de 1 més para resposta, ndo ha previsao de solu¢éo do caso.

Com isso, verifica-se que os consumidores séo tratados de forma diferenciada
dependendo de onde vem sua insatisfacdo. E evidente que ndo ha realmente uma
mudanc¢a em prol do consumidor, pois as empresas estdo em busca de um apagar
de incéndio a cada reclamacédo. Pudera, se ao entrar em contato com o SAC de uma
empresa o alcance da insatisfacdo é quase infimo (vocé, a atendente, a empresa e
eventualmente alguém a quem vocé relata o caso ficam sabendo), no momento que
a mesma reclamacgdo é exposta na rede, o impacto na imagem construida € muito

maior.

1 Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/tec/2011/10/989698-redes-sociais-sao-mais-ageis-que-sac-

como-canal-de-reclamacao.shtml Acesso em 21 nov 2014



http://www1.folha.uol.com.br/tec/2011/10/989698-redes-sociais-sao-mais-ageis-que-sac-como-canal-de-reclamacao.shtml
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Conforme Maradei e Basseto (2012):

Reclamar pela internet € um fendmeno mundial. Porém, devemos estar
atentos ao fato de que, com isso, algumas pessoas deixam de procurar 0s
orgéos legitimos e essas reclamacdes ndo integram, assim, as estatisticas
gue poderiam fazer com que as autoridades se dispusessem a ser mais
atuantes junto as organizacbes que causam danos ao consumidor.
(MARADEI e BASSETO, 2012, p.8).

O poder do consumidor esta cada vez mais forte. As informagdes transcorrem
de maneira livre e as empresas devem estar atentas ao que circula na rede sobre as
organizacbes. E necessaria uma orientacdo mais direta a resolucdo dos problemas
do consumidor, quando de fato ocorrerem, de maneira a nao ferir a reputacado da

empresa, quando esta ja a possui.
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4 GERENCIAMENTO DE MARCA, IMAGEM E REPUTACAO

Neste capitulo se resgatardo conceitos que fazem referéncia a marca e a
maneira como ela deve se comportar, considerando as situacdes ja expostas ao
longo do estudo, como a ascensdo da internet e a crescente participacdo dos

consumidores no ambiente online.

4.1 MARKETING: MARKETING DE RELACIONAMENTO

Ele esta presente em toda a parte. De maneira formal ou informal, pessoas e
organizacfes envolvem-se em um grande numero de atividades que podem ser
chamadas de marketing. Ele afeta profundamente nossa vida cotidiana, pois esta
presente desde as roupas que vestimos aos sites que clicamos, passando pelos
anuncios que vemos. (KLOTER e KELLER, 2006)

O conceito de marketing surgiu por volta de 1960, como sendo “a realizagéo
de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servicos desde o produtor
até o consumidor ou usuario” (COBRA, 2010 apud ESTEVAN, 2010). Ele veio para
intensificar as estratégias voltadas a lucratividade e satisfacao.

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Ele supre necessidades de
maneira lucrativa. Além disso, os autores trazem a definicdo da American Marketing
Association (AMA): “o marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os
clientes” (KOTLER, KELLER, 2006)

Os autores trazem também os motivos da mudanca do conceito de marketing,
que provém de uma série de fatores. Além da revolucdo digital, que tornou os
consumidores mais aptos a contestar, tem-se a concorréncia ampliada, a
customizacdo dos produtos, ao oferecer bens diferenciados, entre outros fatores,
gue influenciaram a maneira como as empresas passaram a encarar o consumidor e
assim modificar o marketing praticado. Atualmente o marketing € usado com
diferentes especificagdes como cultural, esportivo, social e relacionamento.

O chamado Marketing de relacionamento, tem como funcgdo principal a

criacdo e manutencdo de relacdes duradouras entre clientes e empresas. Ele
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pressupde interatividade, conectividade e criatividade para que o cliente possa ser
parte da estratégia da organizacdo no planejamento de produtos e servicos de valor

em um processo dinamico e continuo. (McKenna, 1993 apud QUARTIERI, 2007)

Assim, com o advento do consumerismo, 0 boca a boca do consumo, e a
valorizacdo do marketing de relacionamento, as empresas pregam cada vez mais
um culto ao cliente. Destacam a importancia do cliente, que é seu mais valioso ativo.
O foco no cliente é a diferenciacdo que todas as empresas possuem atualmente.
Administradores que acreditam que o cliente € o Unico e verdadeiro centro de lucro
de uma empresa consideram obsoleto o organograma tradicional (KOTLER e
KELLER, 2006) mostrado na figura abaixo, em contraponto ao organograma de

empresas que dominam bem marketing.

Figura 3: organograma tradicional versus organograma de empresa moderna.

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa modema orientada para o cliente

Pessaal da linha de frente

Fonte: KOTLER e KELLER (2006, P. 139)

Com essa nova logica, as empresas comecaram a adotar novas posturas
diante desse novo consumidor. Elas viram a necessidade de redescobrir a forma de
interagir com seus publicos, pois nunca estiveram tdo vulneraveis (MARADEI e
BASSETO, 2012). Esses autores evidenciam também a proposta de Vera
Giangrande (1997), como uma eterna referéncia quando se trata de relacionamento

entre organizacdes e consumidores. Citam:

Para obter essa mudanca (na cultura organizacional da empresa), a
empresa deve atacar trés eixos, 0 que nao deve vir em etapas, mas
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paralelamente para agilizar o processo. O primeiro é a conscientizacdo de
todos os integrantes da empresa. Isto deve vir de cima para baixo na
colocagdo de todos como usuarios de seus proprios servicos ou
consumidores de seus proprios produtos. O estabelecimento de busca pelo
erro zero € o segundo, numa consciéncia de que nédo basta errar menos — é
preciso ndo errar. Aqui € imprescindivel estabelecer metas e objetivos
guantificaveis e facilmente compreendidos. O terceiro é a sistematizacao,
onde a empresa se prepara ndo so para oferecer o melhor, como também
para dar suporte a area que faz o atendimento. (GIANGRANDE, 1997,
p.191 apud MARADEI; BASSETO, 2012, p.6)

Contudo, segundo Schmitt (2004) os clientes, apesar de todo esse discurso,
ainda ndo sdo tratados de maneira devida, como se nao tivessem a menor
importdncia como se nao passassem de uma nota de rodapé na relacdo das
questdes realmente decisivas para a empresa. “Apesar de insistirem na importancia
fundamental do cliente, muitas empresas continuam sistematicamente fracassando
na tentativa de proporcionar apenas experiéncias positivas a eles.” (SCHMITT, 2004
p. 17)

Ter o consumidor como centro e ponto de partida significa uma mudanga no
cerne das organizacfes. Cada vez mais se exige como capacidade competitiva que
a empresa ofereca servicos que venham de encontro as expectativas do cliente. Os
consumidores esperam que as empresas fagcam mais do que apenas se conectar
com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que encanta-los (KOTLER e
KELLER, 2006).

H& uma necessidade de se observar melhor o comportamento do consumidor
em relacdo a empresa. Segundo Rosa; Soares; Kellermann (2012) hoje, mais do
gue nunca a empresa tem a incumbéncia de se preocupar com o cliente, pois um
relacionamento quando bem planejado estabelece um vinculo com o cliente

oferecendo um alto nivel de satisfacédo o que resultard em lealdade.

Segundo Las Casas (2007) ha, no setor bancéario, uma forte relagcdo entre
cliente e empresa, ja que esta, se ndo administra, pelo menos tém em seus
recursos, fontes dos seus clientes. Essa relagdo com o cliente € um fator positivo,
gue agrega valor a uma determinada instituicdo. Diferentemente de uma compra por
impulso de qualquer produto tangivel, ao se “comprar” os servicos de um banco,
ninguém o faz por impulso, por isso a necessidade de se valorizar o cliente que

confiou seus recursos a determinada instituicdo em detrimento das outras.
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Afinal, por serem regidas por normas Unicas, a maiorias dos produtos e
servicos oferecidos pelos bancos tem caracteristicas que se nao iguais, muito
semelhantes, o que dificulta a conquista de novos clientes. A tendéncia moderna é
conquistar ndo apenas a mente, mas 0 coragdo dos clientes. Para isso, ndo basta
oferecer juros mais baixos ou ampla participacdo no mercado, se importar com o

cliente vai muito mais além, e ele percebe isso.

4.2 BRANDING: GERENCIAMENTO DE MARCA

Assim, é importante nos ramos em que o0s produtos e servi¢os oferecidos sao
similares, a adocdo de estratégias que conquistem o cliente de maneira
diferenciada. A construcéo de uma marca forte requer um cuidadoso planejamento e
gigantescos investimentos no longo prazo. Uma marca bem sucedida oferece um
excelente produto ou servico, atrelado a um marketing desenvolvido e executado
com criatividade. (KOTLER e KELLER, 2006)

Uma marca € um simbolo, um nome, algo que representa uma empresa e nos
transmite valores e significados. Além disso, ela deve possuir singularidades que a
diferencie de outras. Assim como as pessoas tém diversas caracteristicas, uma
marca forte deve saber diferencia-las, a fim de que nédo haja confusao na edificacao.
Em virtude de tamanha variedade de produtos e servicos hoje em dia, é essencial

gue haja uma valorizacdo na construgao da marca.

Segundo a AMA, marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combina¢édo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos seus concorrentes.
Uma marca € responsavel por diferenciar um produto, agregando dimensdes que

outros que satisfagam a mesma necessidade nao tenham.

E essencial a diferenciacio, visto que hoje existe uma infinita variedade de
produtos e servicos que, no geral, tem a mesma finalidade. Elas tém a funcéo de
identificar a origem do produto e seu fabricante, e permitem que os consumidores
possam atribuir a responsabilidade pelo produto ou servico a um determinado
fabricante (KOTLER e KELLER, 2006). A marca possibilita que um consumidor
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avalie um produto idéntico de forma diferente, dependendo de como ela é

estabelecida.

As marcas devem ser suficientemente fortes para manter o produto/servigco no
mercado. Podem sinalizar determinado nivel de qualidade e, dessa maneira,
consumidores satisfeitos podem facilmente optar novamente pelo produto/servico
(KOTLER e KELLER, 2006). Ela €, provavelmente, o bem mais valioso da empresa,
pois pode influenciar o comportamento do consumidor, oferecer certa seguranca

quanto a receita e ainda, ser comprada e vendida.

Assim, surge o conceito de branding, que segundo Kotler e Keller (2006)
significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. E criar as diferencas,
ensinar os consumidores ‘quem’ é o produto, batizando-o e utilizando outros

elementos de marca que ajudem a identifica-lo:

O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne
sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a
empresa.” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 270)

O branding existe ha séculos, com o intuito de distinguir os produtos de um
fabricante dos de outro. Isso se viu mais necessario quando as prateleiras
comecaram a lotar com produtos dos mais variados estilos, e as marcas comecgaram
a ter a significacdo similar ao que possuem hoje. Além disso, a facilidade do
processo de comunicacdo com o consumidor foi fortalecendo também a gestédo da

marca.

Branding é definido por Rosa (2011) como um processo planejado, que
procura influenciar o relacionamento de uma marca e do que ela representa junto ao
seu publico. “E uma boa gestdo da marca é aquela atenta ao seu publico e as suas
necessidades, de forma que possa correspondé-las e desenvolver um dialogo
adequado” (ROSA, 2011, p. 10).

Esse processo de gestdo tem como objetivo a criacdo de valor para a marca.
Segundo Kotler e Keller (2006), é importante que 0s consumidores estejam
convencidos de que existem diferengas significativas entre as marcas; “o segredo do
branding € os consumidores ndo acharem que todas as marcas na categoria Sao
iguais” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 270). Entdo esse processo é imprescindivel
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para a grande maioria das organizacdes, visto que hoje os consumidores tém uma
gama infinita de produtos e servicos a sua disposicéo, e 0 processo de decisdo nem

sempre é facil.

As marcas precisam criar, e mais do que isso, manter um relacionamento
saudavel com seus consumidores, visto que, segundo Hermes (2010) as acdes de
compra passam a acontecer mais no campo das relacfes e escolhas emocionais.
“Sao as verdadeiras experiéncias de consumo que dao o real valor da marca e que

determinam o sucesso do negoécio” (HERMES, 2010, p. 35).

Assim, se existe um processo de branding bem planejado e executado, a
marca se torna forte, e seu reconhecimento perante os consumidores também. E
importante essa valorizacdo da gestdo da marca, visto que assim, 0o que O0S
consumidores recebem é resultado de um lento e trabalhoso processo, e 0s

produtos e servigcos sao mais bem aprimorados.

4.2.1 Wikibrands

Como foi visto nos capitulos anteriores, o boom da internet modificou muito o
campo da comunicacdo e a maneira como o consumidor se comporta. E a internet
também modificou a maneira como as empresas conquistam esses mesmos
consumidores. Antes a confianca e a lealdade eram conquistadas com esforgos
tradicionais dos meios de massa (PAVAO, 2013), agora, com 0s consumidores muito
mais engajados e participativos, aliados a facilidade de comunicacéo propiciada pela

internet, as empresas precisam de mais esfor¢cos para atingir seus objetivos.

Assim, ao invés de encarar a participacdo dos seus publicos como um
obstaculo, a empresa deve aproveitar as oportunidades que surgiram com esse
meio, a0 montar estratégias comunicacdo nesse novo cenario. E importante levar
em conta essa participagdo constante e necessidade de expor ideias do consumidor

e aproveitar em estratégias que criem valor para a marca.

Muitas vezes, se veem interacbes que ocorrem ha internet entre
consumidores e empresas que sd0 aproveitadas por estas para estreitar a relacao.

Essas interagbes geralmente ocorrem por meio das redes sociais, canal
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caracterizado pela interatividade e possibilidade de personalizagdo do atendimento.
Assim, cada vez mais as marcas se apropriam desse espaco para melhorar o
relacionamento com o seu publico, com interacdes planejadas (com posts

especificos, sobre determinado assunto) e outras nem tanto.

Figura 4: Dialogo entre cliente e duas redes varejistas

Vandre Paulo ‘wvandrepaulo

Tenho uma coisa pra Ihe confessar @pontofrio. Te trai com o
@magazineluiza, foi paixao repentina, a oferta tava muito tentadora,
A resistil!

Pontofrio.com 2 pontofric :
@vandrepaulo Tudo bem. Paulo. O amor verdadeiro supera tudo
VENK! <3 Conte comigo para suas proximas compras, estarei aqui
para ajudar. v

® Hide conversation 4+ Reply 13 Retweet W Fa o *** More

ol
Iy
<

magazine luiza @ magazineluiza 5
@vandrepaulo, traicao € traicao, romance € romance, amor € amor e
comigo nao precisa ser s6 um lance! v Pra o que vocé precisar,
conta cmg!

® Hide conversation 4+ Reply 13 Retweet W Favorited ***More

314 PM - 14 Nov 13

Fonte: Twitter, 2013

Acima pode-se identificar uma interacdo desenvolvida a partir da iniciativa de
um consumidor. A partir disso, as empresas optaram desenvolvé-lo, mediante uma
estratégia cada vez mais comum; aproveitando as redes sociais de maneira
estratégica e segmentada, com o intuito de contribuir na construgdo da imagem

institucional para efetivar o posicionamento da marca.

A partir disso pode-se definir o Wikibrand, que pode ser conceituado por “um
conjunto progressivo de organizacgfes, produtos, servigos, ideias e causas que tiram
proveito da participagéo, influéncia social e colaboracéo dos clientes para gerar valor
nos negoécios” (MOFFITT e DOVER, 2012 apud PAVAO, 2013 p. 36). Segundo

esses autores, elas representam o futuro dos negdcios, pois transformam o didlogo

' Disponivel em http://goo.gl/dwLMDp. Acesso em 18 out 2014
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da empresa e seu consumidor na internet, em valor para a marca (PAVAO, 2013
p.36).

O wikibrand aproveita, assim, para construir a marca a partir do interesse e
interacdo de pessoas de fora da empresa. As empresas perdem, entdo, o poder
majoritario sobre o que é comunicado sobre suas marcas, pois agora ndo ha como

ter controle sobre o que é divulgado sobre elas.

Para Dover e Moffitt (2012) as wikibrands representam o futuro dos negaocios,
em virtude da nova maneira de encarar os clientes. Hoje, a maioria das empresas
passou a investir nesse tipo de relacao, visto que cada vez mais 0 posicionamento
da marca e a sua gestdo de valor, tornaram-se ferramentas imprescindiveis para

gue se consiga preferéncia sobre os concorrentes.

Apesar desta falta de controle sobre as informacdes, Dover (2012)"
menciona que isso pode ser positivo, no sentido de privilegiar as empresas que
sabem extrair valor de tudo o que esta sendo falado sobre a marca e assim, ganhar
uma vantagem competitiva muito grande. Além disso, ele destaca que para algumas

marcas essa construcdo de relacionamento € mais dificil do que para outras, em

virtude do nivel emocional agregado a determinados produtos ou servicos.

E importante que haja essa valorizacéo da participacédo do consumidor, pois,
segundo Primo (2013) o proprio mercado percebeu que poderia incorporar a
colaboracéo on-line em suas estratégias informacionais, promocionais e de venda.
Aproveitar todas as formas de interacdo que partem do consumidor € uma maneira
de se aproximar dele, atravessando barreiras erguidas na época em que reinavam

apenas as midias de massa.

As marcas mais atentas estdo cada vez mais propensas a promover a
participacdo e engajamento dos consumidores visando tirar proveito dos interesses
compartilhados e necessidade de socializagdo das pessoas. “O engajamento de
marca se tornou o Santo Graal dos profissionais de marketing, e comunidades para
o relacionamento de marca s&o um meio promissor para conquista-lo” (MOFFITT,
DOVER, 2012, p 14-15). Segundo Tapscott e Williams (2007) um novo tipo de

empresa, que abre suas portas para o0 mundo, inova em conjunto com todos,

 Entrevista. Disponivel em: http://www.administradores.com.br/entrevistas/marketing/wikibrands-os-
desafios-das-marcas-de-mil-donos/81/
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compartilha recursos que antes eram guardados a sete chaves, utiliza o poder da
colaboracdo em massa; e assim, essas empresas estdo liderando importantes

mudancas e também reescrevendo regras de concorréncia.

Além disso, os autores explicam que “na economia atual, construir valor de
marca tem mais a ver com aquilo que vocé faz do que com aquilo que vocé afirma
fazer” (MOFFITT, DOVER, 2012, p 15). As wikibrands tem permitido que haja essa
aproximacédo da marca, que é benéfica para o consumidor, a partir do momento que
h& essa valorizacdo do seu pensamento, e também € benéfica para as empresas,
visto que o investimento na constru¢cdo do relacionamento com o consumidor por
meio das novas midias € menor. Empresas ageis estdo se dando conta de como a

participacdo ativa de clientes pode levar os negocios para frente.

Em um mundo conectado e em um mercado saturado, as marcas estéo
tirando proveito da necessidade instintiva humana de participagdo genuina,
didlogo face a face e midias compartilhadas para sobreviver e prosperar.
Divulgagéo boca a boca. Contetdo gerado pelos usuarios. Midias sociais.
Micro blogs. Prosumerism. Comunidades online. Crowdsourcing™.
Experiéncia conduzida pelo cliente. Sistemas e féruns de qualificacdo pelos
clientes. E tudo tdo poderoso, empolgante e novo. Mas o0 que as marcas
devem fazer? (MOFFIT e DOVER, 2012, p. 15-16)

Na verdade as wikibrands sdo mais do que apenas estar inserida no meio
digital. S&o tentativas de estabelecer verdadeiros engajamentos de marca,
experiéncias do cliente e colaboracdo social. Moffitt e Dover (2012) elencam os

beneficios da utilizacdo das wikibrands pelas empresas:

1. Respaldo de marca: Pelo fato de as ferramentas sociais terem ampliado a
velocidade das informacdes, a rede de conexdes das wikibrands pode
espalhar mensagens bem rapido e criar respaldos empolgados, seguidores
para toda a vida e pequenos amplificadores de mensagens dos cidadaos. As
novidades correm depressa, € as marcas pioneiras ganham beneficios

advindos do respaldo.

2. Insight de marca: As empresas tém poder de se beneficiarem ao tirar proveito

dos clientes como uma fonte de estimulos para ideias, testagem beta de

14 . ; . ~ ~ ~ .
Crowdsourcing € um modelo de cria¢do e/ou producdo, que conta com a mao-de-obra e conhecimento
coletivos, para desenvolver solugées e criar produtos.
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novos produtos, levantamento de diregbes conceituais e geragdo de

inteligéncia corporativa, industrial.

3. Conteudo de marca: “As marcas que possibilitam conteudo gerado pelo
usuario tem sido uma forca motriz por trds do engajamento de marca
patrocinado em redes sociais” (MOFFITT, DOVER 2012, p.64) Os usuarios
sao favoraveis, geralmente, a fornecerem comentarios objetivos e avaliacao

de produtos e servicos.

4. Suporte de marca: Quando o conjunto correto de condicbes e motivacdes €
oferecido, os clientes surgem em peso e se desdobram pelas marcas. Isso
abarca uma grande quantidade de beneficios, incluindo o oferecimento de

servicos ao cliente (respostas as perguntas de outros).

5. Percepcdo de marca: Diz respeito a como as empresas conseguem
exposicdo e uma percepcdo positiva por parte do seu publico: divulgagéo
boca a boca, maior afinidade com a marca e maior empatia ou respeito pela

marca.

As interacdes com os consumidores, se gerenciados de maneira correta, €
benéfica para as marcas. E evidente que ha uma tendéncia a investir mais em
interacbes com marcas mais ligadas a determinadas areas do que outras. Dover
(2012) aborda isso ao citar o exemplo da marca de detergente em contraponto a
marca de celular: o nivel de engajamento do consumidor tende a ser maior nessas

marcas que tem uma participacdo maior nas nossas vidas.

Além disso, ndo ha como determinar quais os tipos de informacdo sobre a
marca que irdo circular na web, bem como nem sempre a colaboracdo dos
consumidores se dara de forma positiva. E essencial que, mesmo em momentos que
poderiam ser encarados como ruins para a marca, ela consiga extrair algo de

positivo e agregador para a marca.

4.3 IMAGEM E REPUTACAO

As marcas ndo teriam valor se o que as pessoas acham dela nao

condissessem com o0 que ela gostaria de transmitir. A percepc¢ao do publico perante
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as marcas é extremamente importante, e ndo ha como saber qual a ideia que as
pessoas fazem de determinada marca se ndo se questiona. Assim, é importante que
haja esse relacionamento e preocupacao das empresas para transmitir uma imagem

forte e consistente.

Ha uma diferenca entre identidade institucional e imagem. Aquela se refere a
tudo o que é inerente a organizacdo, sua razao de existir; esta esta ligada a
percepcdo que 0s outros tem sobre ela. Enquanto aquela ndo esta sujeita as
mudancas, pois ela constitui um principio que jamais pode se alterar, sob pena de
levar consigo toda a organizacédo (IASBECK, 2009), esta pode ser modificada, e

deve, quando ndo condiz com 0 que a organizacao deseja.

Este estudo sera focado no conceito de imagem. Para Toni (2009) a imagem
é formada a partir de um modelo mental. Segundo ele, para se conhecer 0 mundo
em que vivemos, guardamos informagdes sobre ele, na forma de um banco de
dados, que recorremos sempre que precisamos reconhecer algum objeto do mundo,

para saber como vamos agir diante dele (TONI, 2009).

A partir desse banco de dados se forma o todo, e todas as informacdes estao
conectadas. Isso facilita na hora desse pensar em algo sem ter o objeto na nossa
frente ou tomar uma decisdo sobre como agir em determinada situacdo, pela
experiéncia de vida. Na formacdo das imagens das organizacbes 0 processo €

similar:

As pessoas que pertencem aos diversos grupos de interesse para as
organizagbes (clientes, concorrentes, fornecedores, colaboradores e
poderes publicos) vao formar, cada um na sua individualidade e segundo as
crencas culturais de seus grupos de referéncia (categoria profissional,
classe social, cultura da regido em que habitam), uma imagem propria da
organizacdo, de suas marcas e de seus produtos. Os publicos das
organizacbes formam suas imagens por meio da percepcdo e da sua
maneira de lidar com as informacdes. (TONI, 2009, p. 244-245)

A imagem que o individuo faz de uma organizacao é um conjunto de dados, e
cada vez que ele pensa no nucleo central desse conceito, como o nome da
organizacédo, por exemplo, varios dados serdo imediatamente lembrados, em virtude
do modelo mental que o nosso cérebro utiliza. Segundo o autor, a imagem mental
que os individuos formam de uma organizacdo depende de varios fatores, entre

eles: a informacdo que tém sobre a organizacdo, o modo como adquiriram a
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informacédo, da percep¢éo da ligacdo das informagBes na memdria e entre si, do

modo individual de acessar a informacao no banco de dados, etc. (TONI, 2009)

A imagem de uma organizacdo € o resultado final das experiéncias,
recordacoes e percepcdes que uma pessoa tem da organizagao (Winick, 1960 apud
Almeida, 2009). Segundo Messner (1983) cada individuo integrante dos publicos
com 0S quais as organizagcdes mantém contato possui um retrato mental da
organizacdo, o qual ele pensa corresponder as suas caracteristicas (MESSNER,
1983 apud ALMEIDA, 2009). Para Dowing (1966 apud Almeida, 2009) uma imagem

é a reunido de sentimentos, ideias e crencas.

Segundo Toni (2009) a organizacdo pode influenciar em parte a formacao da
imagem de sua marca pelos publicos informando o sobre a existéncia e o significado
de suas marcas e produtos; acompanhando o processo de formacéo dessa imagem,
buscando desenvolvimento e aprimoramento; planejando novas formas de
comunicacdo com esses publicos, de modo a modificar a imagem, manté-la ou

aperfeicoa-la.

Contudo, nem sempre 0 que a organizagao idealiza é o que ocorre de fato.
Muitas vezes a imagem da organizacdo pode ndo ser necessariamente aquilo que
ela é, mas sim uma projecdo daquilo que se deseja que ela seja (Gioia e Thomas,
1996 apud Almeida, 2009). E importante que haja uma sondagem, para que a
empresa ndo comunique algo totalmente destoante daquilo que ela realmente

transmite.

Como foi visto nos capitulos anteriores, a nova dindmica de participacdo e
ativismo do consumidor na sociedade atual facilita a divulgacdo e compartilhamento
de informacéo, e assim, € cada vez mais importante que as organizacfes tenham
projetos claros de administracdo da imagem, ja que ela € um dos maiores valores

que a empresa possui.

Experiéncias positivas e negativas de marca agora se disseminam
rapidamente pelos circulos sociais, e assim, a cada dia, a imagem de uma empresa
esta a prova, necessitando de um acompanhamento constante para que possa ser

resgatada e reconstruida caso seja necessario.

Alguns autores utilizam o termo reputagdo como sindnimo de imagem.

Contudo, estudos trouxeram a ideia de que reputagdo € algo construido ao longo
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dos anos e tem como base as ac¢des e os comportamentos da empresa (BALMER,
GREYSER, 2003 apud ALMEIDA, 2009);

De acordo com Balmer (1998, p. 971) a imagem difere da reputagdo na
medida que a primeira esta relacionada “as opinides mais recentes” do
publico acerca de determinada organizacdo, ao passo que a Ultima
representa um julgamento de valor sobre suas qualidades, sendo
“construida ao longo do tempo”. A reputacao teria uma dimenséo historica,
a qual reflete a percepcao da consisténcia de acdo e comportamento da
corporagdo ao longo do tempo. (ALMEIDA, 2009, p. 232)

Segundo Almeida (2009) a reputacdo de uma empresa pode ser entendida
como um crédito de confian¢ca adquirido ao longo do tempo, em virtude de bom
nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento. Assim, uma
empresa com reputacdo favoravel tende a ser melhor vista em virtude de algum
acontecimento que possa prejudica-la, em detrimento de outra que tenha uma

reputacao negativa.

A reputacdo empresarial hoje pode ser entendida como um recurso
estratégico que pode ser utilizado pelas empresas a fim de terem algum tipo de
vantagem no mundo dos negécios. E necessario que se entenda como construir
essa reputacao, além de lidar com ela no dia a dia e sustenta-la durante anos, visto
que a maioria das empresas dispde de recursos muito similares e a decisdo do

consumidor pode levar muito em conta a reputacédo. (ALMEIDA, 2009).
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5 A CAIXA ECONOMICA FEDERAL E O FACEBOOK: UMA ANALISE DAS
INTERACOES CLIENTE-EMPRESA.

Este capitulo trata sobre a histéria da Caixa Econémica Federal, contando
sobre o seu surgimento, a fim de se contextualizar a empresa e a marca que sera
tratada. Além disso, trata sobre a presenca da empresa nas redes sociais, o recorte

utilizado nesta pesquisa e a analise dos dados.

5.1 A VIDA PEDE MAIS QUE UM BANCO

A Caixa Econbmica Federal € uma empresa 100% publica que foi criada em
1861 por meio de um decreto assinado por Dom Pedro Il. O principal propésito, ao
ser criada, era incentivar a economia de dinheiro por meio da poupanca,
principalmente entre as pessoas de baixa renda. Muitos escravos, inclusive,
puderam comprar suas cartas de alforria por meio de suas economias. Naguela
época, a poupanca rendia algo em torno de 6% ao ano e garantia a restituicdo dos
valores que nela foram depositados.

Esta garantia a diferenciava de outras instituicbes financeiras atuantes na
época, que cobravam juros abusivos dos devedores e afastavam as pessoas de
menor poder aquisitivo das instituicdes. Assim, milhdes de brasileiros tiveram suas
economias seguras e garantidas, por quase 130 anos, até o famoso “confisco” dos
saldos de poupanca pelo entdo Presidente Fernando Collor de Melo em marco de
1990.

Desde sua criacdo a Caixa EconOmica estava relacionada as demandas
representadas pelas classes menos privilegiadas, em virtude do nao atendimento
dessas camadas da sociedade. Além da poupanca, a Caixa Econ6mica também
passou a oferecer servico de Penhor, mediante garantia de objetos de valor. Em
alguns anos a Caixa passou a ser a Unica instituicdo autorizada a efetuar a penhora
dos objetos, possibilitando as pessoas alternativas mais acessiveis aquelas Casas
de “Prego”, que nédo tinham nenhuma ligacdo emocional com seus devedores, ao

contréario da Caixa.
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Em 1931 a Caixa passou a fazer empréstimos em consignacao para pessoas
fisicas, e no mesmo ano, a primeira hipoteca foi assinada, para aquisicdo de uma
casa no Rio de Janeiro. Assim, a instituicdo foi se desenvolvendo até 1986, quando
incorporou o BNH (Banco Nacional de Habitacédo) e a Caixa assumiu a condicao de
maior agente nacional de financiamento da casa propria e importante financiadora
do desenvolvimento urbano, como de saneamento basico. Além disso ela também
se tornou o principal agente do Sistema Brasileiro de Poupanca e Empréstimo. Em
1961 ela também passou a deter monopdlio sobre as Loterias, possibilitando maior
integridade nos processos e sorteios.

Em 1990, ela passou a ter ainda mais participacdo na vida dos brasileiros, ao
iniciar as acfes para centralizar as contas de FGTS (Fundo de Garantia por Tempo
de Servigo), que eram administradas por mais de 70 instituicées financeiras. A partir
dai, a empresa foi se fortalecendo, aumentando a participacdo de suas operacdes

no mercado financeiro.

Hoje a Caixa € parceira do Governo Federal na execucdo de politicas de
crédito; se sujeita as decisdes e a disciplina do 6rgdo competente e a fiscalizacdo do
Banco Central. Seu crescimento como instituicdo se deu principalmente em virtude
dessa parceria com o Governo Federal desde o ano de 2002, com a posse do entao
Presidente Luis In4cio Lula da Silva. Essa politica de crédito do governo, que vem
fortalecendo os bancos publicos, veio acompanhada de grande investimento e
valorizacdo do trabalho na Caixa. Hoje ja sdo mais de 100 mil empregados
espalhados no Brasil e no Mundo. Além das 3000 agéncias, sdo mais de 29 mil
postos de atendimento (lotéricas e correspondentes) que chegam a 5 mil e 467
municipios. Os clientes Caixa ainda podem contar com bancos parceiros no Japao,
nos EUA e em Portugal. Tudo isso facilita e possibilita cada vez mais a insercao das

pessoas no ambiente bancério, com acesso a empréstimos e outros servicos.

5.2 A CAIXA NAS REDES SOCIAIS

A Caixa esta inserida no mundo digital através de quatro redes sociais
populares, além do site. A utilizacdo de redes sociais pelas empresas é importante

em virtude da grande participagdao dos consumidores no ambiente on-line, e a
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consequente exposicdo que elas estdo sujeitas. Como foi visto no capitulo 1, as
redes sociais sdo redes que instituem diferentes forma de organizacdo social, na
medida em que rompem modelos tradicionais de comunicacdo, de forma néo
hierarquizada, onde todos tém voz e vez (GIL, 2012). Assim, os consumidores
passam a se relacionar de maneira cada vez mais préxima com as marcas, e é

importante que haja reciprocidade nesse relacionamento.

Seu perfil no Twitter conta com 56 mil seguidores e tem hoje 11,2 mil twetts™.
A marca esta presente na rede desde dezembro de 2010. Tem uma atualizacdo
constante e conta com atendimento das solicitagfes dos clientes, além de postagens

de conteldo institucional e de divulgacdo de servi¢os e produtos.

Figura 5: Twitter da Caixa Econdmica Federal.
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Fonte: Twitter, 2014.

No Youtube, um site que permite que seus usuarios carreguem e
compartilhem videos em formato digital, a Caixa conta com um perfil (que chama-se
de canal) desde novembro de 2009. Esse canal tem hoje'® 5.590 inscritos (como se
chamam o0s seguidores nessa rede) e 192 videos. Desses, 81 videos foram

carregados no ano de 2014, o que demonstra uma participacdo maior recentemente.

> Dados de 01 nov 2014

'® Dados de 01 nov 2014 as 08:42



59

Figura 6: Canal do Youtube da Caixa Econdmica Federal
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Fonte: Youtube, 2014

A empresa tem também um perfil na rede social Google+, que é uma rede
social que agrega diversos servicos da Google Inc. Nela, a Caixa conta com 55.981
visualizacdes de perfl e apenas 4 postagens'’, que sdo basicamente
compartilhamentos do seu canal no youtube.com, com a primeira postagem em
12/02/2014 e a dltima em 28/02/2014.

Figura 7: Perfil da Caixa Econdmica Federal no Google+
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Fonte: Google+, 2014
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5.2.1 A Caixa no Facebook

O Facebook é uma rede social lancada em fevereiro de 2004. E um servico
gratuito, que gera receita apenas na publicidade vendida no site. Para 0os usuérios
comuns, oferece um perfil que possibilita a adicdo de amigos, participacdo em
grupos de interesse comum, publicacdo de videos e fotos, criacdo de eventos,
compartilhamento de mensagens privadas ou publicas. A visualizacdo do perfil de
cada usuario € definida por ele, possibilitando que apenas amigos tenham acesso ao
conteddo do seu perfil. Além disso o Facebook permite que os usuarios sigam
determinadas paginas dentro da rede, que sdo administradas por empresas,
instituicbes, etc. Assim, 0s usuarios passam a receber as atualizacbes de

determinada pagina, em uma relacéo diferente da que tem entre os amigos.

Entre as diversas ferramentas que o Facebook oferece, as mais utilizadas séo
as ferramentas curtir (quando se aprova o conteldo da postagem de determinado
perfil ou pagina) e compartilhar (quando se publica aquele conteudo no perfil
pessoal, para 0os amigos, a partir da postagem original). Também ha a opcao de
comentar as postagens dos amigos ou paginas que se segue. Essas ferramentas

estdo disponiveis em cada postagem, instigando a intera¢ao entre 0s usuarios.

Figura 8: Postagem no Facebook.
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Fonte: Facebook, 2014.
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Uma ferramenta que estd disponivel apenas para o gerenciamento das
paginas é a ferramenta “Responder”. Ela possibilita que a pagina responda um
comentario exclusivamente e diretamente abaixo dele. E uma ferramenta
automaticamente ativada para paginas com mais de 10 mil seguidores, e facilita a
comunicacdo direta entre 0os usuarios da rede, pois cria tépicos de conversacao e

possibilita 0 acompanhamento direto deles.

No Facebook, objeto deste estudo, a Caixa tem 4 perfis oficiais. A pagina “Se
liga na Caixa” tem 224.084'° seguidores. Se define como uma péagina com

novidades e vantagens que a Caixa oferece para os universitarios.

Figura 9: Pagina “Se liga na Caixa”
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Fonte: Facebook 2014

A péagina “Loterias da Caixa” tem 250.826% curtidas e tem postagens com
conteudo exclusivo sobre os jogos da loteria federal, divulgando resultados,

informacgdes e incentivos para 0S CONCuUrsos.

¥ Dados de 01 nov. 2014



Figura 10: Pagina “Loterias da Caixa’
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A Caixa também tem uma pagina destinada exclusivamente a postagens

relacionadas aos esportes. Como a Caixa € patrocinadora de diversos times de

futebol, além de patrocinar eventos esportivos em diversas modalidades, essa

pagina, com 51.268 curtidas™®, tem a funcdo de informar aos usuarios sobre esses

assuntos.

Figura 11: Pagina “Caixa Esportes”
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Fonte: Facebook, 2014

* Dados de 01 nov 2014



63

O perfil oficial da Caixa, no ar desde 5 de janeiro de 2011, conta com
875.285% seguidores. Ao contrario das outras paginas da instituicdo, essa tem
postagens sobre o0s mais variados assuntos, com oferecimento de produtos,
divulgacdo de eventos culturais, etc. Por ser a pagina da instituicdo com maior
namero de seguidores, foi escolhida para ter suas postagens e interacdes entre

cliente-empresa analisadas.

5.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem por objetivo compreender como se da o gerenciamento de
marca a partir dos conteudos e interacfes presentes na pagina oficial da Caixa no
Facebook. A pagina escolhida foi a de comunicacdo geral, que trata sobre os
diversos assuntos da instituicdo, sem segmentacédo, em virtude da diversidade dos

publicos que nela estdo inseridos e a variedade de assuntos que nela sao tratados.

O procedimento metodologico utilizado foi inspirado na analise de conteudo,
com um carater quanti-quali. Segundo Fonseca Junior (2008) a andlise de contetdo

ocupa-se basicamente com a analise de mensagens.

A andlise de conteudo é sistemética porque se baseia hum conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o conteddo
analisavel. E também confiavel — ou objetiva — porque permite que
diferentes pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a
mesma amostra de mensagens, possam chegar as mesmas conclusdes.
(LOZANO, 1994, p. 141-142 apud FONSECA JUNIOR, 2008, p. 286)

Bardin (1977) menciona que qualquer comunicacdo (qualquer transporte de
significacdes de um emissor para um receptor controlado ou nao por este) deveria
poder ser escrito ou decifrado pela analise de contetudo. Ela divide o método de
analise de conteado em trés polos cronoldgicos: a pré-analise, a exploracdo do
material e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a intepretacdo. A pré-analise
consiste na organizacéo do trabalho. E nessa etapa que sera feita a escolha dos
documentos que serdo submetidos a analise, além da elaboracdo das hipoteses e

objetivos e ainda de indicadores que fundamente a interpretagéo final. A exploragéo

*® Dados de 01 nov. 2014
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do material é a analise, envolvendo operacfes de codificacdo em fungcdo de regras
previamente formuladas. Para Fonseca Juanior (2008) se a pré-analise for bem
sucedida, nessa fase vai acontecer a administracdo sistematica das decisdes
tomadas anteriormente. Por fim, deve-se fazer o tratamento dos resultados obtidos e
interpretacéo, de maneira que os resultados obtidos sejam significativos e validos.

Em um primeiro momento buscou-se determinar o espagco que seria
analisado, mediante apresentacédo de todos os perfis digitais que a marca possui na
internet, incluindo os do Facebook. Apds determinar-se que a pagina oficial da
empresa no Facebook com maior nimero de seguidores seria estudada, foi
determinado o periodo de tempo que seria analisado como sendo de junho de 2014
a setembro de 2014, em virtude de grandes eventos como a Copa do Mundo
(jJunho), que resultou em um grande volume de postagens feitas pela instituicéo,
calendario do PIS (Programa de Integracdo Social-julho) e meses recentes de
agosto e setembro em virtude da grande variedade de assuntos que foram

abordados na pagina nesse periodo.

A coleta de dados até as postagens de 6 de setembro foi feita no dia 6 de
setembro das 14hrs até 22:00 aproximadamente. A coleta de dados desse dia até o
final de setembro foi feita no dia 28 de outubro, no periodo da tarde. O corpus
compreende o total 80 postagens da Caixa e 600 comentarios do publico presente
Nnos posts que apresentaram o maior numero de comentarios em cada categoria.
Além disso atentou-se para as interacfes da Caixa em meio aos comentarios do
publico que foram analisados. Desse modo, 0s itens das paginas a seguir
contemplam a descricdo e analise dos dados coletados, 0 que corresponde ao

alcance dos objetivos especificos elencado na introducéo e retomados abaixo.

No item 5.4.1 é feita a categorizagdo dos posts em cada més, o que
corresponde ao objetivo especifico de classificar os conteudos das postagens. A
partir dai foram percebidas quatro grandes categorias de contelddo. Sdo elas:
institucional, de produtos, de eventos e de promocédo. Nesta primeira parte da
analise dos dados, foi feita uma analise quantitativa em relacdo as postagens de
cada categoria, utilizando como critério o numero de postagens, -curtidas,

compartilhamentos e comentarios.
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No item 5.4.2, o conteudo dos comentarios € apreciado, que corresponde ao
objetivo especifico de verificar os conteddos dos comentarios presentes nas
postagens para que se identificasse a relacdo entre os comentarios e os conteldos
postados. Para isso foi selecionada a postagem com maior nimero de comentarios
em cada categoria, de modo a verificar os assuntos que sao tratados e a relagdo dos
comentarios com o conteudo da postagem original em cada uma delas. Assim,
selecionou-se os 150 primeiros comentarios que aparecem abaixo de cada
postagem. Esses comentarios ndo estavam necessariamente em ordem cronoldgica,
visto que ha um critério de ordem de relevancia que o Facebook leva em conta na
hora de apresentar os comentarios logo abaixo da postagem, baseado no numero
de curtidas que aquele comentario teve, quantas respostas aquele comentéario

gerou, além da ordem cronoldgica.

Neste item, para identificar a relacdo do conteddo dos comentarios com a
postagem original, determinou-se categorias em que o0s diversos comentarios
possam estar inseridos. Dessa forma, foi possivel fazer uma mensuracéo da relacao
entre a categorizagcdo das postagens e a categorizacdo dos contedados dos
comentarios. Segundo Junior (2008) a categorizacdo consiste no trabalho de
classificacdo e reagrupamento das unidades de registro em numero reduzido de
categorias, para tornar clara a massa de dados. Ela serve para isolar e agrupar
elementos de mesma natureza, a fim de estabelecer relagbes entre elas. Para
Bardin (1977), um bom trabalho de categorizacdo possui algumas caracteristicas
basicas como: exclusdo muatua (um elemento s6 pode se enquadrar em uma
categoria), homogeneidade, pertinéncia (as categorias devem refletir as intencdes
da investigacao), objetivo e fidelidade, além da produtividade (um conjunto de
categorias deve fornecer resultados férteis) (BARDIN, 1977 apud BARROS, 2008).

O objetivo especifico de analisar a relacdo entre os contetudos postados pela
Caixa e as interagcbes decorrentes destes se refere a varias camadas de relacdo
entre contetdos postados e interacdes, e por isso 0 alcance deste objetivo pode ser
verificado ao longo das analises feitas até o item 5.4.3. No item 5.4.1 ha os dados
referentes a relacdo entre os contelddos postados pela Caixa e as interacdes
reativas do publico, como compartilhamentos e curtidas, que proporcionou o recorte
dado para o item seguinte, ao determinar quais postagens teriam seus comentarios

analisados a partir da quantidade de interagcbes mutuas (comentarios). No item 5.4.2
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h& a identificacdo da relacdo dos conteldos dos comentdrios com o contetdo da
postagem a que estdo ligados; e no item 5.4.3 ha uma reflexdo quanto as interacdes

da Caixa a partir dos comentarios do publico nas postagens.

No dltimo item da analise, 0 5.4.4 ha uma reflexdo sobre o gerenciamento de
marca percebido a partir da andlise de conteido e interacdes no corpus do
Facebook. Sera observada a relacdo cliente-empresa, tendo por base o tipo de
interacdo que ha entre eles, em virtude dos comentarios de cada postagem
selecionada. Assim, se tentara apontar se ha algum tipo de atendimento perante
davidas, sugestdes ou reclamacdes dos clientes, caso isso esteja presente, e como

a Caixa se posiciona perante a isso.

5.4 ANALISE DOS DADOS

Nas préximas paginas sera feita a andlise dos dados coletados conforme
descrito nos procedimentos metodologicos deste estudo. Tem-se por objetivo,
entender como se da o gerenciamento da marca na Rede social a partir das

interacdes que ocorrem no ambiente on-line.

5.4.1 Classificacdo das postagens

A categorizacdo das postagens foi feita de maneira a agrupar 0os assuntos
similares. Apés identificar os posts més a més, foi necessario esse agrupamento
para que se pudesse fazer a comparacdo com base no assunto geral tratado. A

partir dessa categorizagéo, chegou-se a quatro grandes grupos.

e Institucional: informativo sobre funcionamento de agéncias, mensagens de
incentivo, além de informacdes sobre seguranca, sempre buscando associar

a Caixa a bons momentos.

Figura 12: Divulgagdo do horario de atendimento.
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Fonte: Facebook, 2014

Amanha. o Brasil entrara em campo contra Camardes
Por isso, as agéncias e os postos de atendimento da
CAIXA funcionaréo das 8h30 as 12h30

Programe-se. Depois, prepare o coracéo para mais
uma vitéria verde-amarela

Curtir - Comentar - Compartilhar

e outras  Principais comentarios »
2.371 pessoas curtiram isso

[ 1.082 compartithamentos
IE spero que amanha também
comecem as convocacbes dos primeiros
colocados do concurso de 2014 !
Curtir - Responder - 359 - 22

E Caixa @ respondeu - 15 Respostas

embrando que esse horario
nao se aplica apenas a Caixa, mas a todos 0s
bancos.

Curtir - Responder - 37 - 22

. Escreva um comentario.

Figura 13: Orientacdo aos clientes sobre seguranca.

Né&o passe informacoes de sua
conta por meios eletrénicos.

Fonte: Facebook, 2014

Figura 14: Mensagem de incentivo e superagéo

Tome muito cuidado com pessoas mal-intencionadas.
Sua conta é sua e de mais ninguém. Saiba mais aqui
http://migre. me/I7LP #seguranca

Curtir - Comentar - Compartilhar

) 1.687 pessoas curtiram Principais comentarios »
isso.

[ 503 compartiihamentos

como faco para baixa
Nno meu pc.
Curtir - Responder - ¢32 - 2

B Caixa © respondeu - 6 Respostas

Nossa decepcionado com
a caixa faz 1 mes e até agora ndo chegou meu
cartdo magnético ai vocé liga e & mal atendido.
Se arrependimento matasse taria morto!!
Curtir - Responder - 2 a

BN caiva © respondeu - 3 Respostas

I Obioado caixa q a conta &
minha.
Curtir - Responder - 3 1 - 22 de agosto as
B Ceixa @ respondeu - 2 Respostas
[ . o 2o o s
nao recebo o pis ia fui na agencia e mim disserao

Escreva um comentario
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0 seu maior adversério é vocé mesmo. Néo fique
parado. Supere suas préprias marcas a cada dia

Curtir - Comentar - Compartilhar

& Nadia Anguinoni e outras  Principais comentarios «
2.900 pessoas curtiram isso.

-
I o | — [ 505 compartihamentos
M ; I s tou na Inglaterra
epois do outro’ .
4 < Infernacional :fone (55)7132069900). Mesmo

sendo um servico 24 horas, a linha esta ocupada
0 tempo todo, inclusive nas madrugadas. Como

faco para ter o suporte que preciso?
Curtir - Responder - 26 de sefes

—

A
aonde nunca™
imaginou.

BN caixa @ respondeu - 5 Respostas

I . recebo
Curtir - Responder - 30 de

BN caixa ® respondeu - 3 Respostas

MMM corsio acessarminha cont
poupansa pelo meu pc

Curtir - Responder - 25 de setembro as 17

Y caia © respondeu - 3 Respostas
I Ficou inoperante por 2
vezes hoje, mesmo que em questio de minutos,

. Escreva um comentario

Fonte: Facebook, 2014

e Produtos: Divulgagéo de produtos e servigcos que a Caixa oferece, incluindo
programas do governo e loterias. Nestas postagens, a intencdo de

convencimento do publico sobre as vantagens da Caixa prevalece.

Figura 15: Informativo sobre o pagamento simplificado do FGTS.

«CAIXA

A CAIXA esta deixando o pagamento de FGTS dos

* giMp[iﬁcA trabalhadores domésticos muito mais facil! Agora,

basta entrar em www.esocial.gov.br, seguir as
instrucbes, preencher o cadastro e gerar a guia do
FGTS. Depois vocé pode pagar pela intemet, pelo
autoatendimento ou como vocé preferir.

AGORA F/COU FAC/L Curtiu? Compartilhe a novidade!

PAGAR O FGTS DOS | curr-comentar- comparina
TRABALHADORES BT e
DOMEST’COS. B 681 cc,mpammamemosOIa S

. contrato de financiamento da casa quarta feira,
alem do seguro obrigatorio que & incluso nas

parcelas, me obrigaram a fazer um seguro contra
roubo, incendio, limpeza de caixa d’agua, efc..
€aso eu Nao pagasse esse seguro a taxa do .

Ver mais
Curtir - Responder - 32 - 21 de junho as 18:34
Caixa @ respondeu - 8 Respostas
S
e | ._Os meus planos era apenas, abrir
uma conta corrente e uma poupanca. Fazer um

cartdo de crédito e uma boa movimentacdo de
conta nara ano aue vem conseair um

Escreva um comentario.

Fonte: Facebook, 2014.

Figura 16: Divulgacdo do produto Penhor.
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= Caixa
‘ Curtiu - 28 d gosto - @
a

Leve sua joia, CPF, identidade e comprovante de
residéncia em uma agéncia CAIXA com penhor.
Conheca mais sobre conseguir dinheiro de forma
inteligente: http://migre. me/lhwBu #PenhorCaixa

Penhor CAIXA.

Sua joia vira dinheiro
" na hora, com toda
i <a facilidade.

Curtir - Comentar - Compartilhar

&) 254.774 pessoas curtiram  Principais comentarios +
isso.

[5 7.660 compartilhamentos

[ v2rmos ver
Curtir - Responder -« 1 - 1 de setembro a5 19:52

BN caixa ® respondeu - 4 Respostas

I 5o tarde eu queria saber
0 q preciso para abrir uma poupanca para meu
filho de 15 anos

Curtir - Responder - 1 de setembro as 19:17

R caixa © respondeu - 2 Respostas

I, (2 fazendo
propaganda de agio tagem vocé esta perigosa
Curtir - Responder -3 1 - 1 de setembro as 19:16

I (5552 um comontaro

Fonte: Facebook, 2014.

Figura 17: Divulgagdo do produto Crédito Consignado

u R,
QUEM USA O EMPRESTIMO CONSIGNADO CAIXA
O Crédito Consignado CAIXA tem varias vantagens

TEM CREDITO RAPIDO PARA O QUE PRECISAR sspssnd ot voo. Pars cohacer 3 corcies
E ATE 120 MESES PARA PAGAR.

Curtir - Comentar - Compartilhar

eoutras  Principais comentarios ~
1.714 pessoas curtiram isso.

[5 290 compartilhamentos

I o)i Caixa meu cartdo da conta
chegou hoje pois fizuma mudanca de banco era

de um passei pra caixa para comeca a receber
meu beneficio por ela mas € g no outro banco
minha conta era corrente e na caixa quando abrir
a conta ficou poupanca como faco pra passar pra
corrente? obg

Curtir - Responder - 18 de setembro s 19:22

BN caixa @ respondeu - 11 Respostas
I s e A0 e b uma
Conta poupanca alguns meses atras e depois
minha conta foi cancelada sem eu cancelar qual

& 0 motivo desta si
Curtir - Responder

Fonte: Facebook, 2014.

Eventos: postagens de divulgacdo de eventos culturais que a Caixa patrocina,
além de eventos promovidos para divulgacdo de um produto especifico, como
0 Saldo Auto Caixa (para contratacdo de financiamento de veiculos) e Feirdo
Caixa da Casa Propria (para contratacdo de crédito imobiliario).

Figura 18: Divulgacéo do Cine Belas Artes, em Sao Paulo.



FH\ameisCulture

O cinema de rua esté de volta em S&o Paulo com a
estreia do #caixabelasartes. E sabe qual & o melhor de
tudo? Cliente CAIXA paga meial E s6 apresentar seu
cartdo CAIXA

Nao perca a chance de assistir a seu filme favorito em
um cinema de verdade e #vivamaiscultura

Curtir - Comentar - Compartithar

E ¢ 1.045 pessoas curtiram Principais comentarios ~
‘ isso.

PHAS T
A\ID] IEjD l.'

Curtir - Responder - 15 de a

B Caixa @ respondeu - 5 Respostas

néo. ode vai ter
Curtir - Responder - 15 de agc

B Caixa @ respondeu - 4 Respostas

CineCaixa Belas Artes
poderia ter em cada capital do pais. Por que 56
em S&o Paulo?

Curtir - Responder - 19 de a

E Caixa @ Oi, Andréia. O Cine CAIXA

Danlan Artan A sim minama ham fradisianal

ra
"‘1 Escreva um comentario.

Fonte: Facebook, 2014.

Figura 19: Divulgacgdo do evento Caixa Cultural, em Recife.

Caixa

Recife € o berco brasileiro de poetas, de musicos, de
artel A CAIXA faz parte dessa histéria e quer que vocé
#VivaMaisCultura. Conheca a pagina da CAIXA
Cultural Recife e acompanhe a programacéo cultural
da cidade. http://migre. me/kGxn5

Curtir - Comentar - Compartilhar

&5 1.154 pessoas curtiram Principais comentarios ~
isso.

[ 179 compartilhamentos

0l3, algum problema no site
da caixa ? Quando tento logar usando o
certificado que tenho instalado recebo uma
mensagem de erro 403
Curtir - Responder - 31 - 29 de julho as 01:28

B Caixa @ respondeu - 9 Respostas

[?]Assim que possivel, pois estou
com pendéncias aqui no Rio de Janeiro

Beijo e abraco,... Ver mais
Curtir - Responder -« 1 - 31 de j

KM fnivn @ cncnnndni -2 Dncnnn b
-

Fonte: Facebook, 2014




Figura 20: Divulgacéo do Saldo Auto Caixa.

Caixa

BN ‘ = Se o que vocé curte é sentir aquele ventinho no rosto
viver Sobre enquanto pilota, chegou a hora d? l.er a sua tao
uas rodc:s sonhada moto. Conheca as condicdes do
#SalacAutoCAIXA e pare de adiar a sua liberdade!
v.salaoautocaixa.com.br

Curtir - Comentar - Compartilhar
&5 18224 pessoas curtiram  Principais comentarios
isso

[ 481 compartilhamentos

I doro duas rodas
Curtir - Responder - 26 de setembro as 2

E Caixa @ respondeu - 5 Respostas

_Eu trabalho pela prefeitura.sou
agente de saude. Sou contrada.mas nao tenho
ainda habilitacdo. Mais eu quero comprar uma
moto. Como eu faco

Curtir - Responder - 26 de setembr

E Caixa @ respondeu - 5 Respostas

leu esposo quer tem uma

moto ate o fim do d ano ele tem conta poupanca
na caixa o g ele tem q faze ,vcs financiam so 0 km
ou semi novos e usadas tmb explica pra mim
como funciona aguardo resposta obrigado

Curtir - Responder - 26 embro as 1

a

*

Escreva um comentario

Fonte: Facebook, 2014.
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Promocéo: Nesta categoria se agrupou as postagens que faziam divulgacao

de alguma promocdo ou concurso cultural, atrelada a aquisicdo de algum

produto da Caixa ou nao.

Figura 21: Concurso cultural, em homenagem a Copa do Mundo.

E =
t 13 de I Editad

Torca pelo Brasil e concorra a uma camiseta
personalizada pelo Eduardo Kobral

Chegou a hora de mostrar que a vida pede mais
paixdo! Se vocé tem mais de 16 anos, possui
Instagram, Facebook ou Twitter e € apaixonado por
tudo que envolve Brasil e futebol, essa € a sua chance
de fazer bonito

Poste uma foto ou video que mostre o seu amor pelo
futebol, pelo Brasil e pelos brasileiros, usando a
hashta... Ver mais

Curtir - Comentar - Cc artilhar

mp:

& 376 pessoas curtiram Principais comentarios ~
isso

[ 51 compartilhamentos

I Ofima acao!! Vou participart

Gol da #CaixanaCopa

Curtir - Responder - ¢34 - 13 de junho as 2

N R S e s

screva um comentario

Fonte: Facebook, 2014

Figura 22: Promog¢&o permanente de pontos dos cartdes Caixa.



Fonte: Facebook, 2014.

Use os cartdes CAIXA para multiplicar os bons
momentos perto de quem vocé ama. Acesse
http://promocaixa.com.br/ e participe.

Curtir - Comentar - Compartilhar

b 1.444 pessoas curtiram Principais comentdrios »

1SS0.

[ 269 compartihamentos

I Eu baixo o aplicativo da Caixa
mais ndo consigo acessa

Curtir - Responder - ¢34 - 6 de junho as 20:52

E Caixa @ respondeu - 5 Respostas

| e |
. LOTERICA ANEXA AO ATACADAO - ROD.
DARLY SANTOS, 4393
CEP:29110-900 - VILA VELHA - ES.
PECO AOS RESPONSAVEIS POR
CREDENCIAMENTO DE LOTERICAS E O
MINISTERIO PUBLICO PARA AVERIGUAR O
DESRESPEITO AOS QUE TEM DIREITO AO
ATENDIMENTO PREFERENCIAL NESTA LOTE
Ver mais
Curtir - Responder - 34 - 6 de junho as 20:31

E Caixa @ respondeu - 3 Respostas

- Escreva um comentario,
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A partir da categorizacao, foram divididos os posts més a més, com o objetivo

de quantificar a relacdo da categoria da postagem com o numero de curtidas,

comentarios e compartilhamentos em cada categoria.

No més de Junho houveram 28 postagens no total, sendo 14 delas

enquadradas na categoria Institucional, 3 delas na de Produtos, 4 delas na de

Eventos e 7 delas categorizadas como de Promocdo. Observando o gréafico 1, pode-

se perceber que, somando as curtidas de todas as postagens, a categoria

Institucional acabou por se destacar, com 18516 curtidas. No numero de

compartilhamentos e comentarios essa categoria também se destaca em primeiro

lugar, com 5.524 compartilhamentos e 1006 comentarios. Deve-se considerar que,

por ser a categoria que teve mais postagens, isso se refletiu no namero de

interacOes dos clientes.
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Gréfico 1: Relagéo entre interagdes e postagens no més de junho.

JUNHO
20000
15000
10000
5000 m.
- A — —— L L2 e & e
0
Postagens Curtidas Compartilhament Comentarios
O Instituciona 14 18516 5524 1006
Produtos 3 2.635 920 168
Eventos 4 1646 180 81
Promocgao 7 4,435 721 181

Fonte: Dados de pesquisa

No més de Julho, h4 uma melhor distribuicdo das postagens entre as
categorias. Se no més anterior a categoria institucional se destacava no numero de
postagens, e consequentemente no nimero de interacdes, nesse més as postagens
foram melhor distribuidas. Foram apenas 14 postagens no total, sendo 5 da
categoria institucional, 5 de produtos e 2 na categoria de eventos e promocao.
Assim, a categoria de destaque foi a de produtos, com 22.580 curtidas, 110.905

compartilhamentos e 5242 comentéarios, na soma de todos os posts, conforme o

grafico 2.

Grafico 2: Relacao entre interac6es e postagens no més de julho.

JULHO
120000
60000
A0000
20000 '
a —— = - = FPomes P a
postagens curtidas compartilhamento comentarios
O Instituciona 5 4738 1187 763
produtos 5 22.580 110.905 5.242
eventos 2 2200 751 151
promocdo 2 1.071 168 95

Fonte: Dados de pesquisa.

Em agosto o numero de postagens ao total € 13, distribuidas em: 4 postagens

institucionais, 7 postagens de produtos, 1 de evento e 1 de promocéao. Entre elas, a
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que mais se destacou em numero de curtidas foi a Unica postagem da categoria
promocdo no més, com 143.580. Ela também se destaca pelo numero de
compartilhamentos (3006) e comentarios (1210), pois apesar de ndo ser a categoria
com maior numero de intera¢g@es, perdendo para a categoria de produtos, com 4730
compartilhamentos e 2404 comentarios, € interessante observar o numero

significativo para apenas uma postagem no més.

Grafico 3: Relacao entre interacfes e postagens no més de agosto

AGOSTO
60000
0000 . I
e e ——— | E = £ e
postagens curtidas compartilhaento comentarios
O Instituciona 4 5150 1245 407
produtos 7 124214 4.730 2.404
eventos 1 1005 181 49
promogcdo 1 143.580 3.006 1.210

Fonte: Dados de pesquisa.

No més de setembro ha um crescimento no nimero de postagens em relacao
aos meses de julho e agosto, que tiveram postagens bem mais espacadas, sendo
25 no total. A categoria com maior numero de post foi a de eventos, com 8, seguida
pelas categorias de produtos e institucional, com 7 postagens cada e promocao,
com 3. Esse més teve numeros bem expressivos em relacdo aos diversos tipos de
interacdo disponiveis na rede. As categorias de eventos e de promocao tiveram
44998 e 139691 curtidas, respectivamente. A categoria de promocao se destacou no

namero de compartilhamentos (2138) e comentérios (1020).

Grafico 4: Relagéo entre interacdes e postagens no més de setembro
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SETEMBRO

120000

PR —
60000
A0000

20000

postagens curtidas compartilhame comentarios

nstituciona
produtos

eventos =]

promogdo 3 2138 1020

Fonte: Dados de pesquisa.

Com base nesses dados, nao foi possivel identificar um padrédo de postagens
ao longos dos meses selecionados. As categorias foram identificadas em todos os
meses, mas nao aparecem de maneira constante, como demontrado acima. Em
nameros absolutos foram 30 postagens da categoria institucional, 22 posts de
produtos, 15 na categoria eventos e 13 postagens sobre promocdes.

Com base nesses numeros pode-se inferir que ha uma preocupagdo em
transmitir a identidade da organizacdo a partir da pagina oficial do Facebook. A
maioria delas nao tinha a intencédo de gerar lucro diretamente (com a aquisicdo de
servicos ou venda de produtos), mas servia com o0 proposito de melhorar a
percepcdo que o publico tem da marca. De acordo com Toni (2009) a organizagao
pode influenciar em parte a formacdo da imagem de sua marca pelos publicos,
informando o sobre a existéncia e o significado de suas marcas e produtos, além de
planejar novas formas de comunicacdo com os publicos, de modo a modificar a
imagem, manté-la ou aperfeigoa-la.

Pode-se perceber que ha um movimento de participacdo por parte dos
seguidores na pagina. Isso acontece em virtude da crescente participagdo na
geracdo de conteudo que a internet proporcionou aos usuarios. Como estudado no
Capitulo 2 a geragdo mais recente da web faz uso de uma combinacdo de
tecnologias que aumentaram a velocidade e a facilidade no uso de aplicativos, e
assim, provocaram um crescimento significativo de contetdo (colaborativo ou
expositivo) existente na internet (ESTEVAN, 2010). As ascenc¢ao das redes sociais

também colabora para que haja essa participacdo mais ativa na web, pois, para Gil
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(2012) as redes sociais sdo redes que instituem diferentes forma de organizacéo
social, na medida em que rompem modelos tradicionais de comunicacao, de forma
nao hierarquizada, onde todos tém voz e vez.

Além disso, pode-se identificar os conceitos de interacdo mutua e interagédo
reativa apresentados por Primo (2000). Segundo o autor, a interacdo reativa se
caracteriza por um sistema fechado, sem possibilidade de chegar ao resultado se
nao pelo caminho predeterminado. Nesse caso, identificou-se as opc¢des de curtidas
e compartilhamentos nas postagens como exemplos de interacao reativa, ja que ndo
h& possibilidade de modificar o resultado e nem de chegar a ele sem,
necessariamente, utilizar as ferramentas determinadas para isso, nesse caso 0S
botdes de “curtir’ e “compartilhar’. O sistema n&o reage a nenhum contexto, e
basicamente funciona com base nesse estimulo-resposta.

O conceito de interagcdo muatua, ao contrario, pode ser identificado nos
comentarios das postagens analisadas, visto que, segundo Primo (2000) a interacéo
muatua se da através de negociacdo, pois nunca qualquer resultado da interacdo
pode ser previsto. Além disso, para o autor a interacdo mutua se da através de
acOes interdependentes, pois cada agente, ativo e criativo, influencia o
comportamento do outro, e também tem seu comportamento influenciado. Quando
um seguidor da pagina comenta algo, de alguma forma modifica 0 comportamento
da empresa até entdo, pois ao responder, ela vai levar em conta aquela interacéo, e
também pode modificar o comportamento dos demais seguidores, dependendo do
contetdo dos comentarios.

Isso possibilita 0 que chama-se de conversacdes em rede (RECUERO, 2012),
visto que 0 que 0s usuarios comentam na pégina ficam acessiveis a todos os outros
usuarios, € 0 que era para ser uma maneira de comunicacdo direta com a
organizacdo se torna uma ferramenta de divulgacdo do conteldo para os outros

usuarios da rede.

5.4.2 Anélise do contelddo dos comentarios

Nesta etapa da analise a postagem com maior nimero de comentarios de
cada categoria teve 150 dos seus comentarios analisados. Assim, pretende-se
identificar a relacdo dos contetdos dos comentarios dos seguidores da pagina na

postagem com o assunto/categoria da postagem original.
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Nos comentérios analisados, foram identificadas seis categorias em relacéo
ao conteudo observado. Séo eles: questionamento relacionado (ao contetudo da
postagem), questionamento nao-relacionado, reclamacéo relacionada, reclamacao
ndo relacionada, elogio e comentario neutro (cumprimento, exposi¢cao de opiniao,
relacionada ou ndo). Com base nessas categorias, foram analisados o0s

comentarios.
5.4.2.1 Institucional

O post da categoria Institucional selecionado foi uma alteracdo da foto de
capa®!, postada no dia 14 de julho que, na data da coleta dos dados para este
estudo, contava com 453 comentarios. Na postagem, a Caixa buscava a associacao
da marca a modernidade, informando a clientes a facilidade de um banco digital com

a modernizacéo dos canais de atendimento ao cliente Caixa.

Figura 23: foto de capa, categoria de postagem institucional

E =

&) 2.985 pessoas curtiram Principais comentarios ~

QUER UM BANCO DIGITAL CADA DIA MAIS MODERNO? =

oj1e](1]lr|[e] [c|la][1]x]a

[ 150 compartihamentos

0 meu pis esse ano so caiu
na minha conta o juro sendo que ano passado eu
recebi um salario minimo ha dois meses atras eu
consultei e tava previsto um salario minimo,so
quero saber og aconteceu,por favor

Curtir - Responder - 52

E Caixa @ respondeu - 16 Respostas

I poise ja ligue p 0 0800 da
ocupado deixei recado aki nada. recebo o pis hj
sou de setembro e n foi depositado

Curtir - Responder - ¢3 14

Caixa @ respondeu - 34 Respostas

I Vo<t liga para os telefones ou
ninguem atende ou dao ocupados! Aff

Curtir - Responder - 521

Fonte: Facebook, 2014.

Observa-se no gréfico, que, na postagem de conteldo institucional hd uma
guantidade alta de comentarios de questionamento ndo relacionado ao contetido da
postagem original, sendo 85 comentéarios dos 150 analisados. Em segundo lugar,
aparecem o0s comentarios de reclamacdo nao relacionada, com 24 comentarios. O

namero de comentarios com contelddo de alguma forma relacionado com a

! Imagem fixa em destaque nas paginas.
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postagem é apenas 19 comentarios, incluindo os de questionamento relacionado e

de reclamacéo relacionada.

Graéfico 5: Comentarios da categoria Institucional

Comentarios da categoria Institucional

= Comentdrio Neutro = Elogio
® Questionamento ndo relacionado = Questionamento relacionado

® Reclamacdo relacionada = Reclamacdo ndo relacionada

Fonte: Dados de pesquisa.

Figura 24: Comentario da categoria “questionamento nao relacionado”

sou do més de janeiro sera que eu recebo agora no més
de julho pois no ano passado recebi no més de julho obrigado
Curtir - Responder - 16 de julho as 11:40

Caixa @ 0i, Jackson! Fique atento, pois o calendario de
pagamento do abono mudou! Quem nasceu em janeiro agora
recebera o beneficio a partir do dia 16/09/2014. Abracos. ()

Curtir - 16 de julho as 15:52

. P muito obrigado pela resposta

Curtir - 16 de julho as 17:13

Caixa ® ()
Curtir - 17 de julho as 11:52

Fonte: Facebook, 2014.

Figura 25: Comentario da categoria “reclamacéo néo relacionada”

_ Caixa em greve..palhacos

Curtir - Responder - 2 de outubro &5 08:08
Caixa @ 0Ola, Cristiane. Podemos ajudar vocé por aqui? Até mais!
Curtir - 2 de outubro as 09:38

r A
;i Escreva uma resposta..

Fonte: Facebook, 2014.

Na categoria “questionamento n&o relacionado” o assunto que teve mais
presenca foi 0 pagamento do Programa de Integracdo Social-PIS. Muitos seguidores

da pagina estavam em busca de informacdes, pois, em virtude da alteracdo de
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calendéario que o pagamento sofreu, as pessoas estavam sem a devida informacao
sobre o recebimento ou ndo do abono neste ano. Apesar de haver uma postagem
sobre o calendario de pagamentos no dia 14 de julho, os questionamentos foram
elevados.

Os comentarios de ‘reclamacao nao relacionada’ eram sobre diversos
assuntos, e ao contrario dos da categoria anterior, ndo despertaram a atencao por

falarem majoritariamente sobre determinada situacéo.
5.4.2.2 Produtos

O post selecionado na categoria de Produto é uma postagem do dia 28 de

agosto. A postagem é referente ao Penhor, produto Caixa que disponibiliza
empréstimos mediante penhora de joias. Na data da coleta dos dados, o post

contava com 1762 comentarios.

Figura 26: Postagem de divulgacdo do produto Penhor.

B =

Leve sua joia, CPF, identidade e comprovante de
residéncia em uma agéncia CAIXA com penhor.
Conhega mais sobre conseguir dinheiro de forma
inteligente: http://migre. me/lhwBu #PenhorCaixa

Penhor CAIXA.
Sua joia vira dinheiro
na hora, com toda
a facilidade.

P

67 pessoas curtiram  Principais comentarios »

[ 7.660 compartilhamentos

2o ver
Curtir - Responder -5 1

E Caixa © respondeu - 4 Respostas

B : tarde eu queria saber
0 g preciso para abrir uma poupanca para meu
filho de 15 anos

Curtir - Responder

B caixa © respondeu - 2 Respostas

I = =zenco
propaganda de agio tagem vocé esta perigosa

Curtir - Responder - ¢ 1

- Escreva um comentari

Fonte: Facebook, 2014.

Dos 150 comentérios analisados, 47 deles se enquadravam na categoria de
‘comentario neutro”. Nessa categoria foram colocados comentarios que nao
elogiavam, n&o perguntavam nada a respeito e nem reclamavam sobre a postagem
ou outro servico. Nela estdo os comentéarios de pessoas que buscavam algum tipo
de interacdo com a pagina, sem necessariamente necessitar dela para resolver

algum problema.
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Gréfico 6: Comentarios da categoria Produto

Comentarios da categoria Produto

4

21

= Comentario Neutro = Elogio
® Questionamento ndo relacionado = Questionamento relacionado

® Reclamacao relacionada m Reclamacdo ndo relacionada

Fonte: Dados de pesquisa

Figura 27: Comentario neutro
De joias 50 meus filhos

. Curtir - Responder - &3 1 - 1 de setembro as 13:14

P Caixa @ E essas joias ndo tem prego, ndo &, Rosa? (Z)
Curtir - 1 de setembro as 13:17

Fonte: Facebook, 2014

Figura 28: Comentario neutro

I JE & vou empenha meu marido quei sabe ele vira

Ouro
Curtir - Responder - 1 de setembro s 11:13

PR Caixa @ Oi, Andreial Sabemos que ele vale ouro, afinal, € um cara
inteligente que casou com uma linda joia, ndo &7 (-2 Mas acho que
nao vamos poder aceitar. Vocé conseguiria ficar longe dele tanto
tempo? Q’,‘l
Curtir - 1 de setembro ds 11:20

Fonte: Facebook, 2014

Outra categoria de comentario com numeros relevantes nessa postagem é o
de Reclamacgéo relacionada. Neles, de alguma forma, as pessoas demonstram sua
insatisfagdo com o produto mencionado no post. Sdo 41 comentarios dos 150
analisados que se enquadram nessa categoria. Um numero elevado, ao considerar
que h& 6 categorias que os comentarios poderiam se enquadrar.
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Figura 29: Comentario da categoria “reclamacéo relacionada”

vira .mincharia 5e& nao tirar no prazo vc,paga juros muito alto
ou perde sua joia

Curtir - Responder - 1 de setembro &s 08:20

n Caixa @ Boa tarde, Meury! Tudo bem? O Penhor & bom para quem
precisa de dinheiro rapido & sem burocracia. Mas temos outras linhas
de crédito. Acesse o link: httpfgoo.gl/RECwa para conhecé-las.
Abracos!

Curtir - &8 1 - 3 de setembro as 14:50

Fonte: Facebook, 2014

Figura 30: Comentario da categoria “reclamacéo relacionada”

. I ~lias fui 1 outro dia..e a avaliacao & fuleira

Curtir - Responder - ¢4 1 - 31 de agosto as 19:01

H Caixa @ 0i, Angela. Conte para a gente o que aconteceu,
gueremos ajudar vocé! Vocé levou para avaliacdo alguma joia?
Abracos. (2)

Curtir - 4 de setembro as 14:15

r 1
1 Escreva uma resposta.

Fonte: Facebook, 2014

5.4.2.3 Promocéao

A postagem, feita no dia 27 de agosto, da categoria de promocao tinha, na
data de coleta dos dados, 1210 comentarios. A postagem trata de uma promog¢ao
exclusiva para clientes Caixa, que nao necessita de pré-cadastramento e distribui
prémios.

Figura 31: Postagem de divulgacdo de promocédo

pus Caixa
AW Curiu 27 de agosto - @
a

Use o seu cartdo CAIXA, débito ou crédito, e concorra
a centenas de prémios. Entre em
www.promocaixa.com.br e veja quantos nimeros da
sorte vocé ja acumulou. #multipliquesuasorte

Curtir - Comentar - Compartilhar

¢ 143576 pessoas curtiram  Principais comentarios »
isso.

[ 3.025 compartiihamentos

I <0 néo e propaganda
enganosa.? Ou virus?
Curtir - Responder - €32 - 3 de setembro as 11:00

“ Caixa @ respondeu - 5 Respostas
mFago compras frequentes com
meu cariao de débito, fiz meu cadastro mas ndo
consigo conferir meus numeros de sorte e nem os

sorteios.
Curtir - Responder - &4 3 - 2 de setembro as 16:18

“ Caixa @ respondeu - 7 Respostas

. I iz o cadastro,mas vem a seguinte

mensagem: ndo existem transacdes validas em
seu cartdo CONTA CORRENTE para o periodo

PORQUE???2?2?
Curtir - Responder - ¢4 38 - 28 de agosto as 14:30

- Escreva um comentario.

m SER FELIZ E REPETIR O BOM DA VIDA

Fotos da linha do tempo

Fonte: Facebook, 2014
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Nesta postagem, hd um numero elevado de comentarios de questionamento
relacionado a postagem original. S&o 47 comentarios dos 150, que buscam de
alguma forma informacdes sobre a promocao, sobre como ela funciona, como se
cadastrar, quais as premiacdes envolvidas, etc.

Em seguida, ha os comentarios de “questionamento n&o relacionado” ao
conteudo da postagem. Sdo 41 comentarios que ndo fazem referéncia alguma ao
conteudo da postagem, buscando informacdes sobre uma infinidade de assuntos,

aproveitando a oportunidade de interagdo com a empresa.

Gréfico 7: comentarios da categoria Promocao

Comentarios da categoria promocgéao

w,

58

= Comentario Neutro = Elogio
Questionamento ndo relacionado = Questionamento relacionado

m Reclamacao relacionada ® Reclamacao ndo relacionada

Fonte: Dados de pesquisa

Figura 32: Comentario da categoria “Questionamento relacionado”

. _F'assu empenhar minhas contas? Essa joiall

Curtir - Responder - 1 de setembro as 15:2

ﬂ Caixa @ Oi, Altarir, tudo bem? As contas vocé ndo podera
empenhar, mas se quiser uma ajudinha para pagar, conte com a
gente. temos varias modalidades de empréstimos para te ajudar.
Otima noite. (22
Curtir - 4 de setembro as 19:52

Fonte: Facebook, 2014.



Figura 33: Comentario da categoria “Questionamento nao relacionado”

N Boa tarde eu queria saber o g preciso para abrir uma
poupanca para meu filno de 15 anos

Curtir - Responder - 1 de setembro as 17:17

n Caixa @ Daniele, boa tarde! Os menores de 16 anos ndo podemos
movimentar a conta sozinho, mas podem abrir uma Conta Poupanca.
Para isso, & preciso que compareca com seu filho a uma de nossas
agéncias, com RG, CPF e comprovante de residéncia atual. Os
documentos serdo solicitados para os dois, mae e filho, e a
movimentacdo da conta podera ser feita apenas pelo Representante

Legal. Qualquer divida, & s perguntar.
Curtir - «3 1 - 1 de setembro as 17:54

Fonte: Facebook, 2014.

54.2.4 Eventos

83

O post escolhido da categoria Eventos contava na data da coleta com 326

comentarios. Postado no dia 9 de setembro, a postagem faz divulgacdo do Saldo

Auto Caixa, campanha para contratacdo de financiamento de veiculos que reduziu

taxas de juros e contava com parcerias com diversas concessionarias para agilizar a

contratacao.

Figura 34: Postagem de divulgacéo do Saldo Auto

SALAO AUTO CAIXA

Arquivos de dispositivos moveis

Fonte: Facebook, 2014

CREDITO

SALAO AUTO CAIXA

PLUS

w Caixa
A Curtiu - 9 de setembro - Editado - &

Vocé prefere carro grande ou maior? Nao importa o

ho, no #Sal toCAIXA as condicbes sdo
sempre especiais. Aproveite e escolha o seu até 30 de
setembro. http://salacautocaixa.com.br/ &)

Curtir - Comentar - Compartilhar

&5 12.049 pessoas curtiram  Principais comentarios ~
isso.

[3 549 compartilhamentos

Mrmtem fiz um pagamento pelo
internet banking tudo ok, hj fui tentar fazer outro
pagamento apareceu a msg senha eletronica
blogueada sendo que digitei ela correta.. eae
caixa oq vcs me respondem?

Curtir - Responder - ¢ 2 - 10 de setembro as

10:53

B Caixa @ respondeu - 11 Respostas

I = quero tirar uma moto como eu

faco...?
Curtir - Responder - 14 de setembro as 12:16

B Caixa @ respondeu - 13 Respostas

HEsmu tendo problema para
instalar o modulo de seguranca de vcs tem
alguma solucao?

Curtir - Responder - 10 de setembro as 14:20

. Escreva um comentario

Essa postagem, assim como a postagem da categoria promog&o, teve um

numero elevado de comentarios da categoria “questionamento relacionado”, que sao
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aquelas que fazem referéncia ao que a postagem propde. Sdo 86 comentarios que
de alguma forma solicitam informacdes sobre o Saldo Auto Caixa, desde o que
financia, qual o valor da renda necessaria, se € possivel financiar outros tipos de

veiculos, etc.

Gréfico 8: Comentérios da Categoria Eventos

Comentarios da Categoria Eventos

\/

86

= Comentario Neutro = Elogio
= Questionamento ndo relacionado = Questionamento relacionado

m Reclamacdo relacionada ®m Reclamacdo ndo relacionada

Fonte: Dados de pesquisa.

Figura 35: Comentarios da categoria “questionamento relacionado”

I Cque eu tenho que fazer

Curtir - Responder - 12 de setembro a5 14:35

Caixa @ 0i, Duth, tudo bem? Acesse nossa pagina e veja como
funciona o financiamento de veiculo: httpfgoo.glPyWVNH. Qualguer
duvida, estamos por aguil ()

Curtir - 12 de setembro 45 15:23

r 1
;5 Escreva uma resposta...

I sou cliente cx kero finacia um carro zero sem entrada
em 48 = um HE 20 quanto vai ficar as parcelas.

Curtir - Responder - 12 de setembro a5 14:19

E Caixa @ Oi, Daniel, tudo bem? Vocé pode financiar até 90% do
valor do veiculo. Simule seu financiamento, acesse:
http:isalacautocaixa.com.br. Qualquer davida, estamos por aguil L;J

CATXA - Salao Auto
SALAOAUTOCAIXA COM.BR

Curtir - &3 1 - 12 de setembro as 14:27

Fonte: Facebook, 2014.

5.4.2.5 Panorama Geral dos comentarios
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A seguir h4 um panorama geral dos 600 comentarios para que se possa

verificar quais as intencées dos seguidores da pagina ao interagirem com ela.

Gréfico 9: Panorama geral dos comentarios

Categoria dos comentarios- geral

173 158

= Comentario Neutro Elogio
Questionamento ndo relacionado = Questionamento relacionado

m Reclamacao relacionada ® Reclamacao ndo relacionada

Fonte: Dados de pesquisa.

Dos 600 comentarios do recorte utilizado, as categorias de questionamento
lideram. S&o 173 comentarios que tratam de questionamentos relacionados as
postagens e 158 comentarios que tratam de questionamentos nao relacionados ao
conteudo do post. Assim, verifica-se que a pagina do Facebook serve também aos
clientes como um Servico de Atendimento ao Cliente, ao possibilitar a exposicao de
davidas e questionamentos.

Como foi visto, segundo Maradei e Basseto (2012) a demora e a burocracia
na solucdo dos problemas pelos canais tradicionais de apoio ao cliente/consumidor
(SAC, PROCON) levam as pessoas a buscar as midias sociais como alternativa
para sanar suas pendéncias com as empresas ou mesmo para alertar outros
consumidores sobre suas experiéncias negativas com determinadas marcas.

Pode-se inferir, com base nesses comentérios, que os seguidores da pagina
aproveitam a presenca da Caixa no ambiente digital para ter algum tipo de contato
que esclareca duvidas, pois a grande maioria deles eram questionamentos. Com
isso também pode-se concluir que ndo ha, majoritariamente, um desgaste da

imagem perante os consumidores, visto que as duas categorias de reclamagéo
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somadas contabilizam 23% dos comentarios, contra 55% das categorias de
guestionamento.

Contudo, pela maioria dos questionamentos serem simples, e muitas vezes
repetidos (como na postagem da categoria institucional, em que haviam muitos
questionamentos sobre o pagamento do abono do PIS), pode-se deduzir que ha
uma falha de comunicacdo com relacdo ao funcionamento de alguns produtos e
servicos Caixa que deve ser sanado, visto que o retrabalho de responder a diversos

comentarios que tratam sobre os mesmos assuntos poderia ser direcionado.
5.4.3 INTERACOES DECORRENTES DOS COMENTARIOS

Ao longo da andlise dos dados, ficou claro que a empresa se preocupa em
interagir com os seguidores da pagina. Todos os 600 comentarios analisados
possuiam uma resposta da empresa logo abaixo. As respostas estavam presentes
inclusive em postagens sem nenhum teor de questionamento ou reclamacao, que

sao aguelas que necessitam de um tratamento mais eficiente.

Figura 36: comentario neutro na postagem da categoria Eventos

JE, "=
Curtir - Responder - g¢h 1

Caixa @ Aguardamos sua visital (22
Curtir

Fonte: Facebook, 2014

Figura 37: comentario neutro na postagem da categoria Institucional

[ e

Curtir - Responder - b 1
Caixa @ (&)
Curtir
—
#* Escreva uma resposta...

Fonte: Facebook, 2014

Figura 38: Elogio na postagem da categoria Produtos (penhor)
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Eu ja fiz na epoca me ajudou muito.e seguro e o juro do
emprestimo e pouquinho.a caixa & um otimo banco

Curtir - Responder

Caixa © Oi, Solange, tudo bem? Ficamos muito felizes em saber
gue pudemos ajudar vocé. Sempre que precisar, conte com a gente!

Curtir - ¢4 1

Fonte: Facebook, 2014.

Assim, observa-se que ha uma preocupacao em aproveitar as interacées com
0s seguidores da pagina (da maneira que acontecerem) para conseguir gerar valor
para a marca e buscar a satisfacdo dos clientes, além da busca pelo fortalecimento
da marca perante os outros seguidores.

Essas novas formas de interacdo, proporcionadas por essas tecnologias,
acabaram por melhorar as relagbes entre os individuos, de maneira que
proporcionaram uma forma de comunicagdo mais dinamica. Segundo Recuero
(2012) essa nova forma de comunicar € mais publica, mais coletiva.

As redes sociais acabaram por proporcionar as empresas a possibilidade de
se manter de maneira mais préxima com seus publicos, ao oferecerem ferramentas
que aproximam e valorizam o contato com o publico. Essas intera¢gBes por parte da
empresa nos comentarios dos seguidores demonstra uma valorizacdo da opinido
deles, e isso acaba por fortalecer a imagem da marca nas redes.

Além de observar que a Caixa responde a todas as interacdes muatuas no
recorte dado, é importante ressaltar que surgem interacdes a partir dos comentarios
nas postagens. Ao responder a um comentario, ha a possibilidade de que outra
pessoa também comente no didlogo surgido. Todas essas interacdes que surgiram
ao longo dos comentarios de outros clientes, com seus questionamentos,
reclamacdes e etc. tambeém foram atendidas pela Caixa, no recorte. Isso evidencia o
gue se disse sobre a Caixa realmente buscar aproveitar todas as oportunidades de

interacéo com os clientes nessa rede de relacionamento.

Figura 39: Diversas interagfes dentro de um comentario
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Rodrigo -Estuu tendo problema para instalar o modulo de seguranca
de vcs tem alguma solucio?

Curtir - Responder - 10 de setembro a5 14:20

. Rodrigo [liCaixa

Curtir - 10 de setembro 85 14:24

Caixa @ 0i, Rodrigo. Tente fazer a instalacao do Modulo de
Seguranca pelo link: hitp:fgoo gl/ACJwhZ (Internet Banking Caixa -
Utilitarios) . Sugerimos gue utilize os navegadores Mozilla Firefox ou
Internet Explorer. Depois conta pra gente se deu tudo certo. Ate mais!
Curtir - 10 de setembro a5 14:29

- Rodrigo B deu certo obrigado
Curtir - 10 de setembro a5 15:09

ﬂ Caixa @ CQue legall IL;F,I Se precisar de qualquer outra coisa,
estamos paor agquil
Curtir - 3 2 - 10 de setembro as 15:11

. Eiton JIM =u gostaria de saber como acessar minha conta
poupanca pelo app da caixa internet banking, pede pra eu cancelar
adesdo da conta do meu computador, e cadastrar pelo celular, mas n
consigo. me ajuda, ja estou 1 hora pesquisando como.

Curtir - 10 de setembro a5 19:16

. Elcifran [ Eom diall Tenho um cosignado e até o momento

a prefeitrua ndo repassou mais para a Agéncia da Caixa, o que eu

posso fazer para resolver minha situacdo? Sou de Coari no
Amazonas!ii

Curtir - 11 de setembro a5 10:54

ﬂ Caixa @ i, Elton. Vamos fazer o seguinte: entre em contato com a
gente através do nosso suporte tecnoldgico. Vamos ajudar. Ligue:
3004 1104 (capitais) ou 0800 726 0104 (demais regides). Qualquer
coisa, & so falar. Abragos! (1)

Curtir - 11 de setembro a5 11:34

ﬂ Caixa @ 0i, Elcifran, tudo bem? Pedimos, por favor, que detalhe
sua manifestacdo, por mensagem privada, com seu numero de CPF,
telefone e agéncia que efetuou o consignado. Abracos! L;J

Curtir - 11 de setembro ds 12:00

Fonte: Facebook, 2014.

Aqui, identifica-se que h& uma busca pela resolucdo da questdo levantada
pelo consumidor, independente da maneira como ela surge. Ao interagir com 0sS
clientes mesmo quando eles ndo esperam por isso cria uma possibilidade de
relacionamento forte com o cliente, ao demonstrar que a empresa esta interessada

em sanar seus problemas.

5.4.4 Gerenciamento de marca a partir da relagdo entre contetudos e interagdes
no Facebook
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Ao contrario do que acontece na rede social consumerista Reclame Aqui,
onde as reclamacbes e o0s questionamentos dos clientes ndo sédo respondidos,
acarretando um desgaste de imagem para a marca, na pagina oficial do Facebook
as interacdes sdo constantes. Observou-se que h&d uma preocupacdo em sanar
davidas e aproveitar as formas de interacdo proporcionadas por essas tecnologias,
de maneira a se aproximar com o publico.

Como foi visto no levantamento dos conceitos tedricos importantes para este
estudo, a evolucdo na forma de comunicagdo entre os individuos, causados pelas
mudancas na area tecnologica, possibilitou que as pessoas tivessem a possibilidade
de comunicar sem hierarquias. Segundo Wolton (2003), cada um pode agir, sem
intermediario, quando bem quiser, e em tempo real.

Isso possibilitou aos consumidores um poder que n&o detinham
anteriormente. Eles agora podem expor suas insatisfacées nas redes e observar
elas sendo atendidas pelas empresas. Ao longo da anélise dos dados observou-se
gue as interacdes que ocorrem na pagina por parte dos seguidores, na maioria das
vezes precisam de solugdes por parte da Caixa. Os questionamentos, muitas vezes
sem relacdo com os conteddos que a empresa posta, demonstram que ha uma
caréncia em relacdo ao atendimento em outros canais da empresa.

Diversas interacfes que foram analisadas e classificadas se enquadraram
nas categorias de reclamacao. Essa exposicéo da insatisfacao € caracterizada como
Consumerismo, quando pretende reparar uma insatisfacdo ao divulga-la para que
mais pessoas tenham acesso a ela, se identifiquem e assim gerem conversacdes
gue chamem a atencdo da empresa para solucionar o problema da maneira mais
rapida possivel.

Ao fazer a reclamacado na pagina da Caixa, os consumidores acabavam por
chamar a atencéo de outros consumidores, que talvez ndo tivessem a intengcéo de
reclamar, mas que se sentiram mais confortaveis em expor suas insatisfacbes em
um ambiente em que outras pessoas também passaram por situacdes semelhantes.
Assim, é importante que haja o atendimento das reivindicacdes dos seguidores, de
maneira rapida e eficiente, pois isso cria e fortalece o vinculo entre cliente-empresa,
além de amenizar os efeitos que elas tém na imagem da marca.

As postagens analisadas faziam referéncia a produtos e servi¢cos que a Caixa
oferece, além de eventos e postagens de cunho institucional. Todas elas buscavam

associar a Caixa a algo bom, ao destacar vantagens e facilidades, além de divulgar
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horarios de atendimento e promover a participacdo dos seguidores com promocdes
e etc. Isso demonstra uma preocupacdo na associacdo da identidade da empresa
com a imagem que desejam possuir. A partir das postagens, pode-se identificar uma
identidade forte, preocupada com o cliente, ao oferecer vantagens e informacdes
sobre produtos e servicos diversos. Nos comentérios, contudo, observou-se uma
imagem um tanto quanto fragilizada, pois muitos dos comentarios ndo eram
interacbes espontaneas que buscavam uma aproximagdo com a marca por
afinidade, e sim por terem algum tipo de duvida ou reclamacéao que néo foi resolvida
em outros canais de atendimento e viram no Facebook a possibilidade de
visibilidade para resolver seu problema.

A imagem é, segundo Winick (1960 apud Almeida, 2009), o resultado final das
experiéncias, recordacdes e percep¢cdes que uma pessoa tem da organizacao.
Segundo Toni(2009) a organizacao pode influenciar em parte a formacao da imagem
de sua marca pelos publicos informando o sobre a existéncia e o significado de suas
marcas e produtos; acompanhando o processo de formacdo dessa imagem,
buscando desenvolvimento e aprimoramento; planejando novas formas de
comunicacdo com esses publicos, de modo a modificar a imagem, manté-la ou
aperfeicoa-la.

Além disso, conceitos como Marketing de relacionamento, que orientam as
empresas a terem os consumidores como centro e ponto de partida fortalecem o
relacionamento entre eles. Ndo ha mais como planejar a comunicacédo sem levar em
conta os desejos dos consumidores. Nesse ponto, a comunicacdo da Caixa no
Facebook pode ser considerada falha, pois mesmo com um grande namero de
guestionamentos sobre o PIS na postagem analisada da categoria institucional, por
exemplo, ndo foi elaborada nenhuma nota de esclarecimento ou postagem que
fosse satisfatdria para sanar essas duvidas dos clientes. Isso poderia evitar o grande
volume de perguntas e consequentemente o desvio da atengdo da postagem ao
verificar os comentarios que ndo tinham relacdo alguma com o conteudo da
postagem e intencdo comunicacional original da empresa.

Apesar dessa falha em alguns pontos da comunicacao pelo Facebook, pode-
se considerar que ha um bom trabalho de gerenciamento de marca na péagina se
levar em consideracdo a atencéo que a Caixa da para as diversas interagdes com 0s
clientes. Todos os comentarios analisados tinham uma interacéo-resposta da Caixa.

Até mesmo 0s comentarios neutros, que nao exigiam algum tipo de resposta por
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parte da empresa receberam atencdo, que aproveita cada interagdo mutua
(comentario) como forma de estreitar o relacionamento entre eles.

O processo de branding, que é um processo planejado, que procura
influenciar o relacionamento de uma marca e do que ela representa junto ao seu
publico (ROSA, 2011) é importante principalmente em setores que oferecem
praticamente 0os mesmos servicos. E essencial que se busque formas de melhorar a
forma de comunicar, de maneira que isso possibilite a geracdo de valor para a
marca perante os clientes, e o bom atendimento na web acaba por ser vantajoso.

Além disso, as diversas possibilidades que essas interagBes proporcionam
para a marca devem ser levadas em conta. Percebeu-se no desenrolar do estudo
que ao invés de invés de encarar a participacdo dos seus publicos como um
obstaculo, a Caixa aproveitou as oportunidades que surgiram com esse meio.

As respostas aos comentérios, dadas pela Caixa, tinham um carater
personalizado, ao chamar as pessoas pelo nome e ndo dar respostas padrao. Para
cada questionamento foi elaborada uma resposta, o que demonstra preocupacao em
estreitar o relacionamento com cada individuo na péagina. Mesmo quando um
mesmo assunto foi abordado muitas vezes a empresa mantinha o padrédo de
responder de maneira personalizada, as vezes utilizando links que direcionavam o
cliente a resposta. Nas reclamacdes surgidas, prontamente houve o interesse em
saber mais do ocorrido, incentivando o cliente a divulgar informagdes mais
detalhadas. Quando necessario, a Caixa solicitava informagbes por mensagem
privada para preservar dados dos clientes.

Além disso todos os questionamentos foram respondidos, independente da
relacdo com a postagem original. Verificou-se respostas da empresa dias ap6s o
comentario ter sido postado, o que demonstra que ha a tentativa de atendimento a
todos, mesmo que isso leve mais tempo do que o previsto. Na maioria das vezes a
davida do cliente era respondida na hora, mas dependendo da situacdo a Caixa
solicitava informagdes por meio de mensagem privada e provavelmente finalizava o
atendimento por la.

Esse aproveitamento da interagdo do consumidor para estabelecer e
fortalecer o relacionamento € definido como Wikibrand. Segundo Dover e Moffitt
(2012) ele pode ser conceituado como um conjunto de organizagles, produtos,
servicos, ideias e causas que tiram proveito da participacdo dos clientes para gerar

valor ao negécio. E importante, pois considera essa nova era da comunicacao e
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participacdo social dos individuos por meio da internet. Apesar de ndo ter controle
sobre o que esta sendo dito sobre a empresa, € justamente ai que vai ocorrer a
diferenciacdo de uma marca que sabe utilizar inclusive as crises® a seu favor, ao
saber estabelecer relacdo com um cliente mesmo apoés ele ter tido uma experiéncia
ruim.

As diversas interacdes apresentadas nesta monografia sugerem que ainda ha
um longo caminho a ser percorrido pela Caixa. Principalmente no sentido de
melhorar o atendimento ao cliente nos outros canais da empresa, principalmente no
presencial. A interagdo face a face ainda € essencial, visto que, como descreveu
Thompson (2013) implica um fluxo de duas vias repleto de deixas simbdlicas que
complementam a conversacdo entre os individuos, ao contrario da interacéo
mediada, onde muitas vezes o contexto da conversa pode se perder, implicando na
perda de compreensdo por alguma das partes. Além disso, por ser um banco
publico, é essencial que haja um servico prestado de qualidade no ambiente original,
gue seriam as agéncias, casas lotéricas e correspondentes. Sao estes que prestam
0s servi¢cos, de maneira que quanto melhor for o relacionamento entre o cliente e a
empresa, na origem do atendimento, melhor serd seu relacionamento e eventuais

falhas poderdo ser melhor administradas, inclusive no ambiente online.

*2 Tratamos aqui o conceito de crise como sendo o desgaste sofrido pela marca com insatisfacdes e
reclamacfes que surgem nos meios de comunicacdo e de alguma maneira afetam a percep¢ao dos
publicos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do processo de pesquisa apresentado no capitulo anterior, pode-se
afirmar que os objetivos de pesquisa delineados e apresentados na introducéo foram
alcancados, e a questdao de pesquisa, respondida. Os aspectos relacionados ao
gerenciamento de marca, percebidos no recorte empirico desta pesquisa,
evidenciam a emergéncia de grandes desafios na éarea da publicidade e
propaganda, ao considerar as diversas possibilidades que a colaboragdo do
consumidor traz as empresas, surgindo como novas estratégias de comunicacao.
Nesse sentido, 0 embasamento tedrico aqui utilizado colaborou na construcédo de um
olhar critico-reflexivo diante deste contexto empirico analisado — postura atemporal
fundamental para os profissionais da comunicagéao.

Como percebido, as possibilidades de comunicacdo ampliadas pelas midias
sociais on-line como o Facebook, reconfiguram as relagcdes entre empresas e
clientes, ao acabar com qualquer hierarquia comunicacional que pudesse existir,
possibilitando a participacdo de todos na disseminacdo de informacg&o. Isso
demanda um monitoramento constante dos conteddos e interacbes circulantes
nestes espacos, por parte das empresas, visto que ndo ha mais a possibilidade de
controle sobre o que se fala sobre ela. A visibilidade de todo este fluxo de
conversacgao expde as marcas de modo nunca antes registrado.

As redes consumeristas podem significar um grande risco para a imagem das
empresas de todos os setores da sociedade, se ndo for considerada a possibilidade
de estreitamento da relagdo com o cliente aliado a um atendimento eficiente, que
resgate a confianca e saiba transmitir aos demais usuarios das redes a real intencéo
de satisfacdo dos clientes. Assim, é cada vez mais necessario que se observe o
comportamento do consumidor no ambiente online de modo a melhor administrar as
pequenas crises que venham a surgir.

Com essa expanséo das maneiras de comunicagdo e conseguente aumento
da visibilidade que a marca esta sujeita, ndo ha como pensar em gerenciamento de
marca sem focar no relacionamento com os publicos, com o0 permanente
atendimento de suas demandas de interacdo, seja por meio de criticas, sugestdes,
elogios ou duvidas. E no caso da Caixa, como uma empresa publica, a

responsabilidade de atendimento a estas demandas € ainda maior, por fazer parte
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de um plano de governo e estar associada a questdo do “publico”, em que a
exigéncia de um atendimento de qualidade tem aumentado cada vez mais.

Como futura publicitaria pude perceber a importancia da valorizacdo do
consumidor no processo de construcdo de estratégias eficientes de comunicacao.
Ao considerar as pessoas a quem estamos dirigindo a comunicacao, levando em
conta suas aspiracdes e exigéncias, e ouvindo suas insatisfacdes, pode-se construir
planos e estratégias mais eficazes e menos desgastantes para a marca. No caso da
Caixa, percebe-se que, apesar de um grande atendimento as solicitagbes dos
clientes pela pagina do Facebook, ela tem funcionado muito mais como um SAC do
gue como ferramenta de aproximacédo, apesar de seu atendimento poder configurar-
se como um resgate da confian¢ca do consumidor insatisfeito.

Além disso, o fato de ndo haver atendimento das davidas na plataforma do
Reclame aqui pode estar contribuindo para que haja essa quantidade expressiva de
reclamacdes no Facebook. Apesar de ndo ser a categoria de comentarios que mais
se destacou, a quantidade de reclamacgdes percebidas ao longo da analise podem
ser um sinal da falta de gerenciamento da rede que foi criada especificamente para
isto.

Somado a isso, o fato de ser funcionaria desta empresa colaborou na
reflexdo critica em relacdo a como a pagina esta sendo usada como um canal de
atendimento de extensdo aos canais oficiais. Muitos dos questionamentos/
reclamacdes percebidas surgiram como falhas de comunicacéo na interacéo face-a-
face, de um atendimento insatisfatorio ou da falta de informacédo aos clientes por
parte de funcionarios e colaboradores, que acabam gerando um desgaste
desnecessario da empresa no meio online, além de demandar esforcos dos
profissionais envolvidos no gerenciamento das redes sociais.

Apesar de somente poder atrelar estes resultados ao corpus recortado nesta
pesquisa, com sua delimitagcdo espago-temporal, percebe-se que os dados aqui
levantados apontam para um novo cenario no comportamento dos clientes. As
insatisfacdes sao expostas, a participacdo € constante e assim, consequentemente,
as marcas precisam buscar formas de dar conta desta nova realidade para manter
uma imagem favoravel, alinhada & sua identidade. E necessario, no entanto, n&o
deixar de considerar as formas de comunicagcdo com os publicos ndo pertencentes a

estes universo on-line, que com certeza sdo fatores de igual importancia para o
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gerenciamento de marca. Espacos on-line e off-ine se complementam e o
profissional de comunicacao precisa estar atento a todos os publicos.

Para dar continuidade ao estudo da marca aqui tematizada, o qual teve como
recorte um espaco on-line, sugere-se a realizacdo de pesquisas que contemplem
entrevistas com estes clientes envolvidos nas interacdes em midias sociais, para
descobrir as suas percepcdes sobre a forma de gerenciamento de marca no
Facebook para além do que os conteudos deixados por estes tém a dizer. Desse
modo sera possivel compreender nuances que a analise de conteido ndo alcanca,
ao mesmo tempo que poderia ser uma forma de investigagdo da relagdo entre os
conteudos dos comentarios do publico e a resposta destes publicos a perguntas
mais especificas sobre a imagem da marca. Assim, podera se utilizar dessas
informagdes para um aprimoramento da comunicagdo, tanto na maneira de
gerenciar a marca no Facebook, quanto aos assuntos que sdo abordados na pagina.
Além disso poderéa se propor estratégias que englobem todos os niveis da empresa,
de maneira que a comunicacdo eficiente na pagina oficial seja a mesma que se

pratique na interagéo face a face.
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