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RESUMO

Neste estudo, procura-se demonstrar como as midias sociais digitais, em
especial o Twitter, podem ser utilizadas como pilar estratégico de negdécios, quando
aproximam as empresas de seus publicos. Ao identificar os beneficios das
ferramentas online, as midias sociais virtuais apresentam-se como uma plataforma
de interagdo, que as empresas podem utilizar ndo somente como um canal de
publicidade e propaganda, mas, principalmente, como forma de aproximacéo e
relacionamento com seus diversos publicos. O objetivo geral do trabalho pretendeu
analisar as possibilidades do uso corporativo das redes sociais digitais como um
meio de relacionamento das organizacbes com seus diversos publicos. A
metodologia empregada foi o estudo de caso, com monitoramento de redes, através
de pesquisa realizada no més de fevereiro de 2012 sobre as publicagdes no perfil
@Banrisul, e analise de contetdo. A partir deste trabalho foi possivel constatar que
a instituicdo procura se apropriar corretamente do uso da ferramenta, e que esta
ainda pode agregar muito mais a sua comunicagao corporativa. Foi possivel verificar
também que o Twitter pode ser uma eficiente ferramenta para criar e fortalecer
relacionamentos.

Palavras-chave: Comunicacéo Corporativa. Relacionamento. Banrisul. Twitter.

Redes Sociais Digitais.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho apresenta como tema de estudo o uso corporativo das redes
sociais digitais, especialmente do Twitter, como modo de fortalecer e/ou criar
relacionamento com os diversos publicos das instituicdes. O perfil oficial do Banco
do Estado do Rio Grande do Sul - Banrisul no Twitter foi escolhido como modelo,
considerando que esta € uma empresa gaucha tradicional, e que como instituicdo
financeira de capital aberto deve prezar pela clareza e transparéncia no contato com
seus publicos.

O interesse pelo assunto surgiu a partir da busca da autora sobre a
importancia do papel das redes sociais digitais na comunicacdo organizacional
moderna, e da necessidade de adaptacdo dos departamentos de comunicacéo para
se apropriar de uma nova linguagem que ora se apresenta.

Redes sociais sempre existiram, mas o advento da internet possibilitou uma
nova base de relacionamentos, mais ampla e sem limitacbes geogréaficas. Os
interesses e a vontade de expressar opinides continuam iguais, mas as novas
ferramentas virtuais ampliaram o poder de alcance da comunicacéo.

N&o estamos vivendo apenas numa época de mudancas tecnoldgicas, mas
também numa época de mudancas de comportamento. As instituicbes estédo
trabalhando cada vez mais a sua imagem e marca, a fim de reinventa-las e deixa-las
com mais personalidade. Aspectos como coeréncia e engajamento em causas
sociais estdo sendo observados pelos clientes, que estdo mudando sua postura e
exigéncias frente as empresas.

Hoje, atrair e manter os clientes passa pela segmentacdo, onde se procura
transmitir mensagens personalizadas. Para isso € fundamental criar um
posicionamento nas redes sociais digitais e apresentar uma comunicacao feita de
forma genuina e clara, atendendo aos interesses dos stakeholders®, agora no
ambiente virtual, j& que no Brasil 86% dos usuarios de internet participam de alguma

comunidade online?.

! Stakeholders — sd0 os grupos de interesse que se relacionam, afetam e sdo afetados pela
organizacéo e suas atividades (publicos).
2 Pesquisa da Nielsen Online em 2010.



Verificar como este relacionamento virtual com o cliente esta funcionando no
Banrisul € o elemento motivador desta monografia, juntamente com a possibilidade
de realizar um trabalho pré-ativo em comunicacdo, ndo esperando as reclamacoes,
mas indo atras destas, cada vez mais visando orientar e incrementar o
relacionamento com o cliente.

Focando mais este assunto, surge a questao de pesquisa que norteia este
trabalho: qual o uso que o Banrisul faz do Twitter? Ele consegue, ao utilizar esta
ferramenta, criar e/ou fortalecer o relacionamento com seus clientes?

O objetivo geral pretendeu analisar a possibilidade do uso corporativo das
redes sociais digitais como um meio de relacionamento das organizagcdes com seus
diversos publicos. Como objetivos especificos, foram formulados: verificar a
possibilidade de uso corporativo das redes sociais digitais e analisar o uso que o
Banrisul faz de seu perfil no Twitter (@Banrisul) com vistas a incrementar o
relacionamento com seus stakeholders, em especial seus clientes.

Inicialmente apresenta-se a contextualizagdo tedrica pesquisada para o tema
estudado. No segundo capitulo abordam-se definicdes a respeito da cibercultura, a
partir dos autores (Lévy, Mafesolli, Primo, Jenkins), bem como as novas relaces
sociais estabelecidas a partir dela.

No terceiro capitulo, o objeto de estudo € a comunicacdo em redes digitais
virtuais, compreendendo a conceituacdo de redes, redes sociais e redes sociais
digitais pelos autores que tratam do assunto (Lévy, Lemos, Recuero, Primo) e suas
analises para compreender como essas redes estdo modificando 0s processos
sociais e de comunicacdo da sociedade. Conceitua-se também capital social
(Bordieu, Matos, Marteleto e Silva), como este é formado e sua relevancia nas redes
sociais digitais.

No quarto capitulo analisa-se o uso corporativo das redes sociais, as
definicbes de comunicagcédo organizacional (Torquato, Kunsch, Nassar, Terra) e as
mudancgas de postura que as novas ferramentas digitais estdo exigindo das
empresas.

O capitulo quinto aborda o posicionamento dos principais bancos brasileiros
em relacdo as redes sociais digitais, e quais os motivos para que passem a utiliza-

las no relacionamento com seus clientes.
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O sexto capitulo apresenta a pesquisa realizada; um breve histérico do
Banrisul e do Twitter, os dados obtidos no perfil @Banrisul, os procedimentos
metodoldgicos empregados e a analise dos dados pela autora.

No sétimo capitulo estdo apresentadas as conclusdes sobre a pesquisa, e
apos sao citadas as referéncias tedricas empregadas no trabalho e o material anexo.

Para analise do tema abordado adotou-se a metodologia proposta por Bardin
(1977), de categorizacdo ao tratar de analise de conteddo do material coletado a

partir do monitoramente de redes, neste caso em especifico do Twitter.
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2. A ERA DA CIBERCULTURA

O autor Pierre Lévy (1999, p.17) compreende como cibercultura o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais) de praticas, atitudes, modos de pensamento e
valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago. Lemos
(2008, p. 3) afirma que, no ciberespaco, cada sujeito € um potencial produtor de

informacdes.

A cibercultura (...) corresponde ao momento em que nossa
espécie, pela globalizacdo econdmica, pelo adensamento das redes
de comunicacdo e de transporte, tende a formar uma Unica
comunidade mundial, ainda que esta comunidade seja — e quanto! -
desigual e conflitante. (LEVY,1999 p. 249)

Tanto Lévy (1999) quanto Maffesoli (1998) mostram que € caracteristica de
nosso tempo a necessidade de se expressar, se comunicar e interagir mais. O e-
mail, as redes sociais, as ferramentas de comunicacgao instantdnea e a propria web
s6 se multiplicam com tanta rapidez porque ha, nas pessoas, essa vontade anterior
de ouvir e ser ouvido.

Segundo Spyer (2007), midia social e internet colaborativa descrevem mais
precisamente a caracteristica que diferencia a internet das midias tradicionais. A
web 2.0° pauta-se na colaboracéo, na producéo e na participacdo coletivas, portanto
prescinde de ferramentas que propiciem tais funcionalidades aos usuarios. Midias
sociais, redes sociais online, conteudo gerado pelo consumidor, midia gerada pelo
consumidor ou ainda social media sdo termos sinbnimos, que significam que o
consumidor esta no poder, na internet, com capacidade de criar e compartilhar seus
conteudos.

Coutinho (2007) explica que na maior parte do século XX, somente as
grandes empresas tinham o capital necessario para contratar 0s recursos materiais e
humanos destinados a produzir e divulgar o discurso sobre suas marcas, bem como
controlar a interpretacdo dos consumidores sobre este discurso. Tudo indica que ja
comecaram a perder esse monopolio. As tecnologias da informacao permitiram que

houvesse uma inversdo do poder em comunicacdo. O que antes era dominio dos

¥ Segunda gerac&o de servicos na Internet com énfase na colaboracéo e partilha de informacéo.
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grandes grupos de midia e das corporacdes, hoje também é de posse dos usuarios
de internet.

Recuero (2008)* define midia social como sendo “aquela ferramenta de
comunicagao que permite a emergéncia das redes sociais”. A autora ressalta que
para que estas aparecam, € preciso subverter a I6gica da midia de massa (de um
para todos) para a légica da participacao e do engajamento (de todos para todos).

Jenkins (2008) propbe um conceito para definir as transformacdes
tecnolégicas, mercadolégicas, culturais e sociais percebidas no cenario
contemporaneo dos meios de comunicacgdo. O autor analisa o fluxo de conteddo que
passa por multiplos suportes e mercados midiaticos, considerando o comportamento
migratorio percebido no publico, que oscila entre diversos canais em busca de novas
experiéncias de entretenimento.

Jenkins fundamenta seu argumento em um tripé composto por trés conceitos
bésicos: convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa.
Convergéncia midiatica ndo € apenas um processo tecnoldgico; é antes de tudo um
fendbmeno cultural que envolve novas relacées entre os produtores e 0s usuarios da
midia. Inteligéncia coletiva refere-se a nova forma de consumo, que passou a ser um
processo conjunto e pode ser considerada uma nova fonte de poder. A expressao
cultura participativa, por sua vez, serve para caracterizar o comportamento do
consumidor midiatico contemporaneo, cada vez mais distante da condicao receptor
passivo. SA0 pessoas que interagem com um sistema complexo de regras, criado
para ser dominado de forma coletiva.

Por fim, a ideia de convergéncia proposta pelo autor ndo é pautada pelo
determinismo tecnolégico, mas fundamentada em um processo cultural. Neste
sentido, Jenkins articula trés nocbBes fundamentais de seu argumento: a
convergéncia midiatica como processo cultural e ndo tecnoldgico; o modelo da
narrativa transmidiatica como referencial da no¢cdo de convergéncia; o conceito de
economia afetiva, que serve para pensar o comportamento de consumidores e
produtores na atualidade. Maffesoli (2006), por sua vez, demonstra com 0 conceito
de tribalizacdo que a sociedade contemporanea se estrutura em forma de redes e

comunidades unidas por afinidades.

* Disponivel em http://www.pontomidia.com.br/raquel/arquivos/o_que_e_midia_social.html


http://www.henryjenkins.org/
http://www.pontomidia.com.br/raquel/arquivos/o_que_e_midia_social.html
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Figura 1 - Complexidade do novo consumidor social

Usa novos canais
online e novas
ferramentas de

Quer suporte para: comunicagao
encontrar pessoas
que compartilham da
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Confia em
conselhos de
amigos online,
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estranhos

L& e cria Novo Consumidor

avaliagoes, Tende a comprar

ranking de Social mais online do
produtos e posts que offline

em blogs

Quer fornecer
feedback sobre
o produto e
Servico ao
cliente

Deseja uma
experiéncia
melhor online do
que offline

Fonte: Midias Sociais nas empresas. (Deloitte, 2010)

Assim, o conceito de rede social virtual deriva das redes sociais: lagos que as
pessoas estabelecem entre si, buscando apoio, referéncias, informacdes e a
sensacao de pertencimento, tema que ja era debatido por Weber e outros
estudiosos no século XX. O motor que conduz as midias sociais é o dialogo, forma
de comunicacgéao existente desde que o homem se organizou em grupos. Entretanto,
apos o advento da web 2.0, o conceito de rede social passou a ser largamente
associado a comunicacgao no ciberespaco. Uma rede €, portanto, uma metéfora para
observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes
estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco
na estrutura social, onde ndo € possivel isolar os atores sociais e nem suas
conexdes (RECUERO, 2009).

A comunicacgao, principal fator para que a tecnologia da informacgéo, as
mudangas, a globalizagdo e a consolidacdo da nova economia sejam
implementadas, nem sempre tem sua importancia reconhecida nas organizagoes,
sendo um de seus pontos fracos. As empresas modernas precisam planejar,
administrar e pensar estrategicamente sobre a era da cibercultura, pensando com
inovacédo e criatividade. Nao bastam ac¢les isoladas e pontuais; ao estabelecer um
planejamento estratégico, as organizacdes precisam criar novos canais de

comunicacao, buscando se posicionar para acompanhar as mudancas.
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A abordagem de rede fornece ferramentas Unicas para o estudo dos aspectos
sociais do ciberespaco, permitindo estudar a criacdo das estruturas sociais e suas
dindmicas, tais como a criacdo de capital social e sua manutencdo, a emergéncia da
cooperacao e da competicdo; as funcdes das estruturas e, mesmo, as diferencas
entre os variados grupos e seu impacto nos individuos (RECUERO, 2009), o que
ser& definido mais detalhadamente no proximo capitulo.
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3. REDES

A configuracdo em rede € natural ao ser humano, uma vez que este se
agrupa com seus semelhantes e vai estabelecendo relagbes de trabalho, de
amizade, enfim, relagdes com interesses comuns que se desenvolvem e se
modificam conforme a sua trajetéria. Assim, o individuo vai delineando e expandindo
sua rede conforme sua insercao na realidade social.

A rede, que é uma estrutura descentralizada, flexivel, dindmica e sem limites
definidos, estabelece-se por relagbes horizontais de coopera¢do. Bueno (2003, p.
73) atesta que esta "é uma forma de organizacdo caracterizada fundamentalmente
pela sua horizontalidade, isto €, pelo modo de inter-relacionar os elementos sem
hierarquia". Assim, as comunidades possuem uma natureza autbnoma, com alta
conectividade entre si e, portanto, com grande potencial de disseminacdo de
mensagens.

Segundo Franco (2008) existem muitos tipos de redes, dentre os quais 0s
mais conhecidos e citados sédo as redes biolégicas (a rede neural, por exemplo, que
conecta 0s neurdnios no cérebro dos animais, ou a teia da vida que assegura a
sustentabilidade dos ecossistemas, conectando micro-organismos, plantas e animais
e outros elementos naturais) e a rede social (embora existam também redes de
magquinas - como a rede mundial de computadores, que chamamos de Internet - que
sdo redes sociais na medida em que conectam pessoas). Sendo estruturas flexiveis
e cadenciadas, as redes se estabelecem por relagbes horizontais, interconexas e em
dindmicas que supbdem o trabalho colaborativo e participativo, conforme Olivieri
(2002), e sustentam-se pela vontade e afinidade de seus integrantes,
caracterizando-se como um significativo recurso organizacional, tanto para as
relacfes pessoais quanto para a estruturacao social.

A figura a seguir reproduz diagramas de redes propostos por Paul Baran, em
1964 (apud BARABASI, 2009). Nos trés modelos os pontos S0 0s mesmos, o0 que
varia € a forma de conexao entre eles. Redes propriamente ditas sdo apenas as
redes distribuidas (o terceiro modelo no diagrama abaixo). As outras duas topologias
— centralizada e descentralizada — podem ser chamadas de redes, mas apenas
como casos particulares (em termos matematicos). Ambas sdo, na verdade,

hierarquias.
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Figura 2 — Redes centralizadas, descentralizadas e distribuidas — Diagrama
de Paul Baran

Rede Distribuida Rede Centralizada Rede Descentralizada
Fonte: Baran apud Barabasi (2009)

Para articular redes € necessario conectar pessoas ou redes propriamente
ditas (redes distribuidas). A conexao horizontal de instituicdes hierarquicas nao gera
redes distribuidas, pela simples razdo de que o fluxo pode ser interrompido
(controlado) em cada né. Se isso acontecer, a topologia passa a ser descentralizada.
Também é necessario conectar as pessoas entre si e ndo apenas com um centro
articulador ou coordenador.

Aguiar (2007, p.2) diz que conceitos de redes tém sido formulados em
diferentes disciplinas a partir de metaforas que remetem a inter-relacdes,
associacfes encadeadas, interagcbes ou vinculos ndo hierarquizados, todos
envolvendo relacdes de comunicacdo e/ou intercambio de informacdo e trocas
culturais ou interculturais.

A “teoria das redes” foi inicialmente proposta por Barabasi (2003), a partir de
um conjunto de trabalhos que nomeou como instituintes de um novo modelo de
estudo de redes. Esta abordagem, essencialmente matemética e fisica, dedicou-se a
estudar as propriedades dos grafos, percebendo a estrutura de rede como pertinente
a diversos fenbmenos. De acordo com Newman, Barabasi e Watts (2006), embora
os estudos sociométricos sejam, sob muitos aspectos, anteriores aos textos basicos
desta nova abordagem, a diferenca esta na abordagem socioldgica que concentraria
suas for¢cas em perceber as redes como estruturas estaticas, enquanto a proposta
da teoria das redes focaria, principalmente, nas propriedades dinAmicas dessas
redes, tratando-as como estruturas em movimento e em evolugdo constantes
(RECUERO, 2009).



17

Os diversos padrdes de formacdo de redes de individuos e grupos sociais
comecaram a ser estudados a partir da década de 1940, sobretudo por sociologos,
antropologos e psicélogos sociais dos EUA, Inglaterra e Alemanha (BARNES, 1972;
ROGERS e KINCAID, 1981; SCOTT, 1992; apud AGUIAR, 2002), que utilizaram
diferentes metéforas (malha, trama, &rvore, teia) para descrever os padrdes de
conexdo e de fluxo de informacdes entre os nos, até chegar a complexidade de um
rizoma (DELEUZE e GUATTARI, 1996, apud AGUIAR, 2002).

Aguiar (2006) explica as diversas organizacdes que a rede pode apresentar.
A organizagdo em arvore reporta-se ao modelo em que a informagédo parte de uma
raiz e se difunde ou dissemina através de ramais, isto €, um processo comunicativo
gue se ramifica até um limite (se for podado) ou pode se desdobrar indefinidamente,
com a agregacdo de novos integrantes. E uma concepcgdo antiga de rede de
comunicacgdo, na qual foram baseados, inicialmente, os sistemas distribuidos de
computadores. E também o modelo de redes de radiodifusdo (broadcast), em que a
producdo é centralizada e distribuida para emissoras repetidoras da programacao.
Segue o principio da comunicacdo de um para muitos; pressupde uma comunicagao
controlada, hierarquizada — e muitas vezes unidirecional. E, portanto, um modelo
gue representa melhor sistemas de comunicacao do que redes virtuais.

A representacdo em forma de malha ou trama (composta por ligacdes
simétricas entre 0s nGs - como numa rede de pesca) é a representacdo mais simples
de rede, e pressupde relacbes equidistantes de comunicacéo e fluxos regulares de
informacdo. As mensagens fluem por contagio, de n6 em nd, mas sua dindmica é
imprevisivel: tanto sobre onde comecou quanto como e quando vai parar. Cada
computador € a0 mesmo tempo receptor e transmissor (ou roteador) de uma
conexao a Internet para o computador mais préximo, formando uma rede de ponto a
ponto.

A organizacdo em forma de teia indica um padrdo de relagbes que se
desenvolvem radialmente, a partir de uma lideranca, de uma coordenacéo ou de um
centro irradiador que distribui mensagens para todos os pontos da rede. Embora
pressuponha uma relacdo nao hierarquica entre os nés, ndo ha comunicacéao direta
entre eles; qualquer mensagem tem que ser enviada a um no central (uma maquina
OuU uma pessoa), que a distribui para todos os demais (comunicagao de todos para
um, um para todos), mas ndo para um ou alguns nés especificos (comunicagao

seletiva).
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A teia pressupde uma homogeneidade ou equivaléncia entre 0s seus
participantes, em termos de conhecimentos, recursos, interesses e/ou objetivos
compartilhados e € o modelo mais utilizado nas listas de discussdo e nas redes
organizacionais e interorganizacionais (empresas, ONGs, organiza¢cOes do terceiro
setor). Quanto maior a participacdo no fluxo de informacdes da rede, menor sera o
seu grau de previsibilidade.

Quando disposta em forma de rizoma € uma metafora que tenta dar conta de
uma multiplicidade de relacfes assimétricas de comunicacdo, desencadeadas em
varios pontos simultéaneos, e de fluxos descentralizados e irregulares de informacéo
(no tempo e no espaco), nos quais ndo é possivel identificar um ponto gerador
anico. O fluxo de informacdes pode partir de qualguer ponto, ou de varios, e
qualquer pessoa pode enviar mensagens para quem quiser, ou para todos, ao
mesmo tempo; 0s papéis de emissor e receptor sdo intercambiaveis; e a circulagdo
de informacao por toda a rede independe de uma instancia central.

A rede caracteriza-se também pela heterogeneidade dos seus nos e vinculos:
relacfes e sentidos sdo estabelecidos de modos diversos, e o rompimento de um
ponto qualquer das cadeias de comunicagdo ndo compromete o reconhecimento do
todo, até porque rupturas sdo préprias da sua dinamica. Um rizoma € tipicamente a
configuracdo das conexdes interpessoais estabelecidas na vida cotidiana e via
Internet.

Ao contrario de um sistema, que tende a estabilidade quando a relacao entre
todos os seus elementos esta controlada, as redes sempre tendem a fluidez ou a
uma dindmica nao-linear. Mesmo em uma rede nao-espontanea, orientada por
objetivos pré-definidos institucionalmente, ndo ha possibilidade de previsdo nem de
garantia de controle de todas as interacdes que nela vao surgir. Por isso € dificil
planejar a organizacdo de uma rede de forma rigida e detalhada, ainda que se
tenham claros seus objetivos, potencialidades e limites.

Toda rede possui uma face visivel e observavel a partir dos registros das
trocas efetuadas por determinados meios (cartas, e-mails) ou em territorios
delimitaveis (escola, clube, empresa); e uma face invisivel, resultante do potencial
multiplicador de cada no para fora do seu ambiente.

A rede foi chamada por Lévy (1999, p. 17) de ciberespaco. O termo diz
respeito ndo apenas a infraestrutura material da comunicacao digital. como também

ao universo de informacgdes que ele abriga, assim como as pessoas que navegam e
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alimentam esse universo. Na préatica, redes sdo comunidades, virtuais ou
presencialmente constituidas.

Na definicdo de Franco (2008), redes séo sistemas de nés e conexdes. No
caso das redes sociais, tais n0s sdo as pessoas e as conexdes sdo as relacoes
entre essas pessoas. As relagbes em questdo sao caracterizadas pela possibilidade
de uma pessoa emitir ou receber mensagens de outra pessoa. Quando iSso
acontece de fato dizemos que se estabeleceu uma conexao.

O estudo das redes sociais digitais foca o problema de como as estruturas
sociais surgem, de que tipo sdo, como sdo compostas através da comunicacao
mediada por computador e como estas interagcdes mediadas sédo capazes de gerar
fluxos de informacdes e trocas sociais que impactam essas estruturas. Para estudar
essas redes é preciso também estudar seus elementos e seus processos dinamicos
(RECUERO,2009).

Na internet, as redes sociais sdo redes de comunicacdo que reunem
linguagem simbdlica, fronteiras culturais e relacdes de poder, pois instituem
diferentes formas de organizacdo social, nha medida em que rompem com O0S
tradicionais modelos de estratificagdo e hierarquias sociais. Elas tém se firmado
como um espaco colaborativo de aprendizagem e formacéo, de troca de informacao
e negocios, se estabelecendo, também, como novo estatuto mediador de relacdes
organizacionais, culturais, econdmicas, politicas e de trabalho, como se define no

subcapitulo seguinte.

3.1. Redes Sociais

Segundo Aguiar (2006, p.2), redes sociais sao, antes de tudo, relagdes entre
pessoas, estejam elas interagindo em causa prépria, em defesa de outrem ou em
nome de uma organizagdo, mediadas ou nao por sistemas informatizados; sao
meétodos de interacdo que sempre visam algum tipo de mudanca concreta na vida
das pessoas, no coletivo e/ou nas organizagfes participantes.

Franco (2008) concorda, afirmando que € um equivoco confundir redes
digitais com redes sociais. Porque a conexdao nao tem a ver com 0 acesso ao

computador, nem mesmo com a capacidade de ler e escrever. Redes séo sistemas
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de conexdes. Segundo sua definicdo: ‘redes sdo multiplos caminhos’. Existem redes
sociais desde que existe a sociedade humana: o que varia é a topologia, ou seja, o
grau de distribuicdo dessas redes. E o fendmeno contemporaneo da possibilidade
de conexdo em tempo real que acelerou a emergéncia de uma nova realidade
social, inédita, que foi viabilizada tanto pelo e-mail, pelos sites de relacionamento e
pela blogosfera, quanto pela telefonia (sobretudo a celular).

Uma das caracteristicas fundamentais na definicdo das redes € a sua
abertura e porosidade, possibilitando relacionamentos horizontais e néo hierarquicos
entre os participantes. Os elementos que compdem a sua estrutura (nés, elos,
vinculos, papéis) sédo indissociaveis da sua dindmica (frequéncia, intensidade e
qualidade dos fluxos entre os nos).

As interacdes de individuos em suas diversas relacdes sociais cotidianas
caracterizam as redes sociais informais, que surgem sob as demandas das
subjetividades, das necessidades e das identidades. Além disso, as redes sociais
também podem ser fomentadas por individuos ou grupos com poder de lideranca,
que articulam pessoas em torno de interesses e/ou objetivos comuns. Os
participantes desse tipo de rede podem atuar como individuos ou como atores
sociais — neste caso representando associa¢fes, movimentos, comunidades ou
empresas.

Franco (2008) ressalta que néo € agora que a sociedade esta se constituindo
como uma sociedade-rede. As sociedades humanas tendem a se estruturar como
redes. O que esta ocorrendo é a convergéncia de fatores tecnoldgicos, politicos,
econOmicos e sociais, possibilitando a conexdo em tempo real entre o local e o
global, tornando mais visivel a rede social e os fenbmenos a ela associados,
acelerando e potencializando os seus efeitos.

Com explicam Marteleto e Silva(2004), a analise de redes sociais interessa a
pesquisadores de varios campos do conhecimento que, na tentativa de
compreenderem 0 seu impacto sobre a vida social, deram origem a diversas
metodologias de analise que tém como base as rela¢des entre os individuos em uma
estrutura em forma de redes. A ideia de que as relacfes sociais compdem um tecido
gue condiciona a a¢ao dos individuos nele inseridos € o pensamento do inicio do
século XX. A metafora do tecido ou rede, inicialmente na sociologia e depois na
psicologia e na antropologia, para associar o comportamento individual a estrutura a

qual ele pertence, transforma-se em uma metodologia denominada sociometria, cujo
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instrumento de andlise apresenta-se na forma de um sociograma, isto é, diagramas
de redes que permitem a visualizacdo da estrutura que esta sendo estudada.

Granovetter (apud MARTELETO E SILVA, 2004) coloca as redes
interpessoais como elemento fundamental. O autor analisa os lagos sociais
existentes, classificando-os como fortes (definidos como aqueles nos quais 0s
individuos despendem mais tempo, intensidade emocional e trocas, como por
exemplo, a amizade) - e fracos, aqueles nos quais o investimento € menor ou nulo,
como 0s mantidos com pessoas conhecidas.

A partir da analise de triades (relagbes entre trés individuos, isto é, se
existem as relacdes fortes AB e AC, existe a relagdo BC) e das pontes (ligagOes
entre dois individuos situados em agrupamentos distintos e ndo conectados, a nao
ser por essa ligacdo que se torna a ponte entre os dois grupamentos), ele aprofunda
a analise na direcdo de que sao as relacdes fracas que importam para a expansao e
forca das redes. Assim, séo as relagbes fracas que ampliam os limites das redes,
conectando grupos que nao tém ligacdes entre si.

Introduzindo outros conceitos de rede e pesquisas empiricas, 0 autor analisa
a velocidade da informacéo e a importancia das figuras (n6s) centrais e marginais na
rede para a introducao de inovagdes, obtencdo de informagdes sobre emprego, do
papel das liderancas em determinadas comunidades, enfatizando que a existéncia
de lacos fracos é fundamental para que esses individuos atinjam mais pessoas sem
gue haja perda de confianca.

Marteleto e Silva (2004) destacam que o interesse pelos estudos de redes
sociais esta também relacionado com o aumento dos estudos na area de economia
e sociologia sobre a importancia do capital social. Sucintamente, a participacdo em
redes esta associada ao capital social estrutural, sendo muito relevante a
compreensdao do tipo de rede que se esta observando (diversidade dos
participantes, institucionalizacdo de normas de decisdo, objetivos gerais ou
especificos, tamanho e area geografica etc.).

Os fluxos de informacdo e o conhecimento produzido pelos lagos existentes
entre os membros de uma comunidade dependem de caracteristicas culturais,
sociais, econdémicas e politicas, que também determinam a participacado de cada um
e as sancdes para os naoparticipantes. Nas ciéncias sociais, as redes designam
normalmente os movimentos fracamente institucionalizados, e sua dinamica esta

voltada para a perpetuacgdo, consolidacdo e desenvolvimento das atividades dos
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individuos. Muitas redes se iniciam a partir da tomada de consciéncia sobre algum
problema vivenciado por uma ou mais comunidades, ou a partir de situagcdes de
mobilizacdo mais amplas.

Criam-se, nas redes, formas institucionais proprias associadas aos direitos,
responsabilidades e tomadas de decisdo. A posicdo de cada individuo na rede
depende do capital social e informacional que consiga agregar para si proprio e para
o conjunto. A margem de decisdo de um individuo inserido em uma rede social esta
sujeita a distribuicdo de poder, a estrutura de interdependéncia e de tensbes no
interior do grupo. E a ocupacéo de determinadas posi¢des na rede da comunidade,
de especial acesso a informagbes, que determina o sucesso das acles dos
individuos e seus grupos.

Existem muitas formas de emprego da ideia de redes nas ciéncias sociais,
desde toma-la como uma metéfora que orienta a visdo de que entidades, individuos
ou mesmo ideias estdo de alguma forma conectados entre si, passando pelo seu
emprego normativo, determinando certas configuracbées de um dado conjunto de
entidades, de maneira a alcancar certos objetivos, ou, mais recentemente, como
método de analise das redes sociais. Nesse uso tedrico-metodoldgico mais recente,
trata-se de considerar as redes ndo apenas como metafora da estruturacdo das
entidades na sociedade, mas também como método para a descricdo e a analise
dos padrdes de relacdes nelas presentes (MARQUES, 2000 apud MARTELETO E
SILVA, 2004). Para Castells, as redes desempenham um papel fundamental na
sociedade emergente porque “a informagdo circula pelas redes: redes entre
empresas, redes internas as empresas, redes pessoais e redes de computadores”
(2000, p.217).

O nivel de confianca (e expectativa) entre os individuos da rede esta
relacionado com o capital social cognitivo e influencia a acéo coletiva do grupo. Em
parte, relaciona-se com o acesso a informacdo tanto no nivel local quanto mais
geral, este ultimo associado aos meios de comunica¢do, ou, em outros termos, as
fontes pessoais e impessoais.

“A idéia de capital social € uma forma sofisticada de tratar as redes sociais de
solidariedade e cooperacao para obter uma coesao social capaz de unir as pessoas
na construgcdo de algo comum”, afirma Heloiza Matos (2009). Segundo a autora, o
que une (ou separa) os individuos nesse universo € exatamente a comunicacao, por

meio da interacdo e da reciprocidade nas redes sociais. Eric Uslaner (apud MATOS,
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2009) considera que nem a TV, nem a internet destroem ou criam capital social, uma
vez que ele é concebido como um bem coletivo que existe para usufruto comum ou
individual, sendo construido na relacdo com os outros. Os meios de comunicacao,
seja a TV ou as redes sociais da web 2.0, sdo apenas ferramentas e canais de
auxilio nesta construcdo, pontes interligando pessoas que trocam valores e
experiéncias diferentes, com objetivos em comum.

O capital social ndo deve ser confundido com o capital humano, nem com
infraestrutura. O capital humano engloba as habilidades e conhecimentos dos
individuos que, em conjunto com outras caracteristicas pessoais e 0 esfor¢co
despendido, aumentam as possibilidades de producdo e de bem-estar pessoal,
social e econbmico. Parte desse capital esta associada ao processo, formal ou
informal, de aprendizagem pelo qual todos passam, mas tanto a sua aquisicao
quanto o0 seu uso sdo processos afetos ao individuo. A infraestrutura refere-se ao
conjunto fundamental de instalacbes e meios para que a producdo se realize e se
distribua.

Segundo Matos (2010), o capital social esta presente quando os individuos se
organizam para debater questdes de interesse publico. O debate é estruturado
cooperativamente em torno do bem-comum, com a finalidade de entender questbes
relacionadas com a saude, a educacdo, a pobreza, enfim, colocar em marcha
processos politicos e engajamento civico. As interacdes e a reciprocidade nas redes
sociais sao elementos que podem garantir uma maior aproximacao entre os atores
sociais e as instituicbes que, reunidos em espacos publicos de debates, podem,
partindo de interesses conflitantes, atingir objetivos comuns por meio de uma
dindmica conversacional (direta ou virtual).

E preciso considerar ainda que a comunicacdo esta relacionada com a
mobilizacdo, mas pode haver capital social sem mobilizacdo propriamente civica.
Esta é a apenas uma possibilidade. O capital social € uma medida das relacdes
sociais, que podem ser apenas familiares, de amizade, de vizinhanca, de trabalho e
nao necessariamente envolvem o bem comum.

Para Recuero (2009), o conceito de capital social € algo complexo. De um
modo geral, os tedricos que trabalham com a ideia focam o conceito como produto
do pertencer a um grupo (rede) de atores (BOURDIEU 1989) e aqueles valores que
dali decorrem. Ou seja, todos os valores decorrentes da associagdo com um grupo

seriam considerados capital social. Embora varias tentativas de operacionalizar o
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conceito tenham sido feitas, ndo ha uniformidade na literatura quanto a isso e,
muitas vezes, o0 capital social se confunde com o capital humano. O que é o
esperado, uma vez que os valores que os individuos carregam podem tornar-se
valores da rede quando estes estdo associados.

O préximo subcapitulo ressalta a importancia do capital social nas redes
sociais digitais, e apresenta definicdes mais detalhadas.

3.2. Redes Sociais e Capital Social

O conceito de capital social surgiu no campo da sociologia com Pierre
Bourdieu, que o definiu como “o conjunto de recursos atuais e potenciais que estao
ligados a posse de uma rede duravel de relacdes mais ou menos institucionalizadas
de interconhecimento e inter-reconhecimento” (BOURDIEU, 1989, p.2). Para Heloiza
Matos (2009) capital social € um conjunto de redes de comunicacdo e cooperacao
que facilitam a constituicao das acdes coletivas.

Ja Marteleto e Silva (2004, p.44) conceituam como capital social as normas,
valores, instituicdes e relacionamentos compartilhados que permitem a cooperacao
dentro ou entre os diferentes grupos sociais. Dessa forma, sdo dependentes da
interacdo entre, pelo menos, dois individuos.

Para Bourdieu (1989), além de atributo individual, o capital social é visto como
componente da acgdo coletiva, ativando as redes sociais. Assim, fica evidente a
estrutura de redes por tras do conceito de capital social, que passa a ser definido
como um recurso da comunidade construido pelas suas redes de relacdes. A
construcdo de redes sociais e a consequente aquisicdo de capital social estéo
condicionadas por fatores culturais, politicos e sociais.

O capital social possui uma natureza multidimensional. A visdo mais restrita o
define como um conjunto de normas e redes sociais que afetam o bem-estar da
comunidade na qual estéo inscritas, facilitando a cooperacdo entre 0os seus membros
pela diminuicdo do custo de se obter e processar informacdo. Nesse caso, as
relacbes de base para a formagdo das redes seriam entre iguais, isto &, entre
individuos similares do ponto de vista de suas caracteristicas demograficas (capital

social de ligagéo).
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No entanto, as redes assim constituidas ndo permitem que a comunidade
rompa suas proprias fronteiras, embora essa ruptura seja fundamental para a
construcdo de metas comuns e confianca entre seus membros. Dessa forma, as
redes devem se ampliar para criar ligacbes com outras comunidades semelhantes e
assim ampliar o alcance de suas ac¢0es (capital social de ponte).

Embora ampliada em termos de comunidades, essa rede ainda possui
caracteristicas horizontais. Assim, para se entender o seu alcance, deve-se
identificar lagcos com individuos que estejam em posicao de autoridade, isto €, que
podem intermediar recursos adicionais para o desenvolvimento da comunidade
(capital social de conexao).

Para as comunidades, a situacédo ideal € ter o seu capital social dividido entre
essas trés formas de redes sociais, uma vez que cada uma delas responde por
aspectos importantes para o0 sucesso da comunidade: confianca e
comprometimento; ampliagéo das fontes de informagdes e conhecimento e 0 acesso
as instituicdes e ao poder.

Bourdieu (apud MARTELETO E SILVA, 2004, p. 44) trata o capital social
como a soma dos recursos decorrentes da existéncia de uma rede de relacdes de
reconhecimento mutuo, institucionalizada em campos sociais. Os recursos Ssao
empregados pelas pessoas a partir de uma estratégia de progresso dentro da
hierarquia social do campo, pratica resultante da interacdo entre o individuo e a
estrutura.

Segundo Matos (2009), capital social pode ser definido principalmente como
uma cultura da confianca. E confianca se constr6i aos poucos, com paciéncia e
dedicacéao, colocando em evidéncia o mecanismo psicolégico pelo qual uma pessoa
gue é digna de confianca projeta sua confiabilidade no outro. Assim, o capital social
€ a moeda do branding moderno, pois as empresas buscam relagées de confianca
para que sejam as preferidas dos clientes em um mercado com tantas opc¢des
disputando sua atengéo.

A autora explica que as novas tecnologias podem auxiliar o estabelecimento
de lacos comunicativos, capazes de ampliar a opinido publica e trazer novas
contribuicdes para o debate sobre questdes de interesse coletivo. Constata um alto
indice de capital social positivo, com impactos no engajamento do cidadédo na vida
civica. Mas alerta também para a existéncia do capital social negativo. “Sdo os

pactos de confianca que trazem efeitos socialmente perversos”, explica, mostrando
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gue as mesmas normas de reciprocidade, confiangca e cooperagdo que regem as
associagdes civicas coordenam as acfes do tréfico de drogas, de quadrilhas e de

faccOes racistas.

Figura 3 — Tabela de Comparacao do Capital Social Positivo e Negativo

CAPITAL SOCIAL POSITIVO CAPITAL SOCIAL NEGATIVO

CondicBes e contextos de emergéncia

= Contextos de maior igualdade, inclusdo e
paridade entre individuos e grupos.

= CondigBes basicas para a existéncia de politicas
redistributivas, justica social e direitos

= Contextos de desigualdade material e social,
excluséo e intolerancia.

= Condigbes que perpetuam uma distribuicdo
injusta dos recursos entre individuos e grupos.

fundamentais. Irsos . "
= Condicdes para o fortalecimento politico dos | " Grupos _© individuos em  situacdo de
cidadaos. vulnerabilidade.

= Relag6es de poder e opressao.
= Auséncia de esferas publicas inclusivas

= Normas inclusivas e universais.
= Esferas publicas plurais e robustas

Principios e valores em causa

* Redes associativas caracterizadas pela = Relagdes baseadas na desigualdade de
confianga, reciprocidade e normas poder e na autoridade do mais forte.
socialmente partilhadas. = Pouco incentivo as deliberacdes inclusivas e

= |gual oportunidade para influenciar debates fraca capacidade de resistir as opressoes.
publicos e processos decisorios. = InteragOes voltadas para a persuaséo e

= Intera¢des voltadas para o entendimento obtenc&o de ganhos pessoais, sendo
reciproco e publicamente justificaveis. publicamente injustificaveis (baseadas na

= InstituicBes  que facilitam o acesso coletivo barganha e na corrupgéo)

a recursos. = Reforco de particularismos e negligéncia
= Autonomia e liberdade. guanto ao bem estar coletivo.

= Reconhecimento social amplo. = Concentracéo de recursos e de poder.

=  Normas rigidas que reforcam um nivel
reduzido de iniciativa individual e restringem
a liberdade.

= Excluséo dos outsiders.

Consequéncias e CondicBes de retroalimentacao

= Aumento do grau de cooperagao, = Aumento do sectarismo e da discriminagéo.
reciprocidade e confianca. = Presenc¢a de comunidades e grupos rigidos e
= Preocupacdo generalizada com o bem exclusivistas.
coletivo (solidariedade). = Fomento de conflitos intergrupais.
=  Desenvolvimento da democracia. =  Aumento da corrupgéo e do ceticismo.
=  Aumento da densidade das redes, interativas = Terrorismo.
e conversionais. = Crime organizado.
= Maior engajamento civico e  maior = Rivalidades étnicas, religiosas e culturais.
participacéo politica. = Fatalismo e descrenca na politica e nos
= Aprimoramento dos niveis cognitivos e politicos.
educacionais. =  Crescimento do clientelismo.

Fonte:Capital Social e Comunicacdo (Matos, 2009 p.170-171)
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Cada campo social se caracteriza como um espaco onde se manifestam
relacbes de poder, o que significa dizer que os campos sociais se estruturam a partir
da distribuicdo desigual de um quantum social que determina a posicao que cada
agente especifico ocupa em seu interior. Bourdieu (1989) denomina esse quantum
de capital social.

A estrutura do campo é composta, desse modo, por dois p6los opostos: o dos
dominantes e o dos dominados. Os agentes que ocupam o primeiro sao justamente
agueles que possuem um maximo de capital social, enquanto 0s que se situam no
pélo dominado definem-se pela auséncia ou pela escassez do capital valorizado no
espaco especifico do seu campo de pertencimento e, por sua vez, na sociedade
como um todo (BOURDIEU, 1989).

Recuero (2009) diz que a mediacdo da internet parece permitir formas de
apropriagbes mais complexas e especializadas do capital social. A mediacdo da
Internet, em dltima andlise, permite ao ator um maior controle desse capital, que de
outra forma ndo estaria tdo facilmente acessivel. E a mediacdo da Internet também
permite a criacdo de novas formas de apropriacdo individual. A cada nova tecnologia
de comunicacdo mediada pelo computador, menor investimento é exigido de um ator
para ter mais acesso aos valores da rede.

O préximo subcapitulo discorre sobre as redes sociais digitais, suas principais

caracteristicas e as transformac¢des na comunicac¢éo advindas do seu surgimento.

3.3. Redes Sociais Digitais

Lemos (2002, p. 57) afirma que “onde ha comunicagdo mediada por
computador, ha efervescéncia comunal e criacdo de comunidades virtuais”. A
relacdo mediada pelo uso da internet trouxe um novo momento para as relagdes
interpessoais. Modificou também a maneira de ver, consumir e fazer comunicagéo,
principalmente através de aplicativos que constituem as redes sociais digitais.

Na década de 70, Elisabeth Noelle-Neuman (apud CARNIELLO E ZULIETTI,
1995) propOs a teoria da Espiral do Siléncio, que mostrava que a opinido individual
era silenciada pela opinido de um grupo de individuos, isso porque a discordancia

sobre algum assunto comprometeria a aceitagdo social do mesmo. Eram poucos
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canais disponiveis para as pessoas comuns expressarem suas ideias, pois 0 acesso
as midias era privilégio de jornalistas e empresas de midia.

Com o advento das midias digitais o cenario se modifica, pois cada pessoa
passa a ter a possibilidade de estar conectada em rede. Assim, cada individuo
amplifica seu poder comunicativo em uma perspectiva global, tornando-se fonte de
emissdo e recepcado de mensagens, 0 que possibilita a expressédo individual das
opinides, fenbmeno que vemos refletido nos blogs, féruns de discusséo, sites
pessoais e outros formatos de comunicacao via Internet.

Fragoso (2000) define rede social como o conjunto de atores sociais
conectados por lagos sociais, que sdo formados, mantidos e reforcados (ou néo)
através de interacfes sociais. A pratica de redes sociais é uma atividade antiga feita
e mantida bem antes do surgimento da internet, através de telefonemas, cartas e
conversas. O advento das redes de relacionamento on-line facilitou e expandiu as
possibilidades de interacéo social.

Nesse contexto, o individuo se multiplica por avatares, perfis ou outras formas
de demarcacdo da sua personalidade. “A identidade € mais maleavel, onde as
pessoas sO se dao a conhecer se quiserem e na medida em que experimentam. Elas
representam parte de si mesmas na Rede, procurando apresentar facetas de sua
personalidade moldadas a determinadas impressdes que querem causar na
audiéncia”, explica Recuero (2009). Nesse espaco, publico e privado se misturam.
As pessoas nao se dao conta da multiddo que existe do outro lado, e que pode ter
acesso as informagbes que sdo publicadas. “Assim, parece-me que muito daquilo
que era para ser privado torna-se cada vez mais publico pela acdo da tecnologia e
pela influéncia dela”, destaca Recuero.

A organizacdo e a analise de uma rede social levam em conta dois aspectos
indissociaveis: a sua estrutura e a sua dinamica. A estrutura diz respeito aos
componentes da rede: os “nés”, constituidos pelos individuos e atores que circulam
e/ou trocam informacédo; os elos (links) que unem dois ou mais nés (interesses,
afinidades, objetivos téaticos ou estratégicos etc.); os tipos de vinculos (ties)
estabelecidos entre 0s nos e 0s papéis que cada né exerce nas inter-relagoes.

Barabasi exemplifica esta estrutura como convidados em uma festa (nos), que
vao se reunindo casualmente em pequenos grupos (links). Esta rede de conhecidos

€ um grafo, um aglomerado de nés conectados por links (2009, pg. 15). Quantos
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mais links forem conectados, mesmo que por apenas um n0, a tendéncia é a
formacao do que os socidlogos chamam de comunidade (2009, pg. 16).

Nas redes ndo mediadas por um no central, qualquer pessoa pode contatar
certos individuos e ignorar muitos outros (sobretudo quando a rede € muito extensa);
OuU comunicar-se mais intensamente com uns do que com outros; ou seja, pode
manter vinculos fortes ou fracos, reciprocos e ndo reciprocos. Vinculos fortes podem
ser intensos e/ou duradouros; mas vinculos fracos (eventuais e/ou informais) nao
significam, necessariamente, comunicag&o menos eficaz ou menos relevante®.

Além dos tipos de vinculos que estabelecem na rede, segundo Recuero
(2009) os individuos e atores sociais também podem exercer determinados papéis
nas interacdes e no fluxo de informacgdes, sejam no seu posicionamento fisico na
rede (n6s) ou comportamental.

No posicionamento fisico, nos ativos sdo aqueles que mais frequentemente
tomam a iniciativa da comunicacdo ou que alimentam a rede de informacdes
relevantes com maior frequéncia. E n6 focal é aguele que recebe o maior fluxo de
mensagens da rede.

J4 no aspecto comportamental, isolados sdo aqueles que mantém um
comportamento passivo na rede, acompanhando o fluxo de informacdes e
discussbes, mas raramente participando das acdes comunicativas. Os lideres de
opinido sdo pessoas capazes de influenciar as atitudes de um individuo, de um
grupo ou de todos os participantes de uma rede; a lideranca pode se revelar a partir
de uma iniciativa individual ou durante a discussdo de determinado topico. E os
especialistas sdo pessoas reconhecidas como detentoras de certos conhecimentos
e/ou experiéncias vitais para a dinamica e os objetivos da rede; quando todos se
reconhecem como especialistas no tema em questdo, tem-se uma rede sociotécnica.

Existem ainda os elementos ponte, que é o papel exercido por quem atua
como o Unico elemento de ligagcéao entre dois ou mais cliques, a partir da sua posicao
como membro de todos eles; ou que transita informacgéo entre uma ou mais redes

das quais patrticipe.

® Pesquisa realizada pelo americano Mark Granovetter em 1973 (A forca dos vinculos fracos), sobre
como as pessoas de uma comunidade encontravam trabalho, mostrou que contatos acidentais e
informais resultaram em informacdo mais valiosa para o fim pretendido. Ou seja, 0s vinculos
ocasionais com certos conhecidos “bem relacionados” revelaram-se informacionalmente mais ‘fortes’
no processo de busca de emprego do que os entre amigos proximos.



30

A observacdo desses tipos de vinculos e de papéis em uma rede é
particularmente importante para os articuladores e animadores de redes fomentadas,
pois permite identificar os grupos de interesses compartilhados e intervir na dinamica
da rede.

Conforme Aguiar (2008), a dinamica corresponde ao processo de
desenvolvimento da relagcdo espaco temporal estabelecida na rede, e pode ser
observada por quatro aspectos principais: padrao do fluxo de informacéo entre os
nos (correspondente as metaforas vistas anteriormente); o ritmo das interconexdes e
do fluxo de informagéo (pode ser continuo ou descontinuo, periddico, eventual); os
graus de participacao dos integrantes da rede (frequéncia com que se comunicam e
a qualidade do que comunicam) e os efeitos dessa participacdo nos demais
membros e no desenvolvimento da rede.

As redes sociais digitais constituem um corpo cujo metabolismo
correspondente é necessariamente democratico ou pluriarquico (FRANCO, 2008). E
guanto mais distribuidas elas forem, mais a democracia que se pratica no seu
interior vai adquirindo as feicdes de uma pluriarquia.

Muito embora um dos principios da rede seja sua abertura e porosidade, por
ser uma ligacao social, a conexao fundamental entre as pessoas se da através da
identidade. "Os limites das redes ndo sao limites de separacdo, mas limites de
identidade. (...) Nao € um limite fisico, mas um limite de expectativas, de confianca e
lealdade, o qual é permanentemente mantido e renegociado pela rede de
comunicacdes." (CAPRA in: DUARTE, et al, 2008).

As redes sociais podem operar em diferentes niveis, como, por exemplo,
redes de relacionamentos (Facebook, Orkut, Myspace, Twitter), redes profissionais
(Linkedin) e redes comunitarias (redes sociais em bairros ou cidades), entre outras;
e permitem analisar a forma como as organizacdes desenvolvem a sua atividade,
como os individuos alcangcam os seus objetivos ou medir o capital social — o valor
gue os individuos obtém da rede social.

Um ponto em comum dentre os diversos tipos de rede social é o
compartilhamento de informacdes, conhecimentos, interesses e esforcos em busca
de objetivos comuns. A intensificacdo da formacao das redes sociais, nesse sentido,
reflete um processo de fortalecimento da sociedade civil, em um contexto de maior

participacdo democratica e mobilizagao social.
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Isso vem ao encontro da defesa que Castells faz no livro A Galéxia da Internet
(2003), onde afirma que as redes sociais ganharam vida nova em nosso tempo,
transformando-se em fontes de informacdo energizadas pela internet, por isso a
afirmacdo de que a rede seria o0 tecido da vida. Entusiasta dessa tecnologia, o
socidlogo afirma que “as redes tém vantagens extraordinarias como ferramentas de
organizacdo em virtude de sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes,
caracteristicas essenciais para se sobreviver e prosperar num ambiente em rapida
mutacao”.

O fator credibilidade esta associado a propria natureza do laco social — “é o
meu amigo quem diz, ou mesmo a universidade em que trabalho, o jornal em que ja
trabalhei, ou seja, ndo € uma pessoa ou instituicdo abstrata, mas uma que conhego”,
expbe Fragoso (2000). Segundo a autora, existe um caminho enorme a percorrer
para desenvolver capacidade critica compativel com 0 que seria necessario ou
desejavel.

N&o sdo as novas tecnologias de informacéo e comunicacao que representam
uma novidade organizativa, pois como diz Don Tapscott, “ndo se trata da
organizacdo em rede da tecnologia, mas da organizacdo em rede dos seres
humanos através da tecnologia. Nao se trata de uma era de maquinas inteligentes,
mas de seres humanos que, através das redes, podem combinar a sua inteligéncia”,
gerando um novo tipo de inteligéncia coletiva (Tapscott,1996.).

O cenario atual se articula em redes e assim ocorre também a comunicacao
entre as pessoas e a reproducao de ideias, valores e comportamentos. Midia social
pode ser definida como aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e
politicas na web, com fins de compartihamento de opinides, experiéncias e
perspectivas. Sdo assim considerados o0s textos, imagens, audio e video em
diversos canais que permitem a interacdo entre os usuarios (TERRA, 2009).

A tecnologia da informacdo passou a interferir na atividade de comunicacdo
organizacional e da midia, o que alterou a relagcdo entre comunicadores e publicos.
Castells afirma que “as redes sao, e serao, as componentes fundamentais das novas
organizagoes” (2000, pg. 220).

O crescimento das redes sociais no mundo € tamanho que o Instituto Gartner
previu que, até 2014, os servicos de redes sociais vao substituir o e-mail como
principal veiculo de comunicagdo para 20% dos usuarios corporativos (REVISTA
CIAB FEBRABAN, jun/2010, p.20)
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De acordo com os resultados de pesquisa realizada pela consultoria Deloitte,
em fevereiro e marco de 2010, as midias sociais estdo ganhando importancia junto
as empresas, mas ainda sdo pouco exploradas como ferramentas estratégicas de
relacionamento. Falta, ainda, a consciéncia de que néo basta apenas estar presente
na rede social, mas sim utilizar corretamente sua linguagem e estar preparado para
receber criticas e respondé-las adequadamente.

Muitas empresas estdo vivendo o aprendizado de coexistir com 0S usuarios
dentro das redes sociais digitais. Em um tempo em que as ferramentas de
publicacdo se tornam cada vez mais democraticas, um jovem tem em suas maos a
mesma ferramenta que uma organizacao utiliza. Os propoésitos, claro, sédo diferentes
e 0 que muda é a relacdo da empresa com o0 publico nesse cenario.
Muitos grupos estdo procurando uma receita de sucesso dentro desse ambiente das
redes sociais digitais. Ambientes esses que parecem ter participagdo na
consolidagédo do sucesso de algumas marcas, produtos e servigos, por meio da
distribuicdo, compartilhamento e geracdo de conteudo, bem como pelo importante
processo de socializacéo ali desenvolvido.

As ferramentas de producédo de contetdo on-line que caracterizam as redes
sociais digitais estao possibilitando o surgimento de usudrios cada vez mais ativos e
que produzem cada vez mais materiais dentro de suas comunidades. O desafio é
falar com esses usuarios. Nao ha uma férmula pronta para que uma campanha ou
video potencialmente viral se tornem um sucesso dentro do ambiente das redes
sociais digitais, porém héa bons caminhos de atuacdo nessas plataformas.

O préximo capitulo fala sobre comunicacéo organizacional nas redes sociais
digitais, e mostra que uma acdo de sucesso nesse meio pede criatividade.
Entretanto, criatividade no ambiente das redes sociais digitais ndo pode ser apenas
0 uso excessivo dos recursos tecnolégicos que temos disponiveis na web. E preciso
pensar em contetudo adequado ao usuario e, acima de tudo, envolver o internauta.
Mais do que expor seus publicos as mensagens, a comunicacdo das empresas
passa a estabelecer dialogos com seus mercados, pois hoje todos estdo conectados
em tempo real em um sistema de comunicacdo que permite a existéncia de uma

conversa global.
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4. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL EM REDES SOCIAIS DIGITAIS

As redes sociais online deixaram de servir apenas ao entretenimento para
serem cada vez mais usadas pelas empresas como ferramenta de relacionamento.
O uso corporativo das redes sociais virtuais ocorre na area de comunicacao
organizacional.

Comunicacdo organizacional, segundo Torquato (2002, p.35), “é a
possibilidade sistémica que, integrada, reune as modalidades de comunicagéo
cultural, comunicagéo administrativa, comunicagao social e sistemas de informagao”.

Para Nassar (2004, p. 52), comunicag¢do organizacional tem a ver com a
forma como as empresas e instituicbes, através de sua histéria, comportamento e
retorica, agregam valores aos seus produtos e servigos e, consequentemente, aos
seus publicos.

De acordo com Kunsch (2003, p.150), o termo comunicacdo organizacional
abarca todas as atividades comunicacionais, apresentando maior amplitude e
aplicando-se a qualquer tipo de organizacdo. Buscando se relacionar com todos os
publicos ligados a empresa, a autora sugere a integracdo da comunicacdo em um
“mix comunicacional”’, contemplando a comunicagao institucional, mercadoldgica,
interna e administrativa (2003, p.150). A juncdo desses quatro componentes, para a
autora, forma a comunicacao organizacional integrada.

Seguindo a evolugdo da comunicacdo de massa, passando dos meios
impressos aos eletronicos e, mais recentemente, aos digitais, a comunicacao
organizacional incorpora uma vasta lista de ferramentas, que vao desde os jornais
aos blogs, chats e intranet. O uso conjunto destas ferramentas digitais € o que se
denomina Comunicagéo Organizacional ou Corporativa Digital (TERRA, 2006, p.67).

Se antes o foco da comunicacéo organizacional era assessoria de imprensa,
relacbes publicas e publicidade, a comunicacdo integrada em diversas midias
(sobretudo digitais) passou a complementar o trabalho realizado. Contemplar os
canais de comunicacdo em que o usuario € o maior responsavel pelo conteudo pode
ser uma fonte de baixo custo e de confiabilidade para as organizacées. E também
uma oportunidade para a organizacdo se relacionar com publicos sem
intermediarios, de colocar em pratica a comunicagdo bilateral em um processo de

constante e permanente interagao.
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Terra (2006, p. 89) ressalta que, desde a metade dos anos 90, o ambiente
corporativo vem sofrendo influéncia das tecnologias da informacéo e comunicacao,
resultando em formas diferentes de atuacdo, novos significados de missédo e
eficiéncia e eficacia para os departamentos de comunicacdo e para a organizacao

como um todo.

A comunicacdo mercadolégica tera que incorporar um
elemento ao qual esta pouco acostumada até agora: a comunicagao
entre consumidores, tendo a marca como suporte, € nao apenas a
comunicag¢do com consumidores, tendo a marca como um veiculo de
interacdo entre a empresa e seus mercados.(COUTINHO,2007 apud
TERRA,2009 p.2)

Gestores passaram a ter nocdo da importancia em fazer parte das midias
sociais para relacionar-se com seus clientes e fornecedores, divulgar sua marca e
informéa-los sobre novidades e promocdes, procurando estreitar a comunica¢cdo com
0s internautas e, se possivel, gerar novas oportunidades de oferta de servicos e
produtos. Para isso, investem na participacdo de suas respectivas empresas neste
mundo virtual, inserindo perfis no Orkut, Facebook e Twitter, videos no You Tube e
em diversas outras redes sociais, apenas para se mostrarem presentes na internet.
Os mais inovadores contratam profissionais de web, marketing, jornalistas e relagdes
publicas, para ndo estarem apenas presentes, mas para conseguir uma verdadeira
interacdo com seus clientes, conversando, orientando e promovendo seus produtos
e Servigos.

Com base em seu dinamismo, as redes no ambiente organizacional interno
funcionam como espacos para o0 compartihamento de informacdo e do
conhecimento, que podem ser tanto presenciais quanto virtuais, em que pessoas
com 0S mesmos objetivos trocam experiéncias, criando bases e gerando
informacdes relevantes para o setor em que atuam.

Sua formacao nas organizagcbes ocorre por meios e formas variados, desde
uma conversa informal com um colega de trabalho na hora do café, em encontro
com 0S amigos apos o expediente, em reunides, congressos, listas de discussoes,
portais corporativos, até situacdes formalmente criadas com a finalidade de alcancar
resultados especificos.

As midias sociais estdo se tornando importantes instrumentos estratégicos

para as empresas de todos 0s portes e setores da economia. Os habitos dos clientes
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mudaram quando a internet quebrou a barreira geografica e trouxe velocidade de
acesso as informagdes, facilitando a pesquisa por empresas e seus produtos na
rede e, consequentemente, um possivel aumento nas transacdes comerciais online.
Segundo Guimarédes (2005, p.20), reclamacfes que antes se dissolviam no ar hoje
ficam registradas, ao alcance de uma pesquisa nos buscadores.

Eis um exemplo do que acontece com as marcas que nao tem uma boa
experiéncia, reputacdo ou imagem junto a seus publicos: alguém esta falando mal
de uma empresa neste momento. Em segundos, essa pessoa vai mandar o
comentario para outra, que vai inseri-lo num blog e, em pouco tempo, surgira uma
comunidade no Facebook a respeito desse mesmo tema. Em minutos, a reputacao
da marca, na lista dos dez mais clicados do Google, estard ameacada para todo o
sempre. (MAIA, 2008, p. 1).

Este novo modelo de comunicacdo fortaleceu os usuarios, mostrando a
vulnerabilidade das organizacdes frente a participacéo, colaboracdo e interacdo das
comunidades da web. Tais fatores deram um poder de expresséo e influéncia ao
internauta que modificaram a comunicacao tradicional. Contudo, essa comunicacao
expbe as organizacOes e faz com que 0s processos e modelos vigentes sejam
repensados. Os formatos monodirecionais de antes cedem lugar a uma

comunicacdo em tempo real, viral, feita por diversos autores e em rede.

Figura 4 — Objetivos de negécios na utilizacdo de midias sociais
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Fonte: Midias Sociais nas empresas (DELOITTE,2010)
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No Brasil, pesquisa realizada pela Deloitte em 2010 mostra que a ferramenta
mais popular entre as empresas que utilizam as midias sociais sdo as redes sociais
(Facebook, Orkut, redes sociais internas, etc.) com 81%, seguida dos microblogs
(Twitter,Yammer, etc.) com 79%. Porém, com o ritmo de crescimento que vem
ganhando no Brasil, o Twitter devera ultrapassar as demais redes sociais digitais
muito em breve. O blog corporativo também € uma ferramenta bastante popular, € o
que apontam 70% das empresas plugadas nas midias sociais. Wiki e
compartilhamento de listas de favoritos sdo os menos usados pelas organizacoes.

Esta mesma pesquisa mostra que, devido ao foco em agbes de marketing e
de divulgacdo de produtos e servigcos, o0 objetivo maior das empresas ao utilizar as
midias sociais € aumentar a reputacdo de sua marca (85%) e uma maior divulgacéo
boca-a-boca (82%).

Figura 5 - Iniciativas mais exploradas pelas empresas nas midias sociais

Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)
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Fonte: Midias Sociais nas empresas (DELOITTE, 2010)

Na pesquisa, as empresas revelaram que utilizam as midias sociais para
acOes de marketing e divulgacao de produtos e servigos (83%) e monitoramento da
marca ou mercado (71%). A popularidade das acdes de marketing mostra-se natural,
principalmente porque as midias sociais sdo um canal de comunicacdo que atinge
milhares de pessoas com um baixo custo. Além disso, o departamento de marketing
geralmente é o que possui maior poder de experimentagdo de novas formas de
comunicacao.

O resultado da pesquisa indica que as midias sociais sdo muito mais vistas

como midia do que como plataforma de relacionamento. As empresas ainda
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imprimem pouca importancia a captura de oportunidades (46%), ao suporte aos
clientes (43%) e inovagao por meio de inteligéncia coletiva (17%).

Figura 6 - Departamento responsavel pelas acdes em midias sociais
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Fonte: Midias sociais nas empresas (DELOITTE, 2010)

O marketing é o principal departamento responsavel pelas midias sociais, o
que confirma o foco em campanhas de marketing e divulgacdo. A iniciativa é
conduzida por um Unico departamento em 73% das empresas, com pouco
envolvimento da diretoria.

Ha muita discusséo sobre como as comunidades ou ferramentas derivadas da
web 2.0 podem ser monitoradas em favor das organizacGes. Muitas companhias ja
fazem uso de servicos de acompanhamento disponiveis no mercado. Outras
preferem realizar o trabalho de forma caseira e h4 um terceiro grupo que monitora,
mensura e age sobre os resultados.

Coutinho (2007, p. 12) destaca que as empresas descobriram a eficacia da
midia social e a estdo utilizando para estreitar o relacionamento com o consumidor
final. As novas profissdes que a internet social esta trazendo para as empresas,
como estrategistas sociais e gerentes de comunidades, ainda séo raras no Brasil. As
empresas que empregam estes profissionais em tempo integral representam 55%
das respondentes, porém, grande parte deles ndo assume posi¢coes de lideranca ou

gestdo. Uma grande parcela (45%) ainda ndo emprega nenhum funcionario em
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tempo integral ou utiliza os servicos temporarios de alguma outra pessoa da
empresa.’

Terra (2006, pg. 14) explica que a Internet, em suas mais diversas formas
(Intranet, Extranet, Servico de Atendimento ao Cliente Virtual, sala de imprensa, blog
e chat, apenas para citar alguns) se apresenta como mais um instrumento de
comunicacgado para as relagfes publicas. Entretanto, a linguagem e as caracteristicas
deste canal exigem uma especializacdo do profissional, da mesma forma que os
outros meios. Para se trabalhar com o meio virtual € preciso conhecer suas
especificacdes, adaptando-as as caracteristicas do publico-alvo que se quer atingir.

Lindenberg (apud TERRA, 2009) afirma que, para atuar neste ambiente das
redes sociais, é preciso pensar na personalidade da marca, em como ela deveria
agir caso fosse um participante deste dialogo: que tipos de aplicativos fariam
sucesso, quais masicas ouviriam ou recomendariam, que videos assistiiam ou
recomendariam e assim por diante. As discussdes envolvendo marcas, produtos e
servicos estdo em pauta e atingem os usuarios da web, influenciando-os em seus
juizos de valor e decis6es de compra.

Para Edelman (apud TERRA, 2009), estamos mudando da tradicional
piramide de influéncia (de cima para baixo) para um paradigma mais fluido e de uma
direcédo, colaborativo e horizontal em que as marcas e as reputacdes corporativas
sdo construidas tentando engajar multiplos stakeholders por meio de dialogo
continuo. O autor esclarece que atualmente os empregados sdo informados pela
companhia e vao blogar sobre suas corporagdes, enquanto consumidores vao falar
diretamente com pessoas de interesses similares. E ambos os grupos — funcionarios
e consumidores — ndo tiveram treinamento para lidar com a midia. Eles apenas
compartilham ideias na internet e colaboram.

Confiar em pessoas comuns como fonte de informacdo € um indice que
dobrou neste estudo de Edelman. A justificativa atribuida pelo estudo € pelo fato de
gue amigos, familia e funcionarios sdo agora considerados os mais importantes e
confiaveis porta-vozes, tendo duas vezes mais credibilidade que os presidentes de
companhias.

Mais da metade dos participantes desta pesquisa da Edelman & Technorati

responderam que escrevem posts sobre companhias, produtos e funcionarios com

® Midias sociais nas empresas. Deloitte,2010.
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frequéncia de uma ou mais vezes por semana. Apenas 13% indicaram que né&o
discutem assuntos relacionados as corporacfes em seus blogs. Quase metade dos
blogueiros (48%) relatam nunca terem tido contato com companhias ou
representantes de relagdes publicas. Sobre o interesse em receberem produtos para
teste, 70% afirmaram aceitar recebé-los para avaliagéo e resenhas.

Quando questionados em que confiavam ao buscar informacgdes de produtos,
0s participantes da pesquisa apontaram: 63% preferiam outros blogs; 26% usavam
0s sites institucionais; 8% 0s blogs corporativos e 3% o0s press releases.

Tais numeros indicam que o papel da comunicacdo corporativa deve ser
alterado: deve trabalhar para identificar e cultivar os internautas com credibilidade,
gerando confianga na organizacdo. Como conclusdes, o estudo (apud Terra, 2009)
demonstrou que envolver representantes organizacionais nas conversacfes online
de forma honesta e participativa traz beneficios para a midia social e organizacdes.

Branding” é o didlogo que a organizacdo mantém com seus atuais e
potenciais clientes, agora dentro das midias sociais. Quanto maior o dialogo, mais
forte a marca; quanto mais fraco o dialogo, mais fraca a marca. Gracas a internet,
esse didlogo pode acontecer 24 horas por dia, 365 dias por ano. Isso inclui tanto a
conversacao que € mantida com clientes quanto as trocas que eles mantém entre si
- tudo representa o fortalecimento da marca. (WEBER, 2007 apud SALUSTIANO,
2008).

Como defendem Gommans e Krishnam (apud SALUSTIANO, 2008), um
consumidor que esta satisfeito e que se identifica com um conceito, ou com valores
de uma organizacdo, tende a ser mais fiel a marca do que um cliente que adquire
um determinado produto ou servi¢o por outras razdes, tais como preco, oportunidade
ou simplesmente curiosidade. A internet potencializa este fenbmeno, uma vez que o
consumidor tem a disposicdo um grande volume de informagBes que pode engajar
admiradores e influenciar na tomada de decisdo, de acordo com os valores que

construiu sobre a empresa, como detalha o subcapitulo seguinte.

" Trabalho de construcdo e gerenciamento de uma marca junto ao mercado.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mercado
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4.1. Valores Construidos nas Redes Sociais Digitais

Reputacédo é a primeira topologia de categorizacdo de valores construidos em
redes na Internet. Essa valorizacdo nao diz respeito, diretamente, a valorizagdo de
capital social. Recuero usa esses valores e depois 0s relaciona com os tipos de

capital social de uma de suas referéncias, Bertoline & Bravo (2001):

Para Bertoline & Bravo os diferentes tipos de capital social
podem ser divididos em dois niveis. No primeiro nivel, que varia de
acordo com os individuos, estariam os tipos de capital social
‘relacional”, “normativo” e “cognitivo”. No segundo nivel estariam
agueles que s6 podem ser desfrutados pela coletividade: “confianga
no ambiente social” e “institucional” (RECUERO, 2009, p.51).

Os sistemas que suportam as redes sociais na Internet possibilitam um maior
dominio das impressdes que sdo emitidas e transmitidas e, por isso, “as redes
sociais na Internet sdao extremamente efetivas para a construgcdo da reputacao”
(RECUERO, 2009, p.110).

Reputacdo é a percepcdo construida de alguém pelos demais atores e,
portanto, implica em trés elementos: o "eu", o "outro" e a relacdo entre ambos. O
conceito de reputacdo, portanto, implica diretamente no fato de que ha informacdes
sobre qguem somos e 0 que pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez,
suas impressdes sobre ndés (RECUERO, 2008). Além de reputacdo, outros trés
valores construidos nas redes sociais sdo categorizados por Recuero (2009):
“visibilidade, autoridade e popularidade”.

Os sites de redes sociais permitem ao internauta estar conectado,
aumentando sua visibilidade social. Assim, quanto mais conectado, mais visivel na
rede, aumentando assim seu capital social relacional.

A autoridade refere-se ao poder de influéncia de um né na rede social.
N&o é a simples posicdo do n6 na rede, ou mesmo, a avaliacdo de sua centralidade.
E uma medida da efetiva influéncia de um ator com relagéo a sua rede, juntamente
com a percepcdo dos demais atores da reputacdo dele. Autoridade compreende
também reputacdo, mas ndo se resume a ela. Autoridade € uma medida de

influéncia, da qual se depreende a reputacdo (RECUERO, 2008)
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A autoridade depende do reconhecimento de alguém. Ninguém € uma
autoridade somente para si. Diferentemente de reputacéo, a natureza da autoridade
parece ser necessariamente boa (talvez entender isso como reconhecimento ou
meritocracia seja mais adequado). Numa rede social pode haver membros muito
populares e com a reputacdo de serem bons conhecedores de determinado assunto,
mas para que isso seja caracterizado como autoridade, alguém precisa 0s
reconhecer como tal (subjetividade).

A popularidade € um valor relacionado a audiéncia. Como a audiéncia &
mais facilmente medida na rede, pois € possivel visualizar as conexdes e as
referéncias a um individuo, a popularidade € mais facilmente percebida. Trata-se de
um valor relativo a posicdo de um ator dentro de sua rede social. Um né mais
centralizado na rede é mais popular, porque ha mais pessoas conectadas a ele e,
por conseguinte, esse nO podera ter uma capacidade de influéncia mais forte que
outros nos na mesma rede (RECUERO, 2008).

Figura 7 — Valores e Capital Social

Valor Percebido Capital Social
Visibilidade Relacional
Reputacdo Relacional Cognitivo

Popularidade Relacional
Autoridade Relacional Cognitivo

Fonte: Extraido de Redes Sociais na Internet. (RECUERO, 2009, p. 114)

Recuero (2009) destaca que, no Twitter, as pessoas parecem perceber as
informacdes como um bem de valor e por isso, selecionam - ainda que com critérios
préprios - o que deve ser passado a sua rede de seguidores e o que ndo deve.
Essas decisdes parecem ser tomadas com base nos objetivos do ator em termos de
capital social na ferramenta: ser conhecido (popularidade), aparecer em ferramentas
especificas (visibilidade), ser reconhecido como autoridade (autoridade/reputacéo),
construir uma rede social maior (adquirir seguidores - popularidade/sociabilidade),
conversar com 0s amigos (sociabilidade), obter algum outro tipo de reconhecimento
(reputacdo) etc. Esses valores, como sdo construidos na rede, precisam ser
negociados com os demais atores e a qualidade da informacé&o parece ser uma

dessas moedas.
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Nas midias sociais, a reputacdo de uma empresa foge do controle de sua
administragao.

Elaborar um planejamento estratégico é crucial para alcancar seus objetivos e
gerar engajamento, reputacéo, interatividade e experiéncias entre a marca e seus
consumidores. Para isso, € fundamental saber o que se fala na rede: o
monitoramento , como se vera no proximo subcapitulo, € o primeiro passo, pois a
partir dele € possivel identificar qual a imagem da empresa junto a seus publicos na

Internet.

4.2. Monitoramento de Redes Sociais Digitais

A primeira recomendacéo para organizacdes que estdo comec¢ando no campo
das midias sociais € o0 monitoramento das redes a fim de desenhar uma estratégia
de utilizacdo mais precisa, seguida da verificacdo dos clientes que utilizam estas
ferramentas e identificagdo dos beneficios existentes ao tornar-se uma posi¢cdo mais
pré-ativa no uso de uma das ferramentas.

A compreensédo da dindmica nos canais sociais digitais € essencial para quem
esta presente e busca aprimorar sua atuacao ou para as empresas que pretendem
iniciar este processo. A imagem do consumidor sobre as marcas, seja positiva ou
negativa, influencia diretamente na projecdo e percepcdo das mesmas pela

populacdo em geral, tendo como aliadas ou ameacas as redes sociais virtuais.

Figura 8 — Empresas que utilizam ou monitoram midias sociais

Empresas gue utilizam ou monitoram midias sociais
(%)

70
va
Mz

Fonte: Midia sociais nas empresas (DELOITTE,2010)
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O monitoramento, além de filtrar as informacfes relevantes de maneira
funcional, pode possibilitar um trabalho estratégico mais avancgado, capaz de garantir
resultados a partir de um acompanhamento continuo do feedback da marca,
concorréncia e mercado

O monitoramento de redes sociais digitais € uma das &reas que surgiu com a
exploséo dos ambientes virtuais para uso comercial, segundo Sergio Salustiano. Os
principais objetivos sdo: mensurar, qualificar, quantificar, tracar perfis de usuarios,
identificar possibilidades de acfes dentro dos ambientes virtuais e prever crises e
danos as marcas. Este campo ganhou destaque por conseguir transpor desejos,
insatisfacfes e problemas dos usuarios para o mundo real, além de propor e sugerir

formas de amenizar o impacto negativo de uma marca.

Figura 9 - Fatores preponderantes para as empresas utilizarem ou monitorarem
as midias sociais*
Busca por um ou mais dos beneficios prometidos 54%

Repercussédo dada pela imprensa e nas proprias midias sociais sobre o tema |35%

Reclamacdes sobre a empresa feitas por clientes nas midias sociais 8%

Uso por concorrentes 4%

*Questao com respostas multiplas
Fonte: Midias Sociais nas Empresas. Deloitte, 2010.

Salustiano (2010) ressalta que o monitoramento constante € uma importante
ferramenta para as empresas, que correm 0 risco de ter seus problemas
potencializados na rede, uma vez que a utilizagdo dos ambientes virtuais para
“balcédo de reclamacgdes” é cada dia mais comum. Na contrapartida, os bons servigos
também sdo mencionados e conquistam importantes engajamentos de novos
usuarios.

Para o autor, ouvir os comentarios em torno de uma determinada marca nao
s6 é importante do ponto de vista da gestéo de reputacdo, mas também porque ela
serve como uma maneira de compreender e aperfeicoar as formas de se trabalhar
com uma marca. A tentativa de organizar os consumidores em torno de uma marca
ainda é feito de forma artesanal, por ndo ter ferramentas capazes de responder
perguntas como “O que meu cliente esta pensando sobre a minha marca?”’ ou
“Como posso melhorar o meu produto?”, possibilitando ao setor corporativo entender

e conhecer melhor o seu publico.
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A monitoracdo ocorre apos a identificagcdo do foco da empresa, seu publico
alvo e a meta que se busca alcancar. Dai inicia-se a primeira etapa, com o objetivo
de monitorar a opinido dos usuarios com relacdo aquela determinada empresa, e
através do relacionamento com estes, possuir dados que possibilitem a analise de
melhorias dos produtos/servigos.

J& o engajamento esta voltado para a interacdo e o relacionamento com 0s
usuarios, buscando dados quantitativos quanto aos numeros de usuarios,

visualizacao de videos corporativos, postagens, etc.

Figura 10 - Monitoracéo e engajamento.

1. Monitoracao 2. Engajamento
" M " y
. = 2 Insights e 3. Criacdo d %
1.N!o_mtoragaoe Recomendacdes 2 n:?sgg: e 4.Interagéo e
Analise da marca. b P Relacionamento
SO oA contato nas s
marca e vista e redes sociais COm Usuaro-
como o :
relacionamento
pode melhorar

sua percepgéo.

A geracdo do conteudo e relacionamento vai gerar novos feedbacks,
que devem ser analisados para melhoria e atualizacdo constante do
contetdo. O processo é ciclico.

Fonte: Guia E.Life SocialCRM, 2010. Gestao do Relacionamento em Redes Sociais®.

Podemos mapear quem sdo, 0 que pensam e como agem O0s internautas.
Neste cenéario de interesses, o conteudo produzido por internautas ganha valor
monetario. Isso acontece porque a conversa na rede entre amigos sobre
determinada marca ganhou uma dimensdo nunca vista, o que permitiu que fosse
possivel medir e entender melhor a relagdo das marcas com os clientes. Esse
conjunto de dados, que podem ser facilmente obtido nas redes sociais, ndo segue
uma metodologia cientifica propria. Mas segue alguns passos essenciais que tém o
objetivo de responder perguntas, que serdo esclarecidas por meio da coleta de

evidéncias, analise e conclusoes.

®http://elife.com.br/paper/guia-de-boas-praticas-em-gestao-do-atendimento-e-relacionamento-em-
redes-sociais.pdf.
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As evidéncias dentro das redes sociais sdo os conteudos gerados na forma
de imagens, sons, videos ou textos, que séo classificados ndo pelo sentimento do
seu autor, mas sim pelo viés positivo ou negativo que pode agregar a uma
determinada marca. O processo do monitoramento leva em consideracdo que cada
ferramenta tem o0 seu peso, e o conteldo gerado pelos usudrios na maioria das
vezes é classificado pela inferéncia a partir de uma andlise de todo o perfil do
usuario.

Conforme Salustiano (2010), as etapas para um monitoramento eficaz sao
planejar, buscar, analisar e classificar o contetdo, consolidar e interpretar os dados.

No planejamento podera ser identificado onde, como e quais redes sociais
serdo monitoradas, periodo para se obter dados consistentes e dimensao do publico
a ser ouvido. A partir dai serd realizada a busca do contetdo nas redes pré-
selecionadas, segundo a afinidade com o produto e/ou servigo a ser monitorado.

Faz-se entdo a andlise das informacgfes (onde se identifica quais contetados
sdo relevantes para a marca) e a classificacdo, identificando se o contetudo é
positivo, negativo ou neutro; se foi espontaneo ou estimulado; se proprio ou
replicado; se originado por problema pré-existente ou de forma aleatério.

Na consolidacéo se estruturam os dados obtidos segundo sua classificagéo,
transformando os ndmeros obtidos em graficos para interpretacdo, que segundo o
briefing, vai analisar os dados para responder as perguntas iniciais do cliente. Entao
se compilam os dados no formato de uma andlise concisa sobre a percepcdo do
usuério em relagdo a marca, além de sugerir formas de abordagem e acoes.

As informacBes produzidas e partilhadas na web sdo gravadas e
armazenadas por tempo indeterminado e podem ser consideradas atemporais, sem
limites geograficos e com possibilidade de a qualquer momento voltar a gerar buzz,
nos ambientes que mantém arquivos de conteddo por tempo indeterminado. Estes
pontos tornam o0 monitoramento das redes sociais uma agao importante para
qualquer proprietario de marca. Dentro deste contexto, 0 monitoramento de midia
social ndo significa apenas 0os ambientes que geram o maior volume de conteldo,
mas sim as que melhores representam a marca acompanhada.

Mais do que monitorar, saber interpretar o que falam da organizacéo € basico
para tomar decisfes, avaliar resultados e se relacionar com os publicos. Quanto
mais cedo a organizagao identificar conversas negativas a seu respeito, maior a

chance para reparar uma provavel falha. A reclamagdo € uma oportunidade para
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demonstrar as habilidades de resolucdo de problemas. Uma critica postada em
midias sociais pode desencadear observa¢cfes de outras pessoas com 0 mesmo
problema, o que proporciona uma oportunidade de alcanca-los, e gerar alguns
comentarios positivos sobre como se resolveu tal situacdo. Ja monitorar as
conversas sobre a concorréncia € vital para saber o que os clientes gostam — e 0
que eles ndo gostam. Essas conversas podem nortear estratégias, evitar problemas
potenciais e antecipar movimentos.

A marca € o que o publico diz e ndo o que o marketing determina, e j4 ha
algum tempo nao é completamente controlada pela corporacdo. Ao analisar a midia
social digital, a organizacdo pode identificar os sentimentos em relacdo a sua marca,
e trabalhar para melhorar cada vez mais seu relacionamento com os seus diversos
publicos. Para isso, deve haver uma estratégia de monitoramento eficiente da
mensagem e sua repercussao junto ao publico presente nas midias sociais.

Através do monitoramento é que podemos identificar qual o melhor caminho a
ser seguido por um produto ou servico, e ter uma percepcao exata do conceito da
marca junto ao publico-alvo. O estabelecimento de uma estratégia de monitoramento
de redes sociais pode trazer qual a percep¢éo da marca junto ao publico que faz uso
dessas midias.

Em termos de métricas usadas no processo de monitoramento de redes
sociais, ndo temos um conjunto fixo, pois elas variam conforme os objetivos da
campanha e até mesmo da midia social utilizada. Em alguns casos o numero de
mencdes é uma métrica mais que suficiente para avaliar o desempenho da
campanha.

A definicdo das métricas é essencial para o processo de monitoramento de
redes sociais, uma vez que um erro nessa etapa pode comprometer toda a avaliacao

da campanha, o que é mais detalhado no subcapitulo seguinte.

4.3. Niveis de Informacao

Para conseguir nimeros precisos durante a mensuragdo dos dados obtidos
nas redes sociais digitais € necessario levar em consideracdo fatores como:

influéncia, engajamento, visibilidade, geracdo de conteudo usuario, motivacoes,


http://www.cursodeecommerce.com.br/blog/googleanalytics-redessociai/
http://www.cursodeecommerce.com.br/blog/googleanalytics-redessociai/
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dindmica. Estes quesitos sdo analisados e acompanhados em blogs, foruns,
comunidades virtuais, entre outros. Devido a amplitude do assunto, o aconselhado é
dividir a coleta de informac¢des em duas grandes areas: primeiro e segundo nivel.
No primeiro nivel verifica-se relevancia e frequéncia. A relevancia ira analisar
a influéncia do produtor de conteddo nas redes sociais. Esse ponto leva em
consideracdo apenas fatores externos como: pagerank® para analisar como um blog
esta posicionado; retweets'®; interacdo com outros usuérios; comentarios em fotos;
videos; posts'! e capacidade de gerar comentarios nos ambientes onde atua. A
frequéncia ira verificar a relacéo periodicidade de publicacdo x comentarios por post.
JA& no segundo nivel verifica-se o engajamento e as opinides. No
engajamento verifica-se qual o tipo de interacdo dos visitantes com o conteudo
publicado. Os dados que podem ser mensurados sao: comentarios, assinatura de
RSS'?, republicacéo de postagens ou replicacdo de links para outras ferramentas.
Nas opinides descobre-se a credibilidade e tipo dos comentérios que séo feitos. Esta
€ uma forma de verificar qual a relacéo do visitante ao comentar uma publicacao.
Embora ainda ndo existam ferramentas capazes de classificar o contetudo
produzido pelo internauta, existem aquelas que auxiliam a medir e buscar
informagdes sobre quem o produz, o que produz e qual o seu alcance estimado. O
Google Insights permite comparar volumes de pesquisas por regido, além de auxiliar
a entender e descobrir como os usuarios realizam buscas por produtos e marcas. O
Topsy ajuda a descobrir a influéncia de um usuario no Twitter, com retweets, links
postados ou volume estimado de mencgdes de uma marca dentro das redes sociais;
a ferramenta mostra nimeros de You Tube, blogs, sites, FlickR, entre outros. O
Twitter Analyzer permite tracar um perfil dos usuarios do Twitter. O Social Mention é
uma ferramenta de buscas onde € possivel personalizar em quais redes se deseja
encontrar o contetdo. As quatro ferramentas citadas servem apenas como primeiro
passo para descobrir informacdes sobre blogs e usuarios de algumas redes sociais.
As redes sociais transpuseram 0 uso meramente de lazer para adquirir um

carater socioldgico, de gerador de identidades coletivas. Dentro dos ambientes

% Conjunto de férmulas matematicas, que medem o peso e relevancia de determinadas paginas, nas
Poesquisas do motor de busca Google.

O retweet € uma funcéo do Twitter que consiste em replicar uma determinada mensagem de um
usudrio para a lista de seguidores, dando crédito a seu autor original.
1 Artigos postados em blogs, ou seja, cada artigo de um blog pode ser considerado um post.
2.0 RSS é amplamente utilizado pela comunidade dos blogs para compartilhar as suas ultimas
novidades ou textos completos e até mesmo arquivos multimidia.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog
http://pt.wikipedia.org/wiki/PodCasting
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virtuais, o conhecimento, a informag&o e as marcas passam a ser criadas e geridas
coletivamente e de forma colaborativa, democratica, interativa, customizavel e sem
limites de espaco e tempo (BACCI e LOUVERT, 2009 apud SALUSTIANO). Nestes
ambientes, mesmo com perfis corporativos, o poder é total do usuario. Assim
podemos perceber que o monitoramento de redes sociais deixou de ser tendéncia e
virou necessidade.

N&o se busca somente saber o sentimento de um cliente pela marca, mas sim
sua percepcao de compra e uso, que vao ser transformados em informacdes com
diversas aplicagbes interessantes, devido ao grande numero de dados
disponibilizados pelos usuarios involuntariamente. Blogs, foruns, Twitter, Facebook,
Orkut, FlickR, Youtube e varias outros ambientes sociais sdo um poco de
informacdes sobre o que os usuarios da web estdo interessados e quais sao as suas
opinides sobre um assunto qualquer. Apesar dos desafios, a realidade cada vez
mais mostra que as empresas que ja aceitaram 0 monitoramento como uma
realidade estdo conseguindo minimizar danos, ao mesmo tempo em que auxilia
empresas nas diversas tomadas de decisao do cotidiano.

Na rede, quase tudo o que é feito é perfeitamente rastreavel e mensuravel,
mas ainda existe o desafio da conversédo de resultados qualitativos e quantitativos
de atividades em numeros quantitativos financeiros. Isto pode ser alcangado por
meio de correlacdo e andlise do antes e depois das midias sociais, eliminando
efeitos de sazonalidade e movimentac6es do mercado.

Antecipar-se a concorréncia, antever oportunidades e conhecer a expectativa
do consumidor. Esses sdo alguns dos beneficios de monitorar informacdes
estratégicas em midias sociais. Mais do que uma necessidade corporativa, o
monitoramento € uma ferramenta indispensavel para o0 sucesso no mercado
competitivo, principalmente num meio de concorréncia tdo acirrada como o sistema

bancario brasileiro, como se detalha no proximo capitulo.
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5. 0S BANCOS E AS REDES SOCIAIS DIGITAIS®

O auténtico valor do uso das redes sociais digitais reside em suas
possibilidades como ferramenta de marketing, no sentido mais amplo da palavra.
Trata-se de um instrumento para conhecer melhor os clientes e suas necessidades
ou preocupacdes. As redes sociais séo ideais para segmentar publicos e integrar 0s
servicos e as ofertas dos bancos em um canal de comunicagéo.

Em poucos anos, sites de redes sociais como Facebook, YouTube e Twitter
tém atraido milhdes de usuéarios. Em 2011, trés em cada quatro consumidores
globais visitaram as redes sociais online ou blogs, e o internauta esta gastando em
média dois tercos (66%) mais tempo nesses sites do que em 2010™. O uso de sites
de redes sociais tornou-se uma parte da vida de muitos consumidores todos os dias,
tornando-os um canal que as instituigdes financeiras ndo podem mais ignorar.

Os bancos séo vistos como entidades impessoais para os clientes, que se
somam pelos numeros de sua conta corrente. Muitas instituicdes financeiras ja estdo
tratando de romper com esta imagem de impessoalidade e buscam criar estratégias
gue gerem valores de pertencimento e compromisso social com os quais os clientes
possam se identificar. O sentimento de comunidade esta ai, latente, e as redes
sociais sao o catalisador perfeito para fazé-lo despertar.

Como em qualquer outra comunidade, sempre havera criticas, vozes
dissidentes e opinides divergentes. As iniciativas de tentar calar as vozes de protesto
na internet resultaram em ac¢des imprudentes, quando ndo desastrosas. E neste
ponto, a figura do gestor de informacdo € muito importante numa instituicao
financeira, ndo sé para comunicar adequadamente o que se guer comunicar, mas
também para responder e, se for o caso, atender ou divulgar as solicitacdes dos
membros da comunidade, por mais desagradaveis que elas sejam.

Para as instituicbes financeiras, sites de redes sociais representam uma
forma nova para se conectar com seus publicos, de todas as geragdes. Os
consumidores da Geracédo Y (idade de 21 a 30 anos) e Geracao X (idade de 31 a 45

anos) utilizam mais esses sites; contudo, uma elevada percentagem de Boomers

13 Este capitulo foi construido a partir de informacdes obtidas na Revista Ciab Febraban 2010.

! Disponivel em http://neigrando.wordpress.com/2011/03/12/aos-bancos-as-instituicoes-financeiras-e-
a-midia-social/
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(idade de 46 a 64 anos) e Séniors (idade de 65 anos ou mais), também esta
engajada em midias sociais, conforme estudo realizado em 2010 pela Fiserv
(Grando, 2011).

Figura 11 - Uso das midias sociais por geracdes

YoulTH

‘myspa ce’
Ewitker

clasymates.com’

Linked[T]).

0% 50% 100%

Fonte: Fiserv, 2010."

O estudo mostra que, apesar de todas as geracdes estarem usando as midias
sociais, a Geracdo Y e Geracdo X sdo mais ativas e mais empenhadas. As
instituicbes financeiras podem concentrar os esforcos de midia social nos mais
jovens, pois Sao mais propensos a promover e interagir online com o seu banco ou
instituicdo de crédito.

Qualquer aproximagdo amistosa com o cliente tende, a0 menos no primeiro
momento, a ser bem recebida. A criagdo de uma comunidade online deve estar
intimamente ligada ao conceito de servico ao cliente e comunicar-se de forma
bidirecional com os agentes técnicos do préprio banco. Nesse sentido, considerando

®Disponivel  em http://www.fiserv.com/documents/en/resources/WP_ financial-institutions-social-
media-white-paper_nov2010.pdf?rdeResponseMimetype=application/force-download
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0os multiplos produtos e servicos que um banco oferece aos clientes, € mais
recomendavel que as redes sociais sejam empregadas para oferecer uma imagem
sélida que englobe todas as suas atividades. Os perfis especificos de determinadas
campanhas ou acfes de comunicagcdo podem estar vinculados a um endereco geral,
de onde os atuais e potenciais clientes tenham acesso a todas as informacgdes que
necessitem. Este perfil ndo compete com o site do banco, mas € um complemento,
ja que os sites tradicionais sao vistos como uma vitrine comercial e ndo desfrutam
dos beneficios proporcionados pela participacéo ativa dos usuarios.

Entdo, para entrar nas redes sociais, temos trés grandes pilares que devem
ser levados em conta na hora de aderir a este novo universo, segundo Reiser
(2010): a comunidade, que é o elemento criador de imagem de marca; o0 servico ao
cliente, um catalisador da participacdo dos usuarios; e a comunicagao comercial de
vendas, promoc¢des ou eventos, que estédo relacionados com a entidade. Existe um
quarto pilar, ndo tdo evidente para o usuario, mas muito Util para o banco, que é o de
inovacdo As redes sociais sdo um bom laboratdério para testar a aceitacdo de novos
produtos e servigos financeiros.

O autor destaca que, sobre estes quatro pilares, a maxima do perfil de um
banco nas redes sociais se chama transparéncia. Nao s6 para atender as vozes
discordantes, mas também para aproximar a comunicacdo da entidade com seu
publico e levar informacdes sobre os produtos que, em circunstancias normais, se
limitam a folhetos nas agéncias ou custam milhdes em andncios na midia tradicional.
Investir seriamente e com objetivos claros em redes sociais ndo s6 melhora a
comunicacdo e imagem geral do banco como também contribui para a criacdo de
uma relacao direta entre o banco e seus clientes, o que agrega muito mais valor que
o investimento requerido.

Em comunicacao online e, principalmente, nas redes sociais, ndo ha formulas
magicas. A estratégia de implantacdo das redes sociais nos bancos comeca, na
realidade, pelo conceito inverso: implantar nos bancos as redes sociais. Poucos
féruns triunfam por si s6. E para chegar até os usuarios é preciso falar sua
linguagem, seja no Facebook ou no Twitter. As redes sociais consolidadas e em
pleno crescimento dao nao s a plataforma ideal para comecgar, mas também uma
segmentacgdo preliminar dos publicos, seus objetivos, sua idade e seus interesses.

Uma vez definidos os canais sobre os quais se quer trabalhar, a estratégia de
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implantagdo passa por escutar os internautas, analisar a imagem da entidade em

blogs, meios de comunicacao online e nas proprias redes sociais.

Figura 12 - Motivos para se conectar com a midia social do banco.

Receber informacbes sobre servigos financeiros B66%
Receber informacdes sobre ofertas ou promocdes 32%
Ver conselhos/opinides de outros consumidores 31%
Postar opinides, queixas ou questions 1%
Contatar servicos de apoio a clientes 0%,
Recomendar a instituicdo financeira p/ outros 0%,
Receber recomendactes financeiras 20%

Percentagens dos
respondentes jd conectados

Fonte: Fiserv, 2010.

Estratégias como comecar a enviar avisos de ingresso pelo SMS foi 0 comeco
de um tipo de comunicacdo que, hoje, pode ampliar-se até os limites das redes
sociais. A inovacdo nos servicos, unida a transparéncia, permite fortalecer as
relacBes com os clientes.

O uso de redes sociais pelos bancos foi um dos temas debatidos durante o
Ciab - Congresso e Exposicdo de Tecnologia da Informacédo das Instituicdes
Financeiras - 2010. Com o passar dos anos, a modernizacdo da tecnologia e o0s
clientes cada vez mais jovens, 0os bancos estdo buscando uma aproximacdo maior
com 0 seu publico. E, com o objetivo de estar mais presentes no dia-a-dia dos
correntistas, a participacdo em redes sociais — como Twitter, Orkut e Facebook — se
faz necesséaria.

Com o numero de instituicdes financeiras diminuindo — ja que muitos bancos
se fundiram nos ultimos anos- as empresas precisam melhorar seus servicos e
tarifas, para atrair cada vez mais clientes. E, nesse intuito, as redes sociais sé&o
ferramentas muito importantes, ja que por meio delas € possivel saber o que agrada
e 0 que desagrada os correntistas.

A noticia é boa para os clientes, ja que uma reclamacao consistente pode
mesmo resultar em uma mudanca e um servico mais condizente com as
expectativas. Ndo € raro que, apOs detectar uma reclamagcdo — alguns bancos

possuem profissionais especificos para vasculhar a internet em busca de
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comentarios onde o nome da companhia apareca -, uma equipe verifique a
veracidade da informacao (seja ela uma reclamagéo sobre o SAC ou um servico que
desagradou o correntista) e tome providéncias para melhorar o que esta
atrapalhando o relacionamento da instituicdo com os seus clientes.

Porém, como o assunto é relativamente novo dentro das instituicdes e manter
um perfil em uma rede social exige profissionais capacitados para isso (o perfil
precisa ser atualizado com frequéncia, trazer assuntos relevantes e ter certo
flexibilidade para responder as criticas dos clientes), nem todos os bancos possuem
perfil no Twitter, que atualmente é uma das redes sociais mais populares do mundo.

Entre as principais instituicoes, podem ser seguidos no Twitter o Bradesco
(@bradesco), Banco do Brasil (@bancodobrasil), Santander (@santander_br) e o
Itad (@Itau). Destaca-se que alguns bancos possuem também perfis especificos
para a parte esportiva (@BBnosEsportes) ou social (@itausocial), comunicando-se
assim com seus publicos especificos.

Entre os valores mais prezados pelas instituicdbes financeiras estdo a
confianca e a preocupacdo com o atendimento ao cliente. Se uma marca pretende
estar onde o seu cliente est4, precisa atentar aos milhdes de usudrios que acessam
e participam das redes sociais diariamente.

Pensando nisso, varios bancos possuem mais de uma conta no Twitter,
dividindo o conteiddo em atendimento, institucional, eventos, seguros, entre outras
linhas, o que pode ser uma estratégia pertinente para marcas com tamanhas
dimensoes.

A seguir, apresentam-se o0s perfis institucionais de alguns bancos no Twitter,

Facebook e canais proprios no You Tube.

Figura 13 - Perfis institucionais de bancos no Twitter

MARCA PERFIL SEGUIDORES*
Banco do Brasil @BancodoBrasil 33.472
Itau @Iltau 28.284
Bradesco @Bradesco 27.469
Santander @Santander_br 41.652
Caixa Econbmica Federal @Caixa 8.602
Banrisul @Banrisul 4.088

Fonte: Pesquisa da autora.
*Dados obtidos em 02.06.2012.
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Todos os principais bancos brasileiros j& possuem perfil no Twitter. As

mensagens postadas precisam ser coerentes com as opinides e atitudes do banco,

e, principalmente, trazer conteddos relevantes aos seus clientes.

Figura 14 — Perfis institucionais de bancos no Facebook

MARCA PERFIL FAS*
Banco do Brasil Banco do Brasil 76.616
Itau Itau 1.739.164
Bradesco Bradesco 830.266
Santander Santander Brasil 231.912
Caixa Economica Federal Caixa Economica Federal 13.840

Fonte: Pesquisa da autora.
*Dados obtidos em 02.06.2012.

J4 no Facebook, chama atencdo a auséncia do Banrisul. Entretanto, ao

realizar pesquisa na ferramenta, existem dois perfis, ambos falsos. E ambos

possuem seguidores e geram conteddo, o que € extremamente perigoso para a

organizacao.

Figura 15 — Canais institucionais de bancos no You Tube.

MARCA CANAL INSCRITOS VISUALIZACC)ES
Banco do Brasil youtube.com/user/bancodobrasil 1.229 1.054.245
Itad youtube/user/Bancoltau 10.943 49.963.187
Bradesco youtube/user/bradesco 1.517 5.533.184
Santander youtube.com/user/santanderbrasil 1.311 1.260.521

Caixa Econdbmica

Banrisul

Fonte: Pesquisa da autora.
*Dados obtidos em 02.06.2012.

Ja no You Tube, as auséncias sdo da Caixa Econdbmica Federal e do

Banrisul. Sendo uma ferramenta de compartilhamento de video, néo exigindo tanto
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acompanhamento como o Twitter, ndo h& porque ndo ter um canal préprio,
divulgando comerciais, videos de eventos patrocinados, etc.

O diretor de marketing do Ital, Fernando Chacom (2010), vé nas redes
sociais um potencial enorme para estreitar o relacionamento com o cliente. Uma
prova disso, segundo ele, é que mais de 80% dos usuérios de internet brasileiros
utilizam redes sociais. Ele explica que o uso de tais midias pelo Itald visa
comunicacdo e exposicdo da marca, por meio de ferramentas como YouTube e
Twitter. "Estamos abrindo um novo canal de comunicacéo e relacionamento. Cada
vez mais queremos fazer uso das redes sociais para estreitar o relacionamento com
os clientes"”, pontifica Chacom (REVISTA CIAB FEBRABAN, junho/2010).

Outro banco que explora as ferramentas sociais para se relacionar com o
cliente € o Bradesco, que usa esse meio para atendimento e relacionamento com o
correntista. "As midias sociais tém grande poder no mundo atual’, enfatiza
Cavalcanti Junior (REVISTA CIAB FEBRABAN, junho/2010).

Mas néo é s6 para divulgar informacdes da instituicdo que os bancos utilizam
esses sites, como explica Peres (2010). Executivos de algumas entidades dizem que
mais do que falar com o cliente, os perfis nas redes servem para ouvir 0s clientes, ja
que, muitas vezes, as redes servem de valvula de escape de seus usuarios, que
divulgam, por vontade propria, servigcos onde foram bem atendidos e, principalmente,
servicos onde nao tiveram suas expectativas atendidas.

Existem riscos, mas o desafio dos bancos de entrar nas redes sociais é
necessario, pois hoje o consumidor espera ter esse canal de comunicacdo. “Os
internautas estdo engajados em conversacgoes na rede, em um canal de duas maos”,
diz Alex Dias, presidente do Google no Brasil. Para René de Paula Juanior,
especialista em experiéncia do usuario da Microsoft, o consumidor acostumado a
internet quer tudo ao mesmo tempo agora e 0S bancos precisam se preparar para
obter um ambiente saudavel para atender esse publico. No contexto da Web 3.0, em
gue as redes sociais estdo a todo vapor, as empresas precisam realizar uma
comunicacdo com grau de customizagdo elevado, explica o presidente do Google. “E
interessante criar anuncios que funcionem como conteudo”, diz (REVISTA CIAB
FEBRABAN, junho/2010).

Uma maneira simples para as instituicdes financeiras comecarem a atuar em
midia social € monitorar as conversas online sobre a sua marca com ferramentas

gratuitas como o Google Alerts ou Social Mention. Monitorando as redes sociais e
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ouvindo as conversas, 0S bancos se preparam para 0s tipos de comentarios que
podem esperar quando criarem uma presenca na midia social. Além disso, estar
presente nos meios de comunicacgao social permite as instituicdes financeiras serem
sensiveis as preocupacfes dos clientes e comentarios. Canais de midia social
podem facilitar a divulgacdo rapida e oportuna aos clientes, melhorando a
experiéncia do usuario.

Alguns bancos ja comecaram a pesquisar o que € dito sobre eles nas redes
sociais. O Facebook e o Twitter sdo os principais alvos do monitoramento porque
sdo 0s que tém maior penetragdo entre o publico.

Fazer uso cada vez maior e mais eficiente da telefonia mével e da internet,
tanto para promover a bancarizacdo no Brasil como para facilitar o contato com o
cliente, deve figurar entre as principais preocupacdes das instituices financeiras.
Para a modernizagdo dos servicos bancérios os novos canais ganham importancia.
Resta avaliar se as empresas estdo preparadas para saber aproveitar todas as
oportunidades que surgem. E necessario se preocupar com questdes como o tipo da
experiéncia do usuario e com a maneira como 0 banco estd respondendo aos
clientes por meio destes novos meios. As instituicbes precisam estar preparadas
para proporcionar o tipo de experiéncia que o cliente espera por meio dos novos
canais virtuais.

Grando (2011) afirma que os clientesde alta renda séo mais
propensos a usar redes sociais digitais para receberem informacfes sobre os
servicos financeiros e para verificar as opinides de outros consumidores. Com
base nesses resultados, as instituicdes financeiras poderiam incluir
investigacao financeira e consultoria em comunicacdo de midia social para atingir
estes consumidores de alta renda.

Quando consideramos a quantidade de pessoas que se manifestam nas
redes sociais em comparacado ao total de clientes de um banco, certamente o
contingente pode parecer pequeno. Entretanto, a atencdo dos bancos deve estar
voltada para a comodidade dos clientes e também para a capacidade de
surpreendé-los. As redes sociais virtuais fornecem as instituicdes financeiras a
oportunidade de contato com clientes existentes fora da tradicional relagao
transacional. Aproveitando as redes sociais, as instituicbes financeiras podem
promover relacionamentos pessoais mais profundos, resultando em clientes mais

rentaveis e fiéis.
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6. O TWITTER DO BANRISUL

As midias sociais digitais estdo mudando a maneira como a comunicacao
organizacional é conduzida. E os bancos necessitam criar estratégias para
capitalizar essa nova dinamica de contato com seus clientes. A criagdo de um
perfil do Banrisul no Twitter vem ao encontro desse desejo, isto €, o de verificar
como as midias sociais digitais podem ajudar na formacdo da imagem da
instituicdo junto a seus publicos, através de uma comunicacdo mais rapida e de

forma colaborativa com seus usuarios.

6.1. O Twitter

O Twitter (www.twitter.com) € um microblog lancado em 2006 (RECUERO,
2009) que comecou a ganhar popularidade em meados de 2008, registrando altas
taxas de crescimento nos primeiros meses de 2009. E caracterizado como
microblogging porque permite que sejam escritos pequenos textos de até 140
caracteres a partir da pergunta “O que vocé esta fazendo?”

Segundo Recuero (2009, p. 174) “o Twitter é estruturado com seguidores e
pessoas a seguir, em que cada perfil pode escolher quem deseja seguir, mas nao
escolhe por quem serd seguido”. Essa é uma grande diferenca do Twitter para
outras ferramentas sociais, pois, na maioria das ferramentas disponiveis até entao,
para que dois atores estabelecessem uma conexao entre si era necessaria uma
decisdo muatua de aceitacéo.

Ha também a possibilidade de enviar mensagens em modo privado para
outros usuarios. A janela particular de cada usuério contém todas as mensagens
publicas emitidas pelos perfis a quem ele segue. Mensagens direcionadas também
sao possiveis. Cada pagina particular pode ser personalizada pelo Twitter através da
construgéo de um perfil.


http://www.twitter.com/
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De acordo com a pesquisa Insider Twitter'®, realizada pela empresa Sysomos
Inc, divulgada no més de junho de 2009, 72,5% de todos os utilizadores aderiram ao
Twitter durante os primeiros cinco meses de 2009. Em outubro de 2011, segundo
dados do Estad&o’’, o microblog estava avaliado em U$ 8 bilhdes. Sdo 100 milhdes
de usuarios (sendo que a metade deles o utilizam todos os dias), que produzem 250

milhdes de tweets diarios, sendo a rede social que mais cresce na Internet.

Figura 16- Pagina inicial do Twitter

Novo no Twitter? Inscreva-se

Bem-vindo ao Twitter.

Descubra o que esta acontecendo, agora mesmo,
com as pessoas e organizagcdes que lhe interessam. Inscreva-se no Twitter

Fonte: www.twitter.com

O Brasil ocupa o quinto lugar no ranking mundial em termos de usuérios
cadastrados. O crescimento entre janeiro e marco de 2009 chegou a duzentos por
cento (200%), totalizando 677 mil usuarios no pais*®. Aparentemente, trata-se de um

servi¢o bastante simples:

[...] € possivel construir uma pagina, escolher quais atores “seguir’ e
ser‘seguido” por outros. Essas conexdes sdo expressas através de links nas
paginas dos usudrios. Cada ator tem suas mensagens publicadas (também
chamadas “tweets”) para os seguidores, que acompanham em uma janela
propria (RECUERO e ZAGO, 2009, p. 02)

1 http://www.sysomos.com/insidetwitter/.
' Disponivel em http:/espiralinterativa.com/quanto-vale-o-twitter/.
'® Fonte: Revista Exame online em 30/04/2009 (http://portalexame.abril.com.br).
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Sua interface pode ser considerada como uma espécie de “blog simplificado”,
na medida em que possui 0s recursos inerentes ao formato blog — como publicacéo
de conteddo em ordem cronologica inversa, interatividade e pessoalidade
(RECUERO, 2003).

Uma das praticas adotadas pela ferramenta é a de tagging, recurso utilizado
pelos usuarios para categorizar temas de relevancia e facilitar a recuperacéo de
mensagens sobre um mesmo assunto. “O hashtag, como foi batizado, € um
fenbmeno emergente, um ‘protocolo social’ compartilhado pelas pessoas que
conhecem o processo” (PRIMO, 2008). Outra forma de classificacdo sédo os trending
topics, utilizados pelo proprio Twitter para medir, em tempo real, os temas mais
comentados na rede social. Por meio do sistema, é possivel solicitar a classificacédo
das expressfes mais postadas no mundo, em paises especificos (Brasil, México,
Reino Unido, Canada, Estados Unidos e Irlanda) e também em 13 cidades norte-
americanas, além de S&o Paulo e Londres.

Por sua agilidade na transmissdo de mensagens, a ferramenta pode e tem
sido utilizada pelas organizacfes para informar, tanto a imprensa como 0s demais
publicos na rede em tempo real, o que é bastante favoravel para que se evitem
boatos ou quaisquer outros tipos de ruidos.

Conforme Terra (2009), o Twitter ndo deve apenas servir aos interesses
mercadoldgicos, mas sim estabelecer conversacfes. A ferramenta pode ser usada
para rastrear o sentimento dos consumidores e interagir com eles, para promover a
organizacdo, para esclarecer situacdes e davidas. A criacdo do perfil @Banrisul
visava justamente estabelecer este contato direto com o cliente, sendo estratégico

para a imagem da instituicao.

6.2. O Banrisul

O Banco do Estado do Rio Grande do Sul é uma instituicdo que atua como
banco multiplo nas carteiras comercial, de crédito, financiamento e desenvolvimento,
crédito imobiliario, arrendamento mercantil e investimento. Suas operagfes de
crédito abrangem os segmentos de pessoas fisicas e juridicas, bem como

financiamento imobiliario e rural.
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E uma sociedade de economia mista, constituida sob forma de Sociedade
Anénima desde sua fundagdo em 12 de setembro de 1928. . Seu foco de atuacgéo é
a regido Sul do pais. No Rio Grande do Sul, esta presente em 415 municipios, que
abrangem 98,31% do PIB e 97,95% da populacédo do Estado. Em 2011, o Banrisul
contou com um quadro de 10.225 colaboradores e 1.845 estagiarios.

O Banrisul € o banco oficial e principal agente financeiro do Estado do Rio
Grande do Sul, seu acionista controlador. Por forca de lei, o Banco realiza o
recolhimento de tributos estaduais e o repasse de parte desses recursos aos
municipios gauchos e, nos termos do convénio com o Governo Estadual, o Banrisul
efetua pagamentos aos fornecedores de bens e servigos, bem como a funcionérios
publicos ativos e aposentados. Por lei, 0 Banco € responséavel pelo recolhimento do
ICMS e repasse de parcela da receita com esse tributo para os municipios do
Estado.

Possui 3 milhBes de clientes pessoa fisica, e 200.00 contas de pessoa
juridica.

O Banrisul define que sua misséo é ser um agente financeiro do Estado para
promover o desenvolvimento econdmico e social do Rio Grande do Sul. Sua viséo é
ser um banco publico sélido, rentavel, competitivo, integrado as comunidades e que
presta servicos com exceléncia, seguindo os principios da transparéncia, ética,
comprometimento, integracao e eficacia.

O Banrisul sempre se comunicou com seus publicos utilizando suas agéncias,
postos de atendimento e a midia tradicional (radio, jornal, televisdo). No meio
eletrébnico, o banco se comunica de através de seu site — www.banrisul.com.br. Al
sdo encontradas diversas informacfes, principalmente de caréater institucional —
composicdo da diretoria, Balanco Social, localizacdo das agéncias, mas também de
cunho comercial. No canto da pagina do site consta a logo do Twitter, encaminhado
0 internauta para o perfil @Banrisul. Além disso, o Banrisul também apresenta
canais de comunicacdo por telefone, como o SAC e a Ouvidoria, que também
podem ser acessada por e-mail.

A equipe responsavel pelo Twitter do Banrisul € uma analista, com formacéo
em Jornalismo, locada na Assessoria de Imprensa da empresa, sendo que 0O
controle do perfil € apenas uma de suas atribuigbes. Importante ressaltar que, até o
final de maio de 2012, o Banrisul n&o realizava nenhum tipo de monitoramento nas

redes sociais digitais.


http://www.banrisul.com.br/
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Figura 17 — Pagina inicial do site do Banrisul

{2 Portal Internet Banrisul - Internet Explorer do Windows fornecido por Banrisul 5.4.
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Fonte: www.banrisul.com.br

Para a realizacdo deste trabalho, foi feito o levantamento de todas as

postagens feitas no perfil @Banrisul durante o més de fevereiro de 2012.

6.3. Procedimentos Metodoldgicos

O procedimento metodologico adotado neste trabalho foi o estudo de caso
que, segundo Yin (2001, p. 24), se aplica “nas situacdes em que as questdes a
serem respondidas sdo do tipo “como?” ou “por que?”, quando o pesquisador tem
pouco controle sobre 0s eventos e em situacdes nas quais o foco se encontra em
fendmenos complexos e contemporaneos, inseridos no contexto da vida real”.

Considerando o objeto de estudo desta pesquisa, a utilizagdo do Twitter pelo
@Banrisul, foi realizado também um monitoramento de redes, sendo que os dados
foram coletados e copiados diretamente das postagens do Banrisul e dos
internautas no perfil @Banrisul. O periodo de referéncia para a analise proposta é de

um més, de 01 a 29 de fevereiro de 2012.



62

Para a analise dos dados coletados foi realizada uma analise de conteudo,
que segundo Bardin (1977, p. 31) é um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes. Assim, torna-se necessario categorizar, classificando os conteudos
segundo suas semelhancas. A partir da observacdo das informacdes coletadas,
agrupamos o conteudo seguindo algum critério. Bardin (1977, p.119) orienta que “a
categorizagao tem como objetivo uma representagédo simplificada dos dados brutos”.

Para fins de classificacdo, dividiu-se as postagens considerando-as de viés
positivo (elogiando produtos ou servicos - sentimentos positivos em relacdo ao
banco), viés negativo (criticando produtos ou servicos — sentimentos negativos) ou
neutros (apenas citam o banco, sem emitir juizo de valor).

Considerando o aspecto ético, foi solicitada e obtida autorizacdo do Banrisul

para utilizacdo do material postado no perfil @Banrisul.

6.4. Apresentando os Dados Analisados

O perfil oficial da instituicdo no Twitter, o0 @Banrisul, foi langado no dia 31 de
maio de 2011, durante o 4° Forum Internacional de TI do Banrisul, pelo presidente
Tdlio Zamin. A repercussao foi imediata. Ainda enquanto fazia o0 seu
pronunciamento, mensagens de boas vindas mencionavam o ingresso do banco na
rede social. E ja nas primeiras horas apés o lancamento, o perfil do Banrisul ja tinha
mais de 200 seguidores. Em 27 de marco de 2012, haviam 3.647 seguidores do
perfil, e 1.981 tweets publicados.

“‘Esta ferramenta € uma forma de oxigenar a organizagao e de estabelecer
conectividade com as pessoas, 0 que aumenta o0 nivel de relacionamento da
instituicao”, frisou Tulio Zamin na ocasido. Destaque-se que, nesta fala, fica claro
uma intengéo de relacionamento colaborativo, ja que neste discurso o presidente da
instituicdo propde uma oxigenac¢ao, ou seja, 0 banco esta aberto para ouvir a opinido
dos internautas e/ou clientes.

A apresentacdo da pagina apresenta, além da logomarca do banco, a
informacao de que € o “Twitter oficial” e os telefones de contato do SAC e da

Ouvidoria.
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O recorte temporal deste trabalho para realizar a analise foi o més de
fevereiro de 2012, com a sele¢do de todas as postagens realizadas durante este
periodo, sejam do Banrisul ou de internautas. Neste periodo foram 61 tweets
postados, uma média de 2 postagens diarias, de 44 internautas. O Banrisul, neste
periodo postou 16 vezes, e retwitou 2 vezes. Demonstra-se assim uma clara
prioridade em responder as postagens dos internautas, ndo priorizando a producgéo
de conteudo proprio.

Figura 18 - Primeira postagem do perfil @Banrisul no Twitter

hitps/twitker.com/#)/Banrisul/status/75547941496138624

pP-ex H 3 Twitter / @Banrisul: Inaugu... % {3 &3
Ewittery Suscar Vocé po ntrar =

Twitter Oficial
% Banrisul
Banrisul Banrisul
Inaugurando o @ Banrisul, esperamos contribuir
com um futuro melhor para o nosso Banco e para
aqueles que nos seguem.

10:03 - 31 Waio 11 via Twitter for iPad - Incorporar este Tree
4~ Responder €3 Retweetar W Favorito

Nao perca nenhuma atualizagao de Banrisul
Participe hoje do Twitier e siga o que Ine interessal

mmmmmm

0800 646 1515

Ouvidoria
0800 644 2200

Fonte: @Banrisul

Das 61 postagens no perfil por internautas, 32 tiveram viés negativo (52,5%),
8 positivos (13,1%) e 21 neutros (34,4%). Destacam-se 0s comentarios sobre a
dupla Gre-nal, patrocinada pelo Banrisul, cuja paixdo mobiliza os internautas,
fazendo com que surjam muitos comentéarios sobre uma possivel garantia oferecida
pelo Banrisul na negociagdo da reforma do estadio Beira-Rio, do Internacional.
Apesar de citarem o Banco, foram considerados neutros por esta pesquisa, pois nao
envolviam produtos/servicos do Banco diretamente.



64

Figura 19— Comentario relacionado ao patrocinio da dupla Gre-Nal

6 Fev 4Giuliano Vieceli @qgiulianovieceli

@Banrisul vao ajudar no financiamento do Remendéao é? Caras de pau, querem
fazer tudo na surdina? Nao somos bobos, estamos de olho!

Fonte: @Banrisul

A midia social proporciona aos clientes uma plataforma para compartilhar
experiéncias, boas ou mas, com suas redes e comunidades online. A Internet,
juntamente com as redes sociais, tem mudado a dindmica de uma forma de
comunicacdo (marca para o consumidor), para uma comunicac¢do de duas vias (da
marca para o consumidor, e do consumidor para a marca), conforme o quarto
modelo de Grunig® e onde se espera que as marcas respondam. A resposta do
banco a este comentario gerou 7 retweets, 0 maior numero em todo o periodo de

analise.

Figura 20— Retweets sobre resposta do banco ao comentario do internauta.

%
- -

Banrisul

6 Fev Banrisul @Banrisul

@qiulianovieceli O Banrisul reitera que ndo estd investindo nenhum recurso

financeiro nas obras dos estadios do Internacional e do Grémio.
7 Retweets

4

Fonte: @Banrisul

¥ O quarto modelo de Grunig é o “assimétrico de duas maos”, baseado em negociagdes e
concessoes, e que busca administrar conflitos e manter o bem comum. Este modelo se preocupa com
as necessidades de ambos os lados e permite uma negociacao de interesses, no qual ninguém sai
prejudicado. E 0 modelo mais ético de todos o que utiliza pesquisa, se preocupa com o feedback,
modelo ideal de transparéncia e entendimento mutuo.
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Figura 21— Comentario relacionado ao patrocinio da dupla Gre-Nal

Mr Janke @rubejanke

Se o @Banrisul financiar as obras do Beira Rio sugiro aos colegas gremistas que

reconsiderem onde seu dinheiro é investido!!! #ForabeiraRio

Fonte: @Banrisul

Figura 22 - Comentario relacionado ao patrocinio da dupla Gre-Nal

6 Fev < Deividi Detogni @DeividiDetogni

@Banrisul Se colocarem 1 REAL na obra do Beira Rio, terdo clientes de ANOS

saindo do banco e encerrando suas contas. Podem crer nisso.

Fonte: @Banrisul

Estes comentarios foram todos respondidos pelo Banrisul, com uma resposta
padrdo, informando o ndo envolvimento do banco com as obras de reforma do
estadio. Assuntos que envolvam radicalismos pedem um posicionamento simples e
direto. Nao é produtivo envolver-se em réplicas ou tréplicas em questdes como
futebol, religido ou politica. Esse dialogo sobre temas que n&do possuem relagédo
alguma com a empresa ndo vai acrescentar nem a marca nem aos Seus

consumidores.

Figura 23— Resposta do Banrisul aos comentarios - dupla Gre-nal.

~
& &

Banrisul

6 Fev Banrisul @Banrisul

@rubejanke O Banrisul reitera que ndo esta investindo nenhum recurso financeiro

nas obras dos estadios do Internacional e do Grémio.

Fonte: @Banrisul

Das 32 postagens com viés negativo recebidas, a totalidade se referia a
insatisfagdo com algum servico e/ou produto do banco. Este numero deve ser

preocupante para o banco, pois o0 importante ndo é o que a instituicao fala de si, e



https://twitter.com/#!/rubejanke/status/166633414278123521
https://twitter.com/#!/rubejanke
https://twitter.com/#!/Banrisul
https://twitter.com/#!/search/%23ForabeiraRio
https://twitter.com/#!/DeividiDetogni/status/166569875395973121
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sim o que o seu publico fala dela. E dos clientes do Banrisul que acessam o Twitter,
mais da metade é para reclamar, o que demonstra uma falha nos demais canais de

atendimento ao consumidor.

Figura 24 — Comentario negativo sobre o banco

7 Fev Viviane Aviea @vivii avila

O @Banrisul ta de sacanagem comigo!

Fonte: @Banrisul

Figura 25 — Resposta do banco

~
- -

Banrisul
V

7 Fe Banrisul @Banrisul

@vivii_avila Ola Viviane! Podemos te ajudar por aqui?

Fonte: @Banrisul

A partir desta demonstracdo de interesse do banco em tentar ajudar a

internauta, ela responde explicitando o problema.

Figura 26 — Comentario negativo sobre servicos do banco

7 Fev Viviane AviRa @vivii avila

@Banrisul Se vcs descobrirem 0 que estd acontecendo com meu cartdo que nao

chega eu ficaria muito grata.

Fonte: @Banrisul

Considerando que muitos assuntos possuem carater de sigilo bancario,
normalmente quando sdo necessarias maiores informacdes é solicitado ao cliente

que passe estas informacdes via DM,

20 . . . Lo
% Direct Message - mensagens particulares enviadas individualmente para com quem se quer se
comunicar, com privacidade.
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Figura 27 — Pedido de informag0des pelo banco

r
¥

Banrisul
V

7 Fe Banrisul @Banrisul

@vivii_avila Viviane, envie-nos por DM seu home completo e agéncia que iremos

verificar! ;)

Fonte: @Banrisul

A partir do recebimento das informag0es, a equipe do Twitter pesquisou o
ocorrido, e repassou a informacgéo obtida ao internauta, mostrando a importancia de

se ter um canal de comunicacao direto com o cliente.

Figura 28 — Retorno do banco

r
¥

Banrisul
\

8 Fe Banrisul @Banrisul

@vivii_avila Viviane, O cartdo foi enviado pelo Correio de Porto Alegre no dia
23/01/2012 para o endereco solicitado.

Fonte: @Banrisul

Ainda houve mais duas postagens da cliente detalhando o ocorrido, e as
tltimas informacdes foram repassadas via DM, por conter informacdes confidenciais.
Isso ressalta o que Telles (2010) fala sobre a capacidade que as midias sociais
possuem de substituir o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC), ou de

complementa-lo.

Figura 29 — Mensagem negativa sobre servi¢co do Banrisul

R

14 Fev | eticia Alexandra @leticialeshair

@Banrisul 10 dias sem banricompras e nada do suporte técnico. Alguém por favor

pode fazer algo?

Fonte: @Banrisul
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Figura 30 — Retorno do @Banrisul
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Banrisul
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14 Fe Banrisul @Banrisul

@leticialeshair Ol4 Leticia! Vocé j& entrou em contato com o suporte? Pode nos

enviar seus dados via DM?

Fonte: @Banrisul

A cliente encaminhou os dados solicitados, e a equipe do Twitter encaminhou
para area especifica do banco. Os casos solucionados geraram comentarios
positivos dos clientes. E como um dos objetivos da presenca de uma organizacao é
gerar comentarios positivos a respeito de sua marca, este resultado é muito
importante, ainda mais que € de reverséao, ou seja, alguém que estava falando mal

da empresa passou a elogia-la na rede.

Figura 31 - Elogio do cliente ao servico

14 Fev Leticia Alexandra @leticialeshair

0 @Banrisul resolvendo rapidamente meu problema. Por telefone ndo deu certo
mas pela rede, incrivel. Parabéns equipe!

Fonte: @ Banrisul

Cabe ressaltar que, na grande maioria das interacbes com 0S USUArios, 0
@Banrisul resolveu o problema ou esclareceu e encaminhou a solugdo. Assim, além
de deixar o cliente satisfeito, este tende a repercutir o fato, postando mensagens
favoraveis ao banco. O que néo foi possivel a equipe do Twitter resolver, orientou-se
o cliente a apresentar a queixa a Ouvidoria do Banco, através do e-mail

ouvidoria@banrisul.com.br ou pelo SAC através do telefone 0800.6442200.
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Figura 32 — Mensagem negativa sobre servigos do banco

29 Fev ﬁAna Paula Haubert @ahaubert SCI

O melhor é que a caixa do @banrisul ndo tinha se dado conta. Me pergunto quando

ela perceberia o erro... #Lamentavel

Fonte: @Banrisul

Figura 33 — Resposta do banco
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Banrisul
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29 Fe Banrisul @Banrisul

@real _ahaubert Ol4 Ana Paula! Pedimos desculpas pelo ocorrido. Se vocé desejar,

pode deixar seu registro em nossa Ouvidoria: 0800 644 2200.

Fonte: @Banrisul

Em casos de erro, o correto é reconhecer o engano, se desculpar e colocar-
se a disposicéo para que estes fatos ndo mais se repitam. Assim, a equipe procedeu
corretamente, informando o telefone da Ouvidoria para que pudesse ser registrado o
erro. Como destaca Silvério (2010, p.70) “as manifestacbes particulares de
descontentamento tornam-se um fenémeno social, ao passo que as redes sociais
promovem a reunido de milhares de consumidores dispostos a expor e compartilhar
experiéncias desagradaveis ocorridas no relacionamento com as organizagdes”.

As mensagens postadas pelo Banrisul neste periodo (16 no total) podem ser

classificadas como:

Divulgacéo de produtos do Banco - 2 tweets — 12,5%
Divulgagéo de eventos patrocinados — 3 tweets — 18,7%
Sorteios — 4 tweets — 25%

Dicas de seguranca na Internet — 1 tweet — 6,4%

Publicacdo de numeros — 3 tweets — 18,7%

-~ o a0 T p

Orientacéo ao cliente - 3 tweets — 18,7%
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Os assuntos de maior relevancia publicados séo as dicas de seguranga na
Internet e a orientagcéo ao cliente, totalizando 37,4% das postagens. Na divulgacéo
de eventos patrocinados, o @Banrisul também divulga produtos do banco.

De acordo com Las Casas (2006) o marketing digital deve selecionar as
acOes que melhor atendam as necessidades dos usuarios, utilizando as tecnologias
como ferramentas para melhorar a prestacdo de servicos. O profissional da
informacéo deve ter em mente o seu papel de disseminador da informacao, e utiliza-
lo de forma coerente, adequando-se as mudancas e implementando modelos

eficazes centrados no planejamento de produtos e servi¢os voltados aos usuarios.

Figura 34 — Exemplo de divulgacdo de eventos patrocinados e de produto

-~
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.22 Fev IE!Emm'“IBanrisuI @Banrisul
A Festa da Uva 2012 ja comecou! Visite o estande Banrisul e aproveite as

facilidades do Banricompras! http://bit.ly/yEKzko \o/

Fonte: @Banrisul

Figura 35 — Exemplo de sorteio

)
r
Banrisul . ,
1 Fev ~ " Y Banrisul @Banrisul

Promo-relampago: a primeira pessoa que responder a préxima pergunta leva 3

ingressos para “As Balzaquianas”, no dia 5/02 #portoveraoalegre

Fonte: @Banrisul

Figura 36 — Exemplo de divulgacédo de numeros

.J"’
Banrisul . .
14 Fev ~ "B anrisul @Banrisul

Banrisul libera R$33 bilhdes em operacdes de crédito em 2011. Lucro liquido
aumenta 22%, em relagéo a 2010.

Fonte: @Banrisul
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Figura 37 — Exemplo de dicas de seguranca
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17 Fe Banrisul @Banrisul

Amigos, lembrem-se: o Banrisul ndo envia e-mails solicitando sua senha ou dados

pessoais! #dicasdeseqguranca ;)

Fonte: @Banrisul

Segundo Torres (2010, p. 7), "o marketing digital est4 se tornando cada dia
mais importante para 0os negocios e para as empresas”. Ndo € uma questdo de
tecnologia, mas uma mudanca no comportamento do consumidor, que esta
utilizando cada vez mais a internet como meio de comunicacéo, relacionamento e
entretenimento. Portanto, divulgar no Twitter é alcancar um publico segmentado, que
provavelmente néo receberia a informacao por outro meio.

Além das postagens divulgando produtos/servicos oferecidos, o @Banrisul
retwitou 2 vezes, ambas do @governo RS, sobre divulgacdo de horarios durante o

feriado e sobre posicionamento do Banrisul em ranking de marcas.

Figura 38 - Retweet do @Banrisul

r

7 Fev gﬁGoverno RS @qgoverno rs

Banrisul avanga 68 posicdes em ranking mundial das marcas mais valiosas
http://bit.ly/xgBAW9

Retweetado por Banrisul

Fonte: @Banrisul

Figura 39— Reclamacgéo de cliente

23 Fev EDavid Schneider @deividu

@Banrisul hoje fazem 19 dias Uteis que solicitei o visa. No 0800 ndo sabem

de nada e na agéncia central ninguém atende no setor.

Fonte: @Banrisul
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Figura 40 — Resposta do Banco
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Banrisul . .
23 Fev " “"*“Banrisul @Banrisul

@deividu DM :)

Fonte: @Banrisul

Figura 41 — Retorno do cliente

23 Fev David Schneider @deividu

Incrivel como o twitter do @Banrisul funciona de verdade. Parabéns!

Fonte: @Banrisul

Apesar de terem a mesma origem e de, na pratica, confundirem-se com
frequéncia, existem algumas diferencas entre o que é atendimento e o que é
relacionamento nas redes sociais. Para comecar, o atendimento € mais pontual e
resolve problemas ou responde a questdes especificas. Geralmente € iniciado pelo
consumidor (por meio de uma reclamacédo, duvida, sugestdo, etc.) e reativamente
administrado pela empresa (E-LIFE, 2010). Conforme esta descri¢do, verificamos
gue a grande procura pelo @Banrisul é atras de um canal de atendimento.

A partir da andlise realizada, percebe-se que h4 um problema nos demais
canais de atendimento do Banrisul. Em diversos tweets séo relatadas tentativas
frustradas de atendimento (pelo atendimento telefénico gratuito - 0800, pelas
agéncias). Neste caso, o banco deve definir se deseja que o Twitter seja apenas
mais um canal de atendimento, ou, caso o objetivo do @Banrisul seja o
relacionamento com o cliente, segundo a fala do presidente em seu langamento,
aprimorar seu Servico de Atendimento ao Cliente e sua Ouvidoria, tornando-o0s mais
eficientes. Quanto as postagens realizadas pelo @Banrisul, poderiam ser mais
freqientes e com assuntos mais relevantes ao seu publico, ressaltando educacéo

financeira e dicas de seguranca na internet.
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Usando como parametro o quadro a seguir, parte de um estudo feito pela E-
life, o perfil @Banrisul atua de maneira proativa e abrangente no Twitter, utilizando

uma linguagem adequada ao meio e ao publico com o qual se relaciona.

Figura 42 - Agao sugerida para cada situagdo de atendimento

SITUACOES DE
ATENDIMENTO

ACOES

DEFINICAO RECOMENDADAS

No geral, apenas monitorar.
Relato de decepcédo em relacdo | Porém, se for feito de forma

a empresa de forma direta (para o @) avaliar se ha
Desabafo . . .

generalizada, sem mencionar necessidade de resposta. Se

um problema especifico. houver, deve ser feito de

maneira privada (por DM)

Relato de insatisfagcéo sobre
Critica ou Reclamacéo algum produto ou servico da Atender e buscar solugéo.
empresa.

L Buscar resposta internamente
Duvida sobre produtos e P

Duavida . e resolver a questdo o quanto
servigos da empresa.
antes.
Solicitagdo aos contatos sobre
L . Entrar em contato e oferecer
~ caracteristicas, qualidade e . L ..
Prospeccéao . ajuda, redirecionando o usuario
preco de algum produto/servico
. para dentro da empresa.
da empresa ou categoria.
. Elogios diretos & empresa Agradecer e energizar o
Elogios g P g g

sobre seus produtos e servigos. | usuario (via reply) com

- . mensagens de incentivo e se
. Comentérios entusiastas sobre . o
Engajamento disponibilizando para qualquer

a empresa. . .
P ajuda posterior.

Fonte: Guia de boas praticas em gestdo do atendimento e relacionamento em redes sociais. E-life”.

Portanto, respondendo ao objetivo geral deste trabalho, as redes sociais
digitais podem ser um excelente meio de comunicacdo organizacional, exigindo
apenas gue as empresas saibam se posicionar de uma maneira relevante para os
USUArios.

Considerando a pesquisa feita, foi possivel concluir que o Banrisul utiliza o
Twitter com eficiéncia. Apesar de, devido a grande demanda, ser principalmente um
canal de atendimento, as respostas corretas e rapidas fazem com que haja um
reconhecimento por parte dos usuarios, repercutindo favoravelmente na imagem da

empresa e facilitando a construgao de um relacionamento com a instituicéo.

2l Disponivel em http://elife.com.br/paper/guia-de-boas-praticas-em-gestao-do-atendimento-e-

relacionamento-em-redes-sociais.pdf
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade esta presenciando profundas modificacbes nas formas de
transmitir e receber informagdes. O limite entre o produtor e o consumidor de
conteudo € uma linha ténue, e a “inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte
alternativa de poder midiatico” (JENKINS, 2009, p.30). No atual cenario, também é
importante destacar o crescimento do poder de vigilancia, que ocorre por todos 0s
lados, em todos os sentidos, atingindo cada participante da rede.

Nesse contexto, o Twitter vem ganhando forga como canal de
relacionamento. Tal movimento € relativamente recente e as organizacbes estao
procurando formas de se adaptar a estas situacdes, contratando profissionais
especializados, para monitorar os comentarios e também para interagir com um
publico cada vez mais ativo e diverso daquele conhecido até entdo. Por seu
diferencial de praticidade e rapido acesso e uso, o Twitter ganhou destaque e tem
mostrado ser bastante eficiente como ferramenta de comunicacdo organizacional.
Entretanto, no caso do Banrisul, ainda percebe-se necessidades de avancgos.

As grandes empresas ja perceberam a forca das midias sociais, tanto no
relacionamento com o consumidor, quanto para a constru¢do e manutencao de sua
imagem corporativa. Canais como Facebook e Twitter — apenas para citar 0s mais
utilizados — alteraram a dinamica de contato entre cliente e instituicdo, obrigando as
empresas a se adaptarem para manterem um bom relacionamento com 0s
consumidores via canal social. Mais do que apenas estar la, as empresas estao
buscando nas redes formas de conhecer melhor o seu consumidor.

Muito além da divulgacéo institucional, Youtube, Linkedin, Instragram, blogs e
muitas outras ferramentas, também ja estdo sendo utilizadas pelas marcas que
guerem inovar, mas — mais do que isSsO — por quem quer se relacionar,
sinceramente, com seu publico. As redes sociais sdo meios estratégicos que
potencializam a divulgacdo das acdes, produtos e servicos oferecidos pelas
organizacdes. Ao oferecer multiplas plataformas de interacdo, permite-se ao usuario
escolher aguela em que se sente mais confortavel para interagir com a empresa.
Com isso, aumenta a probabilidade de relacionamento com a organizagéo.

Em resposta ao objetivo geral proposto para este trabalho, foi possivel

verificar que as redes sociais digitais podem ser um eficiente meio de comunicacéo
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organizacional, dependendo do posicionamento das empresas, que precisam gerar
conteldo relevante para 0s usuarios.

Assim, com este trabalho foi possivel demonstrar que o Banrisul utiliza o
Twitter como ferramenta na tentativa de incrementar seu relacionamento com o0s
clientes de forma adequada, ndo mantendo nenhum comentario sem resposta, se
colocando & disposicdo para solucionar eventuais problemas e encaminhando o
cliente aos setores pertinentes dentro da organizacao.

Mais do que falar, o perfil @Banrisul serve para ouvir os clientes, ja que,
muitas vezes, o Twitter serve de valvula de escape para usuérios, que divulgam
servigos ou produtos onde nao tiveram suas expectativas atendidas.

Além de manter o perfil @Banrisul como meio de comunicacdo mais
institucional, seria estratégica a criacdo de perfis especificos para prestacdo de
servigos, gestdo social, cultural, de Relagdo com Investidores, e de outras areas que
permitissem uma comunicacao mais fluida e rapida com seus stakeholders, além da
criacao de perfil no Facebook e um canal de divulgacéo de videos no You Tube.

A falta de um canal oficial ndo protege a organizacédo. Os clientes vao falar
online ndo importando se a marca tem uma presenca oficial ou ndo. Apenas a
empresa ndo terd como se defender. No caso de um perfil falso (o Banrisul possui
dois perfis falsos no Facebook), pior ainda: ter4 que arcar com as consequéncia do
gue alguém, ndo se sabe quem, esta publicando em seu nome.

Assim como uma pessoa fala sobre sua insatisfacdo para seus fas e
seguidores, também pode elogiar uma empresa que satisfez suas necessidades e
aspiracdes através de um simples comentario em qualquer rede social — este é um
tipo de atencdo que realmente pode fazer a diferenca para as marcas e seus
publicos.

A partir da analise realizada neste trabalho, foi possivel concluir que o perfil
@Banrisul destaca-se pelo fato de ouvir o cliente e procurar auxilid-lo, criando um
canal direto de comunicacdo. E, mais importante, ndo apenas ouve, COmo procura
atender, dentro do possivel, as demandas que surgem. Isso demonstra uma
compreensao do quanto é importante ndo apenas ouvir, mas agir em prol do cliente,
oferecendo respostas rapidas e sinceras, demonstrando que existe um

comprometimento da empresa com a satisfacédo do cliente.
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7

Com isso, € possivel afirmar que as redes sociais digitais podem ser
utilizadas como um pilar estratégico de negdcios, sendo uma plataforma de

relacionamentos e aproximando a empresa de seus publicos.
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Anexo A - Autorizacdo para utilizacdo de conteido do @Banrisul

Porto Alegre, 16 de Abril de 2012

Ref: Autorizacdo para utiliza¢do do contetido do portal do Banrisul no Twitter -

@Banrisul

Solicito autorizagdo do Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul — para

utilizar o conteido publicado no més de fevereiro/2012 no portal @Banrisul no Twitter.

O material serd utilizado em andlise na monografia Uso Corporativo das Redes
Sociais Virtuais — O Twitter do Banrisul, trabalho de conclusdo do curso de Comunicagdo
Social — habilitagdo em Relagdes Publicas - da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS).

Desde ja agradego.
Atenciosamente,
R W C\O
Daniela Gil
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