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RESUMO

Dentro do cenario comunicacional atual as organizacfes tém se utilizado das midias sociais digitais
para se comunicar e aproximar os seus publicos de interesse. Assim, 0 objetivo central deste
trabalho é investigar a interacdo do Banco Itau com seus publicos através da midia social digital
Twitter e entender como esta gera satisfacdo ou fidelizacdo. Para isso, realizamos um estudo de
caso, através do método de andlise de contetdo, segundo Bardin (2011), com o Twitter da
instituicdo financeira, analisando os periodos de dezembro de 2010 a marco de 2011, e de
dezembro de 2020 a mar¢o de 2021, tomando como ponto de partida as interacOes realizadas
durante este intervalo de tempo. Foi realizado também um estudo bibliografico sobre as tematicas
relacionadas ao tema proposto neste trabalho e, sob esta 6tica e ap6s a pesquisa, pudemos verificar
0 quanto o Banco Ital avancou em sua comunicagdo, enxergando as midias sociais como uma
ferramenta verossimil de aproximacdo com seus publicos, divulgacdo de produtos ou de
manutencao de relacionamento.

Palavras-chave: midias sociais digitais; interacdo; aproximacao.



ABSTRACT

Within the current communication scenario organizations have used digital social media to
communicate and bring their stakeholders closer together. Thus, the central objective of this work
is to investigate the interaction of Banco Ital with its audiences through digital social media
Twitter and understand how it generates satisfaction or loyalty. For this, we conducted a case
study, through the method of content analysis, according to Bardin (2011), with the Twitter of the
financial institution, analyzing the periods from December 2010 to March 2011, and from
December 2020 to March 2021, taking as a starting point the interactions performed during this
time interval. A bibliographic study was also carried out on the themes related to the theme
proposed in this work and, from this perspective and after the research, we were able to verify how
much Banco Itad has advanced in its communication, seeing social media as a bearesimilous tool
of approximation with its audiences, dissemination of products or maintenance of relationships.

Keywords: digital social media; interaction; approach.
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INTRODUCAO

Este trabalho surge devido ao interesse das autoras em entender 0s novos tipos de
relacionamentos criados entre as marcas e seus publicos, diante das mudancas de linguagens que
as midias digitais ocasionaram. Dessa forma, visando uma aproximacdo maior com seus clientes,
as empresas tém adaptado a sua forma de comunicar para gerar maior engajamento e interacdo
com seus publicos, influenciando também a forma como estes reagem e lidam com criticas
negativas ou reclamacoes.

Dentro desta nova &rea de comunicacdo, o trabalho de Relag¢bes Publicas seria justamente
mediar a interacdo entre empresa-publico, onde uma de suas fun¢des seria detectar, desenvolver e
articular uma comunicacao que seja efetiva, onde o receptor da mensagem sinta-se atendido em
suas reclamagdes e/ou duvidas, além de comunicar sobre lancamentos de novos produtos e
servigos, mas sem deixar que ele se sinta incluido nas atividades da empresa nas midias digitais,
sejam elas Facebook, Instagram ou Twitter, interagindo com os mesmos e adaptando a linguagem
para que a mensagem seja aceita e gere satisfacdo. E notavel que para gerar esta satisfaco,
atualmente, muitas marcas além da adaptagdo da linguagem, tem-se utilizado também do humor
como forma de gerar mais engajamento e de atrair a atencdo de seus publicos.

Com a evolucdo acelerada da tecnologia e 0 uso cada vez maior de midias sociais, as
empresas estdo sendo obrigadas a estarem atentas sobre como se comunicar efetivamente com seus
publicos e aproximar-se deles. Uma das formas mais assertivas € o uso do que chamamos de
“estratégias sensiveis” como forma de linguagem de aproximagdo, a utilizagdo de humor em
mensagens € um exemplo disso. Esta Ultima varia de acordo com a presenca on-line de cada
empresa, mas estudos realizados por Muniz Sodré em 2006, apontam que este viés é usado por
ser um formato memorével de estimulo ao consumo, e ao atribuir caracteristicas humanas, como
0 humor, as marcas, gera-se afetividade, confianca e proximidade com os publicos delas.

Com o cenario comunicacional atual, as fun¢des de um Relacbes Publicas também tém se
tornado essenciais, visto que se algum tipo de insatisfacdo de um cliente ndo for solucionada, ou
ndo houver nenhum interesse em soluciona-la, podera prejudicar a imagem da empresa; além deste

profissional ser responsavel por conseguir identificar e prever tendéncias e desejos dos

! Estudos apresentados em seu livro “As estratégias sensiveis: Afeto, midia e politica”, publicado pela

Editora VVozes em 2006.
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consumidores. Dessa forma, € primordial que as empresas estejam atentas a esta nova ferramenta
de interacdo com seus publicos, que tem ganhado cada vez mais destaque, dado que atualmente é
bastante acessivel a qualquer individuo fazer uma critica ou elogio sobre qualquer organizacao, e
0 ndo monitoramento de possiveis reclamacdes podem ter consequéncias negativas.

A linguagem nas midias digitais, bem como o uso de humor, sdo importantes ferramentas
para aproximar as marcas de seus publicos, além de ser uma vantagem importante diante da
concorréncia, posto que se um cliente se sente satisfeito com a forma que a empresa se comunica
com ele, a probabilidade de continuar usando os servi¢os ou consumindo produtos da mesma é
maior.

O relacionamento das marcas com seus publicos tém sido cada vez mais influenciado pela
forma como a comunicacéo entre eles é efetivada, pois com o advento das redes sociais e canais
digitais, tem se tornado uma importante ferramenta para que as empresas privadas busquem
entender os seus publicos, bem como suas necessidades, melhorando dessa forma tanto seus
servigos e/ou produtos e, principalmente, o atendimento aos seus clientes, levando sempre em
conta que a satisfacdo deste é relevante para o desenvolvimento da empresa.

Apoiando-se nos estudos para entender esta nova ferramenta, buscamos também
compreender o papel do profissional de RelacGes Publicas, vinculado a este instrumento
comunicacional, onde é importante que haja um especialista em estudar publicos, para
desempenhar a funcdo de interacdo adequadamente.

Diante do panorama apresentado, visamos responder a seguinte pergunta-problema: "Com
0 avango comunicacional que as midias sociais digitais trouxeram, como ocorre a aproximagao e
interacdo do Twitter @Itdu com seus publicos?”.

Pretendemos sanar as dividas a respeito de como se desenvolve e se administra a interacao
comunicacional de uma organizagao com seus publicos para que estas ndo prejudiquem a imagem
da empresa e que os clientes saiam satisfeitos com o atendimento e feedback recebido; sempre
deixando em evidéncia que o profissional responsavel por essa interacdo publico externo-
organizacdo esteja ciente de que praticas sdo as mais adequadas, e levando em conta que o
profissional mais adequado para realizar tal atividade seria o Relac¢6es Publicas, ja que dentre suas
funcbes, segundo Kunsch (2003), estdo: identificar os publicos, bem como suas reacdes e

percepcOes, pensando nas estratégias comunicacionais de relacionamentos; supervisionar e
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coordenar programas de comunicacdo com estes publicos; e prever e gerenciar conflitos e crises
que possam ocorrer na organizacao.

Em nossa pesquisa 0s objetivos estdo voltados: a investigar a interacdo comunicacional do
Banco Itad - nosso objeto de estudo - com seus publicos, focando principalmente na linguagem
utilizada por esta empresa e sua eventual adaptagdo como ferramenta de aproximacao entre ambos;
identificar se para os clientes existe importancia na linguagem utilizada para a manutencao e/ou
melhoramento da imagem da empresa; monitorar a producdo de conteido como forma de
engajamento do Banco Itad com seus publicos, gerando fidelizacdo; detectar se ha encantamento
do publico diante das estratégias de comunicacdo utilizadas, avaliando a reagdo dos publicos a
palavras, frases e outras forma de interacdo; e avaliar as estratégias mais utilizadas com os publicos
externos, incluindo se houve utilizacdo de producdes audiovisuais - como videos e fotos - e
elementos da cultura brasileira - como memes e musicas — .

Nossa metodologia se deu primeiramente através de observacao empirica, e detectamos
que e cada vez maior o0 nUmero de pessoas que utilizam a internet para fazer reclamacdes, sugestdes
de produtos e/ou servicos, ou até mesmo tirar davidas sobre os servi¢os oferecidos por uma
empresa, buscando uma intera¢do positiva no processo comunicacional. Assim, a comunicagao
entre o publico e as instituicdes tém sido feitas cada vez mais de formas diferentes, saindo do viés
formal e adaptando-se ao viés informal, porém sem deixar de satisfazer o cliente ao dar as
informacdes solicitadas, utilizando-se sejam dos famosos memes ou de frases que tenham se
tornado virais, as organizacOes tém adaptado sua linguagem como forma de aproximacéo dos seus
publicos.

Detectamos também por meio deste panorama, que as empresas tém se utilizado de uma
espécie de “customizagdo” da sua comunicagao para interagir e fidelizar seus publicos externos,
queremos entdo investigar a importancia da adaptacdo da linguagem das instituicbes na
comunicacgao e interagdo com seus publicos e de que forma estas aproximam e fidelizam os
mesmos.

Para isso, percebemos que se faz necessario utilizarmos como instrumento de pesquisa o
método de analise e revisdo bibliografica, onde estas estdo diretamente ligadas aos objetivos gerais
e especificos desta pesquisa; além da apresentacdo de estudos de caso sobre a tematica que
pretendemos abordar como forma de mensuracdo sobre os dados coletados da analise do Banco

Itad, através da midia social Twitter.
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O Banco Itat é uma instituicdo financeira com sede em Sao Paulo, e é considerado 0 maior
banco privado do Brasil e possui sede em 21 paises. Por possuir uma cartela de clientes bastante
diversificada, a empresa oferece solugdes personalizadas para pessoas fisicas e juridicas; e até o
ano de 2021, tinha seu valor de mercado avaliado em aproximadamente 39 bilhdes de dolares, o
que equivale a cerca de R$ 200 bilhges.

E a escolha deste banco como objeto de estudo se deu ap6s avaliacdo prévia de quais
instituicdes financeiras seriam mais interessantes de realizar um estudo de caso, e diante desta
verificacdo constatamos que o Ital era a empresa que mais se encaixava em nossos objetivos. A
inclinacéo para escolher uma instituicdo financeira como objeto de estudo foi ocasionada por nosso
desejo de entender como uma instituicdo que tem suas atividades voltadas ao meio burocratico
conseguiria se comunicar com seus publicos externos, além de como estaria sendo feita essa
comunicacao.

A predilecdo da midia social a ser analisada se deu ap6s uma pré-analise das midias sociais
que a empresa possui, e escolnemos o Twitter pela quantidade de conteudo que poderia ser
analisado bem como a facilidade que o mesmo apresenta em fazer andlises e buscas - de termos,
midias e postagens realizadas - dentro de sua prépria plataforma.

O nosso estudo de caso sera discorrido a partir da delimitacdo de periodos de analise da
interacdo entre 0 Banco Itau e o seu publico, para assim, identificarmos se ela tem gerado satisfagao
durante o seu processo comunicacional e se a sua producdo de contetdo tem obtido engajamento
com seus publicos, resultando a fidelizacdo dos mesmos.

A demarcacdo de periodos a serem analisados foi dividida em dois, e havera uma posterior
comparacdo entre os mesmos. O primeiro periodo refere-se a dezembro de 2010 a margo de 2011,
e 0 segundo de dezembro de 2020 a marco de 2021. Este recorte temporal foi escolhido para que
tivéssemos um comparativo de quando o Banco Itad se inseriu nesta midia social, e um
comparativo de dez anos depois para entender 0s possiveis avancos que foram alcangados.

A partir de uma andlise de contetdo verificaremos como este relacionamento virtual com
o cliente esta funcionando. A conta do Banco Ital no Twitter € o elemento motivador desta
monografia, juntamente com a possibilidade de realizar um trabalho pré-ativo em comunicagéo,
onde existe a possibilidade de orientar e incrementar o relacionamento com o cliente atraves desta

midia social.
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Nosso trabalho estd divido em 4 capitulos. No capitulo 1, abordaremos sobre as redes
sociais digitais e a cibercultura; as redes e o ser humano; e as redes sociais e seus conceitos.
Introduzindo estes conceitos importantes que irdo ser trabalhados no decorrer desta pesquisa,
através de um apanhado de revisdo bibliografica. Estes conceitos tornam-se necessarios para
entendimento tanto do objeto de nossa pesquisa quanto para compreensao do que pretendemos
abordar nesta pesquisa.

No capitulo 2, trataremos um pouco sobre o termo comunicacdo — que esta estritamente
ligada a historia da humanidade, podendo sempre ser modificada atraves dos sentidos e das
percepcbes de cada individuo-, explicando posteriormente 0s conceitos de comunicacao
organizacional.

Verificando que as organizacdes precisam ter preocupagao com um espaco de didlogo com
seus publicos e, com isso, se faz necessario que tenham um meio de interacdo, troca de informacdes
e sentidos com diferentes pessoas dentro de uma organizacdo e com seus diferentes publicos,
apresentaremos a midia social digital Twitter que tem sido uma boa ferramenta para 0s
profissionais na area de comunicacdo para elaboracdo de campanhas digitais e que permite uma
série de estratégias dentro do meio coorporativo. Por sua agilidade e transmissibilidade de
mensagens, as organizacdes podem utiliza-la para informar em tempo real, podendo evitar crises
e boatos comunicacionais.

No capitulo 3, introduzimos o Banco Ital enquanto instituicdo financeira e suas
particularidades como organizacdo que ja entendeu a necessidade de desenvolver a comunicacao
com seus publicos nas mais diversas plataformas, o que inclui o Twitter. Neste capitulo também
abordaremos como a empresa utiliza dessa midia social digital para se comunicar e publicar
contetdo para seus clientes.

No capitulo 4, partimos para a analise de contetdo do nosso objeto de estudo, explicando
como desenvolvemos as etapas da mesma e analisando as postagens de acordo com subcategorias
que criamos, e associando o Twitter como uma forma de aproximacao entre os publicos do Banco

Itau, finalizando com os resultados obtidos através da pesquisa e analise nesta midia social digital.
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Procedimentos Metodoldgicos

Para realizacdo deste trabalho analisaremos, como ja citado anteriormente, as postagens
realizadas do Banco Ital na midia social digital Twitter durante dois recortes de tempo: dezembro
de 2010 a marco de 2011, e de dezembro de 2020 a margo de 2021.

O estudo de caso teve como metodologia a Analise de Contetdo, segundo Bardin (2011),
e a partir de seu sentido amplo, iremos entender este trabalho com uma técnica de interpretacdo de
textos, sejam eles escritos, gravados, pintados ou filmados. Ou também, de outra forma, onde todos
0s tipos de registros podem existir dados, transcri¢cbes de entrevistas, discursos, protocolos de
observacdo, documentos ou videos. O denominador comum de todos esses materiais é a
capacidade de hospedar um conteudo lido e interpretado corretamente. Abrindo as portas para o
conhecimento de varios aspectos e fendmenos da vida social.

A andlise de conteido baseia-se na leitura - textual ou visual - como instrumento, coleta de
informacdes, leitura seguindo o método cientifico, ou seja, deve ser sistematico, objetivo,
replicavel e valido. Nesse sentido, seus problemas e metodologia sdo semelhantes, exceto por
algumas caracteristicas especificas, a de qualquer outra técnica de coleta de dados de pesquisa
social, observacao, experimento, pesquisas, entrevistas, etc. (BARDIN, 2011)

Este tipo de andlise se distingue de outras técnicas; visto que, estd dentro da pesquisa
sociologica, onde esta se configura como: observacao e producdo de dados, e a interpretacdo ou
analise de dados. Qualquer contetido de um texto ou imagem pode ser interpretado de uma forma
diferente. Portanto, pode ser perceber de um texto ou de uma imagem o conteddo manifesto, 6bvio
e direto que € a representacao e expressdo do significado que o autor pretende comunicar. Se pode
além disso, perceber um texto latente, oculto, indireto, que faz uso do texto manifesto como
instrumento, para expressar o sentido oculto que o autor pretende transmitir.

Laurence Bardin (2011, p. 32) define a analise de conteido como: 0 conjunto de técnicas
de andlise de comunicagbes destinadas a obter indicadores (quantitativos ou ndo) por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens permitindo a
inferéncia do conhecimento relativas as condi¢bes de producdo/recepc¢do (contexto social) dessas
postagens.

Dessa forma, pertencem ao campo da analise de conteddo todo o conjunto de técnicas

destinadas a explicar e sistematizar o conteldo das mensagens comunicativas de textos, sons e
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imagens e a expressao desse conteido com a ajuda de pistas quantificaveis ou ndo. Tudo isso com
0 objetivo de fazer deducdes ldgicas, justificadas em relacdo a fonte do emissor e seu contexto.
Ou, eventualmente, seus efeitos. Para isso, 0 analista tera a sua disposi¢do todo um conjunto de
operacdes analiticas, mais ou menos adaptados a natureza do material e ao problema que tentara
resolver, podendo usar um ou Varios que sejam complementares entre si, enriquecer os resultados
ou assim reivindicar uma interpretacdo fundamentada cientificamente.

Bardin (2011) entende por comunicacdo qualquer veiculo de significados de um emissor a
um destinatario, controlado ou ndo por ele, que pode ser escrito e descriptografado pelas técnicas
de analise de contetdo. A técnica da pesquisa de Analise de Conteudo defendida por Bardin (2011)

estd estruturada em trés fases:

e Pre-analise — onde ha a separacdo de documentos que serdo analisados.
Dividindo-se nas fases de: leitura flutuante; escolha dos documentos; (re)
formulacdo dos objetivos, hipdteses e a formulagdo de indicadores.

e Exploracéo, categorizacéo ou codificacdo do material — Criagdo de Categorias.

e Tratamento de dois resultados, inferéncias e interpretacdo — Interpretacao dos

resultados.

A validacdo de duas linhas de pesquisa é fruto de uma consisténcia interna e sistematica
entre essas fases, cujo rigor na organizacao da pesquisa elimina ambiguidades e se constitui como
premissa fundadora.

A Pré-Anélise é a primeira etapa da organizacio da Analise de Contetido. E por meio dela
que o pesquisador comeca a organizar o material para que se torne Util & pesquisa. Nesta fase,
estudiosos devem sistematizar as ideias preliminares em quatro etapas, sendo-as: a leitura
flutuante; escolha dos documentos; reformulacfes de objetivos e hipoteses e a formulagdo de

indicadores, as quais nos dardo fim a preparagdo do material como um todo (BARDIN, 2004).

Na sequéncia, temos a exploracao do material, fase que tem por finalidade a categorizagao
ou codificacdo no estudo. Nesta fase, a descri¢do analitica vem a enaltecer o estudo aprofundado,
orientado pelas hipoteses e referenciais tedricos (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011). Neste
segmento, a definicdo das categorias é classificada, apontando os elementos constitutivos de uma

analogia significativa na pesquisa, isto é, das categorias. Dessa forma, a analise categorial consiste
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no desmembramento e, em seguida, 0 agrupamento ou reagrupamento das unidades de registro do
texto. Assim, a repeticdo de palavras e/ou termos podem ser a estratégia adotada no processo de
codificacdo para serem criadas as unidades de registro e, posteriormente, categorias de analise
iniciais (BARDIN, 2010).

A terceira fase diz respeito ao tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo. Esta
etapa ¢ destinada & busca de significacio de mensagens através ou junto da mensagem primeira. E
0 momento da intuicdo, da analise reflexiva e critica. Nesta fase, o tratamento dos resultados tem
a finalidade de constituir e captar os contetldos contidos em todo o material coletado por meio dos
instrumentos (FOSSA, 2013). Esta fase é a “operacio 1ogica, pela qual se admite uma proposi¢io
em virtude da sua ligacdo com outras proposi¢des ja aceitas como verdadeiras” (BARDIN, 2010,
p. 41). Considerando as diferentes fases da analise de conteddo proposta por Bardin (2010),
podemos destacar as dimensdes da codificacdo e categorizacdo que possibilitam e facilitam as

interpretagdes e as inferéncias.

Apos a conceitualizacdo da metodologia, a analise de contelido e a analise de Bardin,

damos inicio ao referencial tedrico de nossa pesquisa.
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CAPITULO 1 - REDES SOCIAIS DIGITAIS E CIBERCULTURA

1.1 Conceito 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 ciberespaco. Lemos (2008, p. 3) afirma que, no ciberespaco,

cada sujeito € um potencial produtor de informacdes.

A cibercultura (...) corresponde a0 momento em que nossa espécie, pela globalizacao
econdmica, pelo adensamento das redes de comunicacao e de transporte, tende a formar
uma Unica comunidade mundial, ainda que esta comunidade seja — e quanto! - desigual e
conflitante. (LEV'Y,1999 p. 249).

Tanto Lévy (1999) quanto Maffesoli (1998) mostram que é caracteristica de nosso tempo
a necessidade de se expressar, se comunicar e interagir mais. O e-mail, as redes sociais, as
ferramentas de comunicacdo instantanea e a propria web s6 se multiplicam com tanta rapidez
porque h, 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
colaboracgdo, na producdo e na participacdo coletiva, portanto, prescinde de ferramentas que
propiciem tais funcionalidades aos usuarios. Midias sociais, redes sociais online, contetdo gerado
pelo consumidor, midia gerada pelo consumidor ou ainda social media, - que sdo termos sinbnimos
-, significam que o consumidor esta no poder, na internet, com capacidade de criar e compartilhar
seus conteddos.

Coutinho (2007) explica que na maior parte do século XX, somente as grandes empresas
tinham o capital necessario para contratar os recursos materiais e humanos destinados a produzir
e divulgar o discurso sobre suas marcas, bem como controlar a interpretacdo dos consumidores
sobre este discurso. Possivelmente ja poderiamos indicar que estas empresas ja comegaram a
perder esse monopolio. As tecnologias da informagdo permitiram que houvesse uma inversdo do
poder em comunicacdo. O que antes era dominio dos grandes grupos de midia e das corporacdes,

hoje também é de posse dos usuarios de internet.
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No entanto, Recuero (2008) define midia social como sendo aquela ferramenta de
comunicacdo 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 logica da
participacdo e do engajamento - de todos para todos-.

Jenkins (2008) propde um conceito para definir as transformagdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais percebidas no cenario contempordneo dos meios de
comunicacdo. O autor analisa o fluxo de contetido 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 (2008) fundamenta seu argumento em um tripé composto por trés conceitos
béasicos: convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa. Onde a convergéncia
midiatica ndo é apenas um processo tecnoldgico; mas também um fendmeno cultural que envolve
novas relacdes entre 0s produtores e 0s usuarios da midia. J& a 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. E, a expressdo cultura participativa, por sua vez, serve para caracterizar o
comportamento do consumidor midiatico contemporaneo, cada vez mais distante da condicédo de
receptor passivo - 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
tecnoldgico, mas fundamentada em um processo cultural. Neste sentido, Jenkins articula trés
nog¢des fundamentais de seu argumento: a convergéncia midiatica como processo cultural e ndo
tecnoldgico; o modelo da narrativa transmidiatica como referencial da no¢do de convergéncia; e
por ultimo, o conceito de economia afetiva, que serve para pensar o comportamento de
consumidores e produtores na atualidade. Ja Maffesoli (2006), por sua vez, demonstra com 0
conceito de tribalizacdo que a sociedade contemporénea se estrutura em forma de redes e
comunidades unidas por afinidades.

Desta forma, o conceito de rede social virtual deriva das redes sociais: lacos que as pessoas
estabelecem entre si, buscando apoio, referéncias, informacdes e a sensacdo 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 comunicacdo existente desde que 0 homem se organizou em

grupos. Entretanto, apds o advento da web 2.0, o conceito de rede social passou a ser largamente
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associado a comunicagdo no ciberespaco. Uma rede é, portanto, uma metafora para observar os
padrbes 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 néo é possivel isolar os
atores sociais e nem suas conexoes.

A comunicacdo - principal fator para que a tecnologia da informacdo, as mudancas, a
globalizacdo e a consolidacdo da nova economia sejam implementadas -, nem sempre tem sua
importancia reconhecida nas organizacdes, tornando-se um dos pontos fracos destas. As empresas
modernas precisam planejar, administrar e pensar estrategicamente sobre a era da cibercultura,
pensando em inovacao e criatividade. Ndo bastam agGes isoladas e pontuais; ao estabelecer um
planejamento estratégico, as organizacGes precisam criar canais de comunicacdo, buscando se
posicionar para acompanhar as mudancas. A presenca nas midias sociais ndo deve ser vista apenas
como um preenchimento obrigatério de uma lacuna, mas como uma importante - e cada vez mais
necessaria - ferramenta de comunicacdao com os publicos da organizagdo, e também de divulgacéo
de produtos e/ou servigos, sejam eles novos ou nao.

A abordagem de rede, segundo Recuero (2009), fornece ferramentas unicas para o estudo
dos aspectos sociais do ciberespaco, permitindo estudar a criacdo das estruturas sociais € suas
dindmicas, tais como: a criacdo de capital social e sua manutencdo, a emergéncia da cooperacéo e
da competicdo; as funcBes das estruturas e, mesmo, as diferengas entre os variados grupos e seu

impacto nos individuos.

1.2 As redes e 0 ser humano

A configuracdo em rede é natural ao ser humano, uma vez que este se agrupa com seus
semelhantes e vai estabelecendo relagdes pessoais e interpessoais - de amizade ou de trabalho, por
exemplo -, estas relagcbes possuem interesses comuns que se desenvolvem e se modificam
conforme a sua trajetdria. Assim, o individuo vai delineando e expandindo sua rede conforme sua
insercdo na realidade social.

A rede - que € uma estrutura descentralizada, flexivel, dindmica e sem limites definidos -,
estabelece-se por relagdes horizontais de cooperacdo. Bueno (2003, p. 73) atesta que esta "é uma
forma de organizacdo caracterizada fundamentalmente pela sua horizontalidade, isto é, pelo modo

de inter-relacionar os elementos sem hierarquia”. Assim, as comunidades - que aqui definimos
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como redes sociais- 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 0s quais 0s mais conhecidos
e citados séo as redes biologicas - 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 maquinas, como a rede mundial de computadores, que chamamos de Internet e
que sdo redes sociais na medida em que conectam pessoas -.

Sendo estruturas flexiveis e cadenciadas, Olivieri (2002) cita que as redes se estabelecem
por relacdes horizontais, interconexas e em dinamicas que supdem o trabalho colaborativo e
participativo e sustentam-se pela vontade e afinidade de seus integrantes, caracterizando-se como
um significativo recurso organizacional, tanto para as relagdes pessoais quanto para a estruturacéo
social.

Para Aguiar (2007, p.2) os conceitos de redes tém sido formulados em diferentes disciplinas
a partir de metaforas que remetem a inter-relagdes, associagdes encadeadas, interagdes ou vinculos
né&o hierarquizados, todos envolvendo relagdes de comunicagdo ou intercambio de informacao 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 matematica e fisica, dedicou-se a estudar as propriedades dos grafos,
percebendo a estrutura de rede como pertinente a diversos fenémenos. De acordo com Newman,
Barabasi e Watts (2006), embora os estudos s6cio métricos sejam, sob muitos aspectos, anteriores
aos textos basicos desta nova abordagem, a diferenca estd na abordagem socioldgica que
concentraria suas forgas em perceber as redes como estruturas estaticas, enquanto a proposta da
teoria das redes focaria, principalmente, nas propriedades dindmicas dessas redes, tratando-as
como estruturas em movimento e em evolugdo constantes.

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 Estados Unidos, Inglaterra e Alemanha, que utilizaram diferentes metaforas - como: malha,
trama, arvore, teia - para descrever os padrdes de conexdo e de fluxo de informacdes entre os nés,

até chegar a complexidade de um rizoma.
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Aguiar (2006) explica as diversas organizacdes que a rede pode apresentar. A organizacdo
em arvore reporta-se ao modelo em que a informacao parte de uma raiz e se difunde ou dissemina
através de ramais, isto €, um processo comunicativo que se ramifica até um limite - caso seja
podado - ou pode se desdobrar indefinidamente, com a agregacdo de novos integrantes. Esta € uma
concepcdo antiga de rede de comunicacdo, na qual foram baseados, inicialmente, os sistemas
distribuidos de computadores. E também o modelo de redes de radiodifusio - ou broadcast -, em
que a producdo é centralizada e distribuida para emissoras repetidoras da programacdo. Segue 0
principio da comunicagdo de um para muitos; pressupde uma comunicacdo controlada,
hierarquizada — e muitas vezes unidirecional -. E, portanto, um modelo que representa melhor
sistemas de comunicacdo do que redes virtuais.

A representacdo em forma de malha ou trama, composta por ligacdes simétricas entre 0s
nos, - como numa rede de pesca - € a representacdo mais simples de rede, e pressupde relagdes
equidistantes de comunicacao e fluxos regulares de informagao. As mensagens fluem por contagio,
de né em no, mas sua dinamica é imprevisivel: tanto sobre onde comecou quanto como e quando
vai parar. Cada computador € ao 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 coordenagdo ou de um centro irradiador que
distribui mensagens para todos os pontos da rede. Embora pressuponha uma relagdo nédo-
hierarquica entre 0s nds, ndo ha comunicacdo direta entre eles; qualquer mensagem tem que ser
enviada a um no6 central - uma maquina ou uma pessoa -, que a distribui para todos os demais -
comunicacao de todos para um e de um para todos -, mas ndo para um ou alguns nos especificos -
comunicacao seletiva-.

A associagdo de uma teia pressupde uma homogeneidade ou equivaléncia entre 0s seus
participantes, em termos de conhecimentos, recursos, interesses e/ou objetivos compartilhados, e
é 0 modelo mais utilizado nas listas de discussao e nas redes organizacionais interorganizacionais
- empresas, organizacdes ndo-governamentais e do terceiro setor -. Quanto maior a participacio
no fluxo de informagdes da rede, menor sera o seu grau de previsibilidade.

Quando disposta em forma de rizoma é uma metafora que tenta dar conta de uma
multiplicidade de relacbes assimétricas de comunicacdo, desencadeadas em varios pontos

simultaneos, e de fluxos descentralizados e irregulares de informacao - no tempo e no espago -,
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nos quais ndo é possivel identificar um ponto gerador Unico. O fluxo de informacdes pode partir
de gqualquer ponto - ou de varios-, e qualquer pessoa pode enviar mensagens para quem quiser -
para um ou Vvarias pessoas -, a0 mesmo tempo. Assim o0s papéis de emissor e receptor se tornam
intercambidveis, e a circulacdo de informacéo por toda a rede independe de uma instancia central.

A rede caracteriza-se também pela heterogeneidade dos seus nos e vinculos: relacoes e
sentidos sdo estabelecidos de modos diversos, e 0 rompimento de um ponto qualquer das cadeias
de comunicacdo ndo compromete o reconhecimento do todo, até porque rupturas sao proprias da
sua dinamica. Um rizoma é tipicamente a configuragdo das conexdes interpessoais estabelecidas
na vida cotidiana e via Internet.

Ao contrario de um sistema, que tende a estabilidade quando a relagdo entre todos 0s seus
elementos esté controlada, as redes sempre tendem a fluidez ou a uma dindmica ndo-linear. Mesmo
em uma rede ndo-espontanea, orientada por objetivos pré-definidos institucionalmente, ndo ha
possibilidade de previsdao nem de garantia de controle de todas as interag6es que nela vao surgir.
Por isso é dificil planejar a organizacdo de uma rede de forma rigida e detalhada, ainda que se
tenham claros seus objetivos, potencialidades e limites.

A reacdo do publico as publicacbes € imprevisivel, mas ndo anula a necessidade de um
planejamento estratégico. Dentro deste planejamento pode-se conter, por exemplo, formas de agir
diante de situacOes que possam ser consideradas de crise ou a comentarios e/ou reacfes negativas
por parte do publico.

Toda rede possui uma face visivel e observavel a partir dos registros das trocas efetuadas
por determinados meios - cartas, e e-mails, por exemplo - ou em territorios delimitaveis - como
escolas, clubes e empresas -; além de 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 ciberespacgo. Este termo diz respeito ndo
apenas a infraestrutura material da comunicacéo digital, como também ao universo de informagdes
que ele abriga, assim como as pessoas que navegam e alimentam esse universo. Na préatica, redes
sdo comunidades, virtuais ou presencialmente constituidas.

Na definicdo de Franco (2008), redes séo sistemas de nds e conexdes. No caso das redes
sociais, esses nds sao as pessoas e as conexdes sdo as relagdes entre essas pessoas. Essas relagoes
sdo caracterizadas pela possibilidade de uma pessoa emitir ou receber mensagens de outra pessoa,

e quando isso acontece de fato dizemos que se estabeleceu uma conexao.
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O estudo das redes sociais digitais foca o problema em como as estruturas sociais surgem,
de que tipo sdo, como sdo compostas através da comunicacdo mediada por computador e como
estas interagdes mediadas sdo capazes de gerar fluxos de informagfes e trocas sociais que
impactam essas estruturas. Para Recuero (2009), estudar essas redes é preciso também estudar seus
elementos e seus processos dinamicos.

Na internet, as redes sociais sdo redes de comunicac¢do que reiinem linguagem simbolica,
fronteiras culturais e relagbes de poder, pois instituem diferentes formas de organizacgéo social, na
medida em que rompem com os tradicionais modelos de estratificacdo e hierarquias sociais. Elas
tém se firmado como um espaco colaborativo de aprendizagem e formacéo, de troca de informacdo
e negdcios, se estabelecendo, também, como novo estatuto mediador de relagfes organizacionais,

culturais, econémicas, politicas e de trabalho, como se define no subcapitulo seguinte.

1.3 As Redes Sociais Digitais e seus conceitos

Segundo Aguiar (2006, p.2), redes sociais sdo, antes de tudo, relacdes entre pessoas,
estejam elas interagindo em causa propria, em defesa de outrem ou em nome de uma organizacao,
mediadas ou ndo por sistemas informatizados. Sdo métodos de interacdo que sempre visam algum
tipo de mudanga concreta na vida das pessoas, no coletivo e/ou nas organizacdes participantes.

Franco (2008), afirma que é um equivoco confundir redes digitais - ou midias sociais - com
redes sociais. Porque a conex@o ndo precisa estar em conformidade com o acesso ao computador,
nem mesmo com a capacidade de ler e escrever, pois redes sdo sistemas de conexdes. Ainda
segundo o autor, redes sdo multiplos caminhos. Existem redes sociais desde que existe a sociedade
humana: o que varia é a topologia, ou seja, 0 grau de distribuicdo dessas redes.

O fenbmeno contemporaneo da possibilidade de conexdo em tempo real acelerou a
emergéncia de uma nova realidade social - até entéo inédita -, que foi viabilizada tanto pelo e-mail,
midias sociais e o crescente uso dos smartphones.

Uma das caracteristicas fundamentais na definicdo das redes é a sua abertura e porosidade,
possibilitando relacionamentos horizontais e ndo-hierarquicos entre os participantes. Os elementos
que compdem a sua estrutura - que aqui definimos como: nos, elos, vinculos ou papéis - sdo
indissocidveis da sua dindmica, que é diretamente influenciada pela sua prépria frequéncia,

intensidade e qualidade dos fluxos comunicacionais que foram gerados.
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Para Recuero (2017) as redes sociais - grupos de pessoas com as quais nos relacionamos -
nada mais sdo do que uma metafora estrutural para que observemos grupos de individuos,
compreendendo quem sao 0s atores nessas redes e quais sdo suas relacdes. Dessa forma, as redes
sociais digitais se diferenciam das redes sociais, pois esta Ultima esta relacionada a percepcao de
um grupo social determinado pela sua prépria estrutura - que é geralmente oculta -; enquanto a
primeira esta manifesta nas interacdes, e suas ferramentas sociais sdo capazes de publicizar e
influenciar essas estruturas sociais - que estdo dentro das redes sociais -.

O Twitter, por exemplo, ndo apresenta uma rede social, mas 0s seus Usuarios se apropriam
dele de tal forma que sdo capazes de desvelar redes que existem ou que estdo baseadas em
estruturas sociais construidas por essas pessoas (RECUERO, 2017, p. 12).

Uma rede social digital se difere de uma rede social, pois a primeira representa a segunda.
Além disso, uma rede social digital, enquanto ferramenta utilizada pelos usuarios, ndo é uma
traducdo das conexdes sociais existentes no espaco offline dos mesmos, apenas amplificam
conexdes sociais, permitindo que estas aparecam em larga escala, segundo Recuero (2009).

Com estas redes sociais digitais os individuos passam a ampliar suas redes sociais e
interagir com as marcas/empresas que mais gostam e/ou se identificam, pois midias sociais como
Twitter, Facebook e Instagram tem em suas bases de funcionamento a interacdo. Desta forma, o
uso de uma rede social passou a ser uma ferramenta importante para promover maior participacao
e interagdo de publicos externos com as empresas.

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¢des, movimentos, comunidades ou empresas.

Franco (2008) ressalta que ndao é 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, econdmicos e sociais, possibilitando a conexéo
em tempo real entre o local e o global, tornando mais visivel a rede social e os fendmenos a ela

associados, acelerando e potencializando os seus efeitos.
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Com explicam Marteleto e Silva (2004), a analise de redes sociais interessa a pesquisadores
de varios campos do conhecimento que, na tentativa de compreenderem o seu impacto sobre a vida
social, deram origem a diversas metodologias de analise que tém como base as relacdes entre 0s
individuos em uma estrutura em forma de redes. A ideia de que as rela¢fes sociais compdem um
tecido que condiciona a ac¢do dos individuos nele inseridos é o pensamento do inicio do seculo
XX. A metafora do tecido ou rede, inicialmente utilizada 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 instrumento de andlise apresenta-se na
forma de um sociograma, isto &, diagramas de redes que permitem a visualizacéo da estrutura que
est4 sendo estudada.

Granovetter (1973 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 os individuos despendem mais tempo, intensidade emocional e
trocas, como por exemplo, a amizade - e fracos - aqueles nos quais o0 investimento é menor ou
nulo, como os mantidos com pessoas conhecidas -.

A partir da analise de triades - relacdes entre trés individuos, isto é, se existem as relacdes
fortes AB e AC, existe a relacdo BC - e das pontes - ligacdes entre dois individuos situados em
agrupamentos distintos e ndo conectados, a ndo ser por essa ligacdo que se torna a ponte entre 0s
dois grupamentos -, ele aprofunda a analise na direcdo de que sdo as relac¢des fracas que importam
para a expansao e forca das redes. Assim, sdo as relacdes fracas que ampliam os limites das redes,
conectando grupos que ndo tém ligacdes entre si.

Introduzindo outros conceitos de rede e pesquisas empiricas, o autor analisa a velocidade
da informacdo e a importancia das figuras - ou nds - centrais e marginais na rede para a introducéo
de inovagdes, obtencdo de informacdes sobre emprego, do papel das liderancas em determinadas
comunidades, enfatizando que a existéncia de lagos fracos € fundamental para que esses individuos
atinjam mais pessoas sem que 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 compreensdo do tipo de rede que se estd observando
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diversidade dos participantes, institucionalizacdo de normas de decisdo, objetivos gerais ou
especificos, tamanho e area geogréfica etc.

Os fluxos de informacdo e o conhecimento produzido pelos lagos existentes entre 0s
membros de uma comunidade dependem de caracteristicas culturais, sociais, econdmicas e
politicas, que também determinam a participacdo de cada um e as sancdes para 0S ndo-
participantes. Nas ciéncias sociais, as redes designam normalmente os movimentos fracamente
institucionalizados, e sua dindmica esta voltada para a perpetuacdo, consolidacdo e
desenvolvimento das atividades dos individuos. Muitas redes se iniciam a partir da tomada de
consciéncia sobre algum problema vivenciado por uma ou mais comunidades, ou a partir de
situacOes de mobilizacdo mais amplas.

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

Para Recuero (2009), o conceito de capital social é algo complexo. De um modo geral, 0s
tedricos que trabalham com a ideia focam o conceito como produto do pertencer a um grupo - ou
rede - de atores, e aqueles valores que dali decorrem. Ou seja, todos os valores decorrentes da
associacdo com um grupo seriam considerados capital social. Embora vérias tentativas de
operacionalizar o conceito tenham sido feitas, ndo ha uniformidade na literatura quanto a isso e,
muitas vezes, o capital social se confunde com o capital humano. O que é esperado, uma vez que
os valores que os individuos carregam podem tornar-se valores da rede quando estes estdo
associados.

Existem muitas formas de emprego da ideia de redes nas ciéncias sociais, desde toma-la
como uma metafora 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
configuragfes 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
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na sociedade, mas também como método para a descricéo e a analise dos padrdes de relacGes nelas
presentes (MARQUES, 2000 apud MARTELETO E SILVA, 2004). Para Castells, as redes
desempenham um papel fundamental na sociedade emergente porque a informacéo circula pelas
redes, existindo assim: as 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 diretamente na acéo coletiva do grupo. Em parte, relaciona-se
também com o0 acesso a informagdo tanto no nivel local quanto mais geral, onde este ultimo é
associado aos meios de comunicacgdo, ou, em outros termos, as fontes pessoais e impessoais.

A ideia de capital social € uma forma sofisticada de tratar as redes sociais de solidariedade
e cooperacgdo para obter uma coeséo social capaz de unir as pessoas na construcéo de algo comum,
afirma Heloiza Matos (2009). Segundo a autora, 0 que une - ou separa - 0s individuos nesse
universo é exatamente a comunicac¢do, por meio da interacdo e da reciprocidade nas redes sociais.
Eric Uslaner (apud MATOS, 2009) considera que nem a TV, nem a internet destroem ou criam
capital social, uma vez que ele &€ concebido como um bem coletivo que existe para usufruto comum
ou individual, sendo construido na relacdo com os outros. Os meios de comunicacéo, sejaa TV ou
as redes sociais da web 2.0, sdo apenas ferramentas e canais de auxilio nesta construcao, 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 o esfor¢o despendido, aumentam as possibilidades de producdo e
de bem-estar pessoal, social e econdmico. Parte desse capital estd associada ao processo, formal
ou informal, de aprendizagem pelo qual todos passam, mas tanto a sua aquisi¢do quanto 0 seu uso
sdo processos relacionados ao individuo. A infraestrutura refere-se ao conjunto fundamental de
instalacGes e meios para que a producao se realize e se distribua.

Segundo Matos (2010), o capital social esta presente quando os individuos se organizam
para debater questdes de interesse publico. Este debate é estruturado cooperativamente em torno
do bem-comum, com a finalidade de entender questdes relacionadas com a saude, a educacéo, a
pobreza, enfim, colocar em marcha processos politicos e engajamento civico. As interagdes e a
reciprocidade nas redes sociais sdo elementos que podem garantir uma maior aproximacao entre

0s atores sociais e as instituicdes que, reunidos em espacos publicos de debates, podem, partindo
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de interesses conflitantes, atingir objetivos comuns por meio de uma dinamica conversacional -
seja ela direta ou virtual -.

E preciso considerar ainda que a comunicagio esta relacionada com a mobilizacio, mas
pode haver capital social sem mobilizacdo propriamente civica. Esta é apenas uma possibilidade.
O capital social ¢ uma medida das relacGes sociais, que podem ser apenas familiares, de amizade,
de vizinhanga, de trabalho e ndo necessariamente envolvem o bem comum.

O proximo capitulo ressalta a importancia da comunicacdo nas redes sociais digitais e

apresentaremos defini¢cGes mais detalhadas.
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CAPITULO 2 - A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E O TWITTER COMO
RELACIONAMENTO DIGITAL ENTRE OS PUBLICOS

Antes de abordar aspectos relacionados a comunicacdo organizacional é importante
entender do que se trata a comunicacdo. De acordo com Vera Franc¢a (2001), um caminho para
compreendé-la ¢ através do seu objeto. A comunicagdo possui “uma existéncia sensivel; € do
dominio do real, trata-se de um fato concreto do nosso cotidiano, dotada de uma presenca quase
exaustiva na sociedade contemporanea” (FRANCA, V., 2001, p. 39).

A autora explica que a comunicagdo, entendida como “processo social basico de producdo
e partilhamento do sentido através da materializagdo de formas simbdlicas” (FRANCA, V., 2001,
p. 41), sempre existiu na histéria da humanidade e que a modernidade apenas tornou mais
complexo o seu desenvolvimento, criando novas e diversas formas para realiza-la, como atraves
da internet e dos meios de comunicacdo de massa.

A autora explica que o termo comunicacado é recente e que foi apenas no século XX que
passou a ser usado com frequéncia. Anteriormente, eram nomeados 0s procedimentos, 0s objetos
e as praticas. Dessa forma, a comunicagio trata também de “um conceito, uma forma de apreenséo,
uma ‘representagdo’ dessas diferentes praticas — uma maneira de concebé-las e conhecé-las”
(FRANCA, V., 2001, p.42). Assim, o0 objeto da comunicacdo € uma forma de identificar e de falar,
ou de construir conceitualmente os objetos “comunicativos”.

A comunica¢do como uma forma de troca de sentidos entre sujeitos apresentada por Franca
(2001), tem aspecto semelhante ao apontado por Baldissera (2007). No entanto, para o autor a
comunicacdo ¢ entendida como o “processo de construgdo e disputa de sentidos”. A partir dessa
perspectiva, o autor aponta que € possivel pensar a comunicagdo como: “processo € lugar em que
o0s sentidos (efeitos de sentidos) sdo postos em circulacdo e que atualiza sujeitos em relacdes de
forcas dialdgico-dialética-recursivas” (BALDISSERA, 2007, p. 237).

O autor pontua que o termo disputa busca “tornar presente a ideia de tensdo entre, pelo

menos, duas forcas (sujeitos-identitarios) em relagdo dialogica.” E explica que:

Nessa relacdo de forcas os sujeitos-identitarios propdem sentidos e disputam (dialogam,
negociam, transacionam, seduzem, persuadem, argumentam, orientam etc.) entre outras
coisas, a significagdo que sera individuada pelo ‘outro’ (outra(s) forca(s) em relagao de
comunicacdo), e, até, por si mesmos. (BALDISSERA, 2007, p.237).
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O autor esclarece que a significacdo da comunicacdo é construida de forma constante e €
possivel que ela sofra alteragdes baseadas “em processos de interagdo no meio histérico-sdcio-
cultural”. Dessa maneira, os sujeitos agem sobre a significacdo e no processo de sua construgao,
mas esta ndo é sua autoria, pois a significacao vai sendo construida a cada experimentar, podendo
ser modificada por novas atribuicdes de sentido ou/e percepcoes.

A partir da perspectiva de Baldissera (2007), é possivel concluir que o sentido dado a algo
poderéa ser diferente dependendo das experiéncias vivenciadas e do contexto em que 0s sujeitos,
que comunicam ou sdo comunicados sobre ele, estiverem inseridos. O capital social/lhumano da
empresa passou a ser a sua interacdo/comunicacao com 0s seus publicos. A sua capacidade de
interagir com eles das mais diversas formas podem ser realizadas através: tv, radio e agora, as

midias sociais.

2.1 Comunicacéo Organizacional Estrategica

Abordando sobre comunicacdo, € importante ressaltar que ela é utilizada na interagdo e
troca de informacdes e sentidos entre diferentes pessoas, como ja visto, e também dentro das
organizacdes e destas para com os seus diferentes publicos. As organiza¢des podem ser definidas
como “um sistema social e historico, formal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona, de
forma enddgena, com os seus integrantes e, de forma exdgena, com outros sistemas sociais e com
a sociedade” (NASSAR, 2009, p.62).

O autor aponta ainda que todas as organizacOes apresentam algumas caracteristicas
semelhantes, dentre elas, podem-se destacar: serem sistemas sociais que sdao formados pelo
relacionamento entre humanos; que precisam enfrentar o desafio das mudangas; e que possuem
uma identidade. Entende-se entdo que o processo de comunicagdo € um dos aspectos mais
importantes para o desenvolvimento e permanéncia de relacionamentos da organizagdo com 0s
seus varios publicos, a sociedade e as redes de relacionamento da mesma.

A organizacdo é percebida de forma semelhante por Grunig (2011), que aponta que as
organizacgdes estdo em um ambiente, e este é formado por muitos grupos, ou seja, muitos pablicos
estratégicos para esta organizagdo. Explica ainda que “organizagdes tém relacionamentos com
empregados, socios, comunidades, governos, consumidores, investidores, colaboradores e midia”

(GRUNIG, 2011, p. 20) e esses sdo grupos ou publicos estratégicos de uma organizacéo.
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Um aspecto importante é o fato de que a comunicagdo assumiu posicao de destaque na
gestdo organizacional de algumas empresas em razdo do seu carater estratégico, conforme
Marchiori (2008, p. 28). Para a autora as organizacdes precisam ter preocupacdo com a abertura
do dialogo e o monitoramento das informacg6es com seus diferentes publicos, compreendendo que
a postura da comunicacdo das organizacfes deve ser muito mais do que apenas o repasse de
informacdes, visdo que vai ao encontro do modelo simétrico de duas maos apresentado por Grunig
(2011).

De acordo com Marchiori (2008, p 28) ¢ necessario “olhar para a comunicagdo como
possibilidade de (re)construcao” e nao somente no sentido de buscar e repassar informagdes que
sdo parte do contexto vivenciado pela organizagdo e que fagam sentido para os publicos. Nesse
sentido, a autora pontua ainda que as empresas devem “aprender a vivenciar realidades que tenham
sentido para as pessoas”. Isto para que as culturas na organizagdo possam estar em continuo
processo de formagéo por meio da comunicacédo, contribuindo, assim, para o fortalecimento de sua
identidade organizacional” (MARCHIORI, 2008, p. 30). A comunicagdo organizacional pode ser

apresentada como:.

[...Jum metassistema social e tecnoldgico —que tem como objeto de estudo os processos
comunicacionais, no @ambito das empresas e das instituicdes, suas redes de relacionamento
e sociedade, definido dinamicamente a partir de suas inter-relacbes com o0s
conhecimentos e as praticas das Ciéncias Sociais, das Ciéncias Humanas, das Ciéncias
Exatas e Ciéncias Biologicas. (NASSAR, 2008, p. 73).

A comunicac¢do organizacional é muito mais do que um departamento ou area que gera e
divulga informagdes segundo Kunsch (2009). A autora destaca que a comunicagdo em si precisa
ser vista como um fenémeno inerente da organizacao, pois, conforme abordado por Franca (2001),
a comunicagdo sempre existiu na histéria da humanidade e € inerente ao ser humano. Kunsch
(2009, p. 112) ressalta que a comunica¢do ocorre em “diferentes dimensdes, como a humana,
instrumental e a estratégica, e sob fortes influéncias conjunturais e dos contextos econémicos,
politicos, culturais e tecnologicos”. Dessa maneira, a concepgao de comunicagdo organizacional

passa por muitas vertentes e pode ser compreendida como:

[...]fendmeno comunicacional do agrupamento de pessoas que integram uma organizacéo
e aelase ligam em torno de uma cultura e de objetivos comuns. Busca compreender todo
o sistema, funcionamento, processos, fluxos, redes, barreiras, meios, instrumentos, niveis
de recepcdo da comunicagdo que é gerada no dia a dia da vida organizacional e as
implicacdes que estdo imersas nesse contexto. (KUNSCH, 2009, p. 113).
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A importancia da comunicacdo organizacional integrada, que compreende o conjunto dos
diferentes tipos de comunicacdo das empresas, sendo elas: Comunicacdo Administrativa,
Comunicacdo Interna, Comunicac¢do Institucional e Comunicacdo Mercadoldgica, também é
ressaltada pela autora. Kunsch defende que a visdo integrada desses diferentes tipos de
comunicacao e da ndo-fragmentacao destas ¢ essencial “para a busca e o alcance da eficacia, da
eficiéncia e da efetividade organizacional, em beneficio dos publicos e da sociedade como um todo
e ndo so da organizagdo isoladamente” (KUNSCH, 2009, p. 115).

Para a Comunicagdo Organizacional ser considerada estratégica, além de ser pensada no
contexto mais amplo, como no caso da comunicagdo integrada, necessita “agregar valor as
organizagdes". Ou seja, deve ajudar as organizagdes no cumprimento de sua missao, na consecucéo
dos objetivos globais, na fixacdo publica dos seus valores e nas ac¢Oes para atingir seu ideario de
visdao” (KUNSCH, 2009, p. 115). Reforga ainda que:

“Os projetos e as acdes de comunicacdo integrada levados a efeito necessitam estar
alinhados com a misséo, a visdo, os valores e 0s objetivos das organizaces. Sob esse
imperativo as agcdes comunicativas assumem uma importancia estratégica e deixamde ser
consideradas algo periférico.”" (KUNSCH, 2009, p. 116).
Na figura 1, desenvolvida por Kunsch (2009), é apresentado o que compreende cada um
dos tipos de comunicacdo e areas correspondentes que compdem a comunicacdo integrada

indicadas pela autora para a sua respectiva gestao e responsabilidade.

Figura 1 - Comunicacéo organizacional integrada

Relagoes Publicas

Comunicagio Interna

COMUNICACAO

ADMINISTRATIVA

O Mix da Processo comunicativo

comunicagio mas - 1;1‘“05 NO;;M"WS

coti organizagbes edes formais e informais

Mareting s o R Barreiras

COMUNICACAO Midias internas
MERCADOLOGICA

Publicidade

Fonte: Kusch (2009, p.114).
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E importante destacar que Relagdes Publicas e comunicacio organizacional ndo s&o
sindnimos. Casali (2009) reforca essa diferenciacdo abordando o objeto de estudo de cada um dos
campos. Para a autora, Relagbes Publicas trabalha a relacdo dos publicos/organizacdo, ja a
comunicacgao organizacional com a questdo comunicacdo/organizacdo. A autora também aborda
que, quando a comunicacdo é vista como varidvel organizacional, apresenta similaridades e
convergéncias entre Relagdes Plblicas e comunicacdo organizacional. Nesse contexto, Relagdes
Publicas tem como funcdo administrar a comunicacdo organizacional que acontece nas empresas,
ou ao menos, boa parcela dela.

Duas areas também distintas e que por vezes podem ser confundidas € o Marketing e as
Relacdes Publicas, conforme abordado por Grunig (2011). De acordo com o autor, a diferenca
entre Marketing e Relacdes Publicas estd principalmente para quem sdo direcionados 0s projetos
elaborados pelos profissionais de cada area. O primeiro tem foco em elaborar planos e projetos de
comunicacao para comunicar-se com os mercados. Enquanto o segundo direciona seus projetos de
comunicagao para os publicos.

O autor explica que “os mercados estdo constituidos por pessoas que adquirem produtos e
a guem chamamos consumidores, enquanto que os publicos sdo diferentes na medida em que se
formam e controlam uma organiza¢ao quando ndo estdo satisfeitos com elas” (GRUNIG, 2011, p.
19). Um aspecto que vale a pena ser ressaltado € que os consumidores também fazem parte dos
publicos de uma organizagdo. Dessa forma o profissional de Relagdes Publicas também pode atuar
no gerenciamento do relacionamento e pensar em projetos estratégicos para 0s consumidores, 0
que permite observar que Rela¢Ges Publicas tem uma area de atuacdo mais abrangente que o
profissional de Marketing.

Uma visdo que vai além das apontadas pelos demais tedricos sobre a comunicacao
organizacional é discutida por Baldissera (2009), que realiza uma reflexdo sobre esse fenémeno a
partir da perspectiva do paradigma da Complexidade de Morin e considera trés instancias da

Comunicacdo Organizacional. Assumir o paradigma da complexidade para o autor:

Implica reconhecer que a Comunicagdo Organizacional ndo se restringe ao &mbito do
organizado, a fala organizada, aos processos formais, a comunicacdo da e/ou na
organizacdo. Exige olhar para além das manifestacbes organizadas, aparentemente
coerentes, de modo a atentar para, entre outras coisas: a dinamicidade organizacional; 0s
processos que mantém a organizacao distante do equilibrio; o estado de incerteza e de
permanente desorganizagdo/(re)organizacdo (tensdes, disputas, perturbagdes); a
necessaria interdependéncia ecossistémica (outros sistemas e subsistemas), e 0s processos
recursivos. (BALDISSERA, 2009, p. 117).
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A importéancia dos diversos publicos para as organiza¢des no contexto das atividades das

Rela¢des Publicas é ressaltada por Maria Aparecida Ferrari (2009, p.247):

[...]JAs relagBes publicas atuam para construir relacionamentos com publicos, que sdo
grupos de pessoas cujo comportamento pode afetar as organizacGes ou ser por elas
afetadas. Os publicos sdo o objeto da atividade de relages publicas e é para eles que
desenvolvemos os relacionamentos, visando estabelecer o equilibrio de interesse.

A autora argumenta que “se construirmos nossos relacionamentos com os publicos
estratégicos, pensando nas organizagfes para as quais prestamos servicos, mesmo que
indiretamente, estaremos também beneficiando a sociedade” (FERRARI, 2009, p. 247). Franca
(2004) complementa o que é apontado por Ferrari sobre a importancia de estreitar o relacionamento

entre a organizacdo e seus publicos:

[...]O principal objetivo do relacionamento organiza¢do-publicos sustenta-se por
interesses institucionais, promocionais ou de desenvolvimento de neg6cios como sucede
com os colaboradores, clientes, fornecedores, revendedores e demais publicos ligados as
operacOes produtivas e comerciais da organizacdo (FRANGCA, 2004, p. 100).

Nesse contexto é importante ressaltar que as organizagdes que obtém sucesso sdo as que
conseguem alcancar seus objetivos e, para isso, necessitam primeiramente verificar quais sao 0s
seus grupos de interesse e desenvolver étimos relacionamentos com eles conforme destaca Grunig
(2011). O autor apresenta formas de como essa comunicacdo pode ser realizada por uma
organizacdo a partir dos quatro modelos de relacGes publicas, que também auxiliam o
entendimento das possibilidades que os profissionais de Relagdes Publicas tém de estabelecer a
comunicagao e, por consequéncia, o relacionamento com os seus publicos. O primeiro modelo é:
agéncia de imprensa/divulgacdo, que possui como principal objetivo obter publicidade favoravel
para individuos ou para organiza¢des na midia massiva.

O segundo modelo corresponde ao de: informac&o publica, que é semelhante ao anterior e
entende as relagdes publicas somente como disseminador de informagdo. Esses dois modelos
apresentam programas de comunicacao e RelacGes Publicas de mdo Unica, apresentando em sua
elaboragdo auséncia de reflexao estratégica e pesquisa. Dessa forma, “a assessoria de imprensa ¢
a informacao publica também sao modelos ‘assimétricos’ Ou desequilibrados, isto ¢, tentam

modificar o comportamento dos publicos, mas ndo o da organiza¢ao” (GRUNIG, 2011, p. 37).



38

Assim, esses dois modelos buscam proteger as organizagfes do contexto e sdo modelos de mao
Unica, ndo possibilitando um dialogo e uma troca de informagdes com os seus publicos.

O terceiro modelo apresentado por Grunig (2011) € o: assimétrico de duas maos. Este
modelo faz uso da pesquisa para desenvolver a comunicagdo e suas mensagens “que
provavelmente conseguirdo induzir os publicos a se comportarem como a organizacao espera”
(GRUNIG, 2011, p. 37). Esse modelo consiste na persuasao cientifica, utilizando servigos de
organizagdes especialistas em pesquisa para planejar as mensagens que serdo emitidas aos
publicos. O autor sinaliza que por utilizar a pesquisa, esse modelo se torna mais eficiente que 0s
dois anteriores. No entanto, a organizacdo que o utiliza apresenta uma visao egoista em situacoes
de atrito com os grupos de interesse, pois acreditam que estdo corretas e o publico esta errado,
assim qualquer modificacdo necessaria para solucionar um conflito deve partir do publico e ndo
da empresa.

O ultimo modelo, o simétrico de duas maos, é considerado o mais eficiente e adequado
pelo autor, pois além de ser baseado em pesquisa, usa a comunicagdo como uma maneira de
gerenciar conflitos e melhorar a relagcdo com publicos estratégicos, abrindo, assim, espago para o
didlogo entre organizacédo e seus publicos. Esse modelo permite o que é correto, no caso de um
conflito entre organizagdo e publico, “seja objeto de negociagdo, uma vez que quase todos os
envolvidos num conflito (...) acreditam que a sua posic¢ao ¢ a correta” (GRUNIG, 2011, p. 38).

Sdo diversas formas de relacionamento que podem ser estabelecidas pelas empresas com
os seus diferentes publicos. Franca (2011) aborda sobre o assunto e, para isso, utiliza e completa
0 que foi apontado por Santos no Dicionario de Filosofia e Ciéncias Humanas (1996, p. 1187-
1188), que apresenta os relacionamentos de acordo com a frequéncia e ao modo, a
interpessoalidade, o tempo, a qualidade e a forma de relacionarem-se entre si.

Em relacdo a frequéncia e ao modo, os relacionamentos podem ser: multiplos, quando
ocorrem de forma regular com muitos individuos - como relacionamentos com clientes; diversos,
quando séo diferentes - como entre investidores, governo e clientes; e interatuantes, quando existe
movimento de determinadas acOes para afetar ou modificar as outras - como entre empresas €

fornecedores-.
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2.2 O Twitter como ferramenta para o Marketing

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 240 caracteres a partir da pergunta: "O que vocé esta fazendo?"

Com o passar dos anos esta midia social vem ocupando um espaco importante no Brasil e
no mundo, tornando-se uma das midias mais utilizadas por muitos profissionais de marketing para
elaborar campanhas digitais. O mesmo permite uma gama de estratégias, e esta crescendo comum
grande nivel corporativo.

Uma das préaticas adotadas pela ferramenta é a de tagging, recurso utilizado pelos usuarios
para categorizar temas de relevancia e facilitar a recuperacdo de mensagens sobre um mesmo
assunto. A hashtag, como foi batizada, € um fendmeno emergente, um protocolo social
compartilnado pelas pessoas que conhecem o processo (PRIMO, 2008). Outra forma de
classificacdo sdo os trending topics, utilizados pela propria midia social para medir, em tempo real,
os temas mais comentados nela. Por meio do sistema, é possivel solicitar a classificacdo das
expressdes, termos ou palavras mais postadas no mundo, em paises especificos (Brasil, México,
Reino Unido, Canada, Estados Unidos e Irlanda) e também em 13 cidades norte- americanas, alem
de Sdo Paulo e Londres.

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

Conforme Terra (2009), o twitter ndo deve apenas servir aos interesses mercadoldgicos,
mas sim estabelecer conversacfes e interagdes. A ferramenta pode ser usada para rastrear o
sentimento dos consumidores e interagir com eles, para promover a organizacao, para esclarecer
situacdes e duvidas. A criacdo do perfil principal do Banco Itad 2visava justamente estabelecer este

contato direto com o cliente, sendo estratégico para a imagem da instituic&o.

2 Ainstituicdo financeira possui um perfil diferente no Twitter para cada projeto ou tipo de conta de seus clientes, sdo
exemplos o Itat Cultural, Itad Cinema e Itad Personnalité, onde aborda tematicas referentes as propostas de cada
programa. Para este estudo, utilizamos apenas a conta principal do Banco.
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Conforme Santaella e Lemos (2010, p.128), “a utilizagdo bem-sucedida do Twitter exige
ndo apenas a fluéncia em relacdo aos seus cddigos de uso, mas principalmente o desenvolvimento
de uma estratégia consciente.” Dessa forma, ao entrar na midia social a empresa deve entender
quais sao 0s seus objetivos e que resultados pretendem alcancar por meio dela.

E possivel verificar que existe uma importante estratégia de marketing no twitter, no que
se refere ao perfil de uma empresa. Com criatividade, o perfil nesta midia social pode funcionar
como um ponto de entrada importante para o site comercial, por meio de links, ajudando a levar o
consumidor para o perfil de negdcio da empresa. Segundo o autor, as empresas devem discutir
como fazer com que a pagina se pague.

Como muitas estratégias abordadas por Telles, as empresas ndo devem esquecer que,
conforme Santaella e Lemos (2010, p. 70), “o sucesso da inser¢ao estd condicionado a qualidade
do contetido veiculado pelo usuario e requer estratégias especificas de intera¢do social em rede”.
Com isso, sem escrever um conteddo de forma consciente, a empresa pode botar em risco a
estratégia, ndo obtendo um resultado esperado. Segundo as autoras “a frustracao inicial muitas
vezes € inevitavel”.

Conforme Telles (2011, p. 64), um fator muito importante para 0 sucesso de uma conta
corporativa € escrever o perfil da empresa no Bios, pois ao criar a sua conta vocé tem 160 caracteres
em uma se¢do chamada “Bio” para explicar quem vocé é. Isso leva muito pouco tempo para
escrever, e pesquisas mostram que as contas com Bios, em média, tem muito mais seguidores do
que as contas sem Bios.

Apos criar o seu perfil no Twitter, as empresas podem demonstrar para seus seguidores
qual o objetivo, missdo e valor da empresa, atraindo apenas pessoas que se interessem por ela. O
que conforme Santaella e Lemos (2010) pode ocorrer de forma esponténea, basta que defina-se
uma linha de comunicacao e quais resultados séo esperados.

Segundo as autoras, conseguir uma estrategia especifica de insercdo no, pode ocorrer
automaticamente se a empresa tiver cuidado sobre o que comenta, “na maioria das vezes o Twitter
se transforma em um ambiente de micro difusdo, usado pelas celebridades como canal de
veiculacdo para um publico cativo”.

O uso do twitter se faz necessario para uma empresa, pois 0s avangos tecnoldgicos e
comunicacionais permitiram que as organizagfes possam atrair atencdo para si mesmas, e assim

auxiliar seus publicos a relacionarem, engajarem e se envolver com elas.
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Para Terra (2021, p 30) uma comunicacdo organizacional pensada e produzida para
impactar seus publicos tem como garantir sua influéncia no ambiente digital e construir uma
reputacdo - que seja positiva -, por isso a interacdo com esses publicos se torna cada dia mais
necessaria. Uma reputagao ou resposta negativa a empresa, pode se tornar quase permanente.

Terra também defende que uma empresa que tem vontade de se tornar relevante nas redes
sociais digitais deve: estar atenta a linguagem adequada; focada em seu préprio segmento; escolher
e defender assuntos que lhe ajudem a se posicionar melhor; e manter um bom relacionamento com
seus publicos. Todos estes topicos sdo permitidos e facilitados dentro da plataforma do Twitter.

Além de que com esta midia social, as empresas conseguem transmitir e disseminar
informacdes para muitas pessoas a0 mesmo tempo, sem precisar pagar por este espaco, ja que €
uma plataforma gratuita - mas ha opcao de promover postagens, onde a empresa pode optar por

ter alcance maior através de pagamento de quantias em dinheiro -.

2.3 O uso da ferramenta Retweet para fazer comentarios

O RT - abreviac¢do de Retweet - é uma ferramenta do Twitter na qual 0s usuarios repassam
o0s tweets que consideram interessantes, para isto basta clicar no simbolo RT localizado abaixo do
tweet. O uso de RT pode ser utilizado para comentar uma publicacdo que se refere a empresa, ou

algum assunto que interesse ao usuario.

2.4 O Uso da # Hashtag para facilitar a divulgacio da marca

Conforme Santaella e Lemos (2010), a hashtag € uma ferramenta que funciona como topico
ou palavras-chave de um conteddo tweetado, possibilitando a todos 0s usuarios acompanhar a
discussdo de um tema e pode ajudar a disseminar uma promogcao, 0s servigos e produtos ofertados
por uma empresa, podendo torna-los um dos assuntos mais comentados no Twitter. O Banco Ital
utiliza esta ferramenta como uma estratégia para que 0s seus tweets ganhem abrangéncia.

A Hashtag € uma ferramenta importante para as empresas, porque elas séo uma maneira de
sintetizar e disseminar o contetdo por meio de uma Unica palavra, além de facilitar a divulgacéo

dos tweets. Se uma Hashtag for muito tweetada, pode ir para os Trending Topics (TT’s), os topicos
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mais debatidos em determinado momento. No proximo capitulo sera feita a analise das pesquisas
e discussdo sobre o tema.

O uso de hashtags, por exemplo, tem sido muito utilizado por programas de tv abertas -
como o Encontro com Féatima Bernardes® e E de Casa, ambos transmitidos pela Rede Globo de
Televisdo - para promover debates e interagir com a audiéncia.

No ambiente comunicacional corporativo as empresas utilizam das hashtags como
palavras-chave para determinados temas e facilitar a pesquisa dos usuarios por estes mesmos

temas. Além de tentar promover através destas uma interagdo mais efetiva.

3 Em junho de 2022, a jornalista Fatima Bernardes deixou o comando do programa, e foi substituida por Manoel
Barros e Patricia Poeta, 0 que alterou também o titulo do programa televisivo que passou a se chamar Encontro com
Patricia Poeta.
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CAPITULO 3 - OBJETO DE ESTUDO: BANCO ITAU
3.1 - Dados Institucionais

O Banco Itad, que desde novembro de 2008 se fundiu com o Unibanco, é considerado
atualmente o maior banco privado do Brasil e uma das maiores instituicdes financeiras da América
Latina - segundo levantamento da consultoria Economatica, em 2019 -. Possui cerca de 5 mil

agéncias e uma rede de distribuicdo com 48 mil caixas eletrénicos no Brasil e no mundo.

Presente em dezoito paises, oferece solucdes financeiras completas em produtos e servigos
para pessoas fisicas, microempresas e organiza¢gdes de grande porte nos espacgos presenciais —
atraves das agéncias bancéarias — e digitais — através de aplicativos, onde o correntista pode realizar

transacdes bancarias pelos seus smartphones.

Seu nome vem do tupi-guarani e significa "pedra preta”. O logo do banco foi criado em
1973, por Francesc Petit, da agéncia DPZ, e é curiosamente chamada de bolacha. As cores do logo
inicialmente eram preto e tinha o nome Itad escrito em branco e letras mindsculas, mas em 1992

ganhou novas cores: azul e amarela, e assim permanece atualmente.

Figura 2: Logo Itad, 1973 Figura 3: Logo ltad, 1992

Fonte: google Fonte: google

Estd presente em todas as areas econdmicas através de investimentos, private bank e
cartdes. Em 2019, adicionaram R$76 bilhGes a sociedade, onde R$8,8 bilhdes foram reinvestidos
em seus proprios negocios; R$23,2 bi foram repassados a sociedade e distribuidos na forma de

impostos e contribuicdes municipais, estaduais e federais; R$22,4 bi foram distribuidos aos
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colaboradores na forma de remuneracdo, beneficios e incentivos; R$20,3 bi foram pagos aos
acionistas e distribuidos na forma de dividendos ou juros sobre o capital préprio — ou JCP-; R$1,4

bi foram pagos a outros publicos e distribuidos entre prestadores de servico e outros setores.

Enquanto instituicdo financeira tem como visdo: ser o banco lider em performance
sustentavel e em satisfacdo dos clientes; como proposito: estimular o poder de transformacéo das
pessoas; e como agenda estratégica: a transformacdo digital, pessoas e eficiéncia, através da

centralidade no cliente.

Tem compromisso com projetos sociais nas areas de: educacdo, esportes, cultura e
mobilidade urbana, onde investe em 955 programas com os objetivos de alavancar a transformagéo
social, ensinar valores que possam ir além das linhas de campo e transformar a relacdo das cidades
com a sociedade através da mobilidade. No campo da educacdo, o Banco Itau investiu R$279
milhGes em 559 projetos; em esportes investiu-se R$17 milhdes em 28 projetos; em cultura
investiu-se R$157 milhGes em 323 projetos; e em mobilidade urbana investiu-se R$ 64 milhdes
em 45 projetos. O investimento para estes projetos é realizado mediante editais disponiveis no site

do Itau Social.

Possui como marcas: Ital Empresas - conta bancéaria para pessoas juridicas ou
microempreendedores individuais (MEI)-; Ital Personnalité - servico personalizado para clientes
vips, onde estes podem comprar moedas internacionais como euro e dolar, ter descontos em
cinemas, lojas, teatros e restaurantes, além de cartfes de créditos dos tipos premium ou black; Itau
Uniclass - plano de beneficios para clientes com renda média de R$ 4 mil mensais - ; Ital BBA -
atendimento personalizado para investidores institucionais ou clientes com grandes fortunas - ;
Itau Private Bank - oferta de gestdo global de patrim6nios com portfélios personalizados e
atendimento personalizado para cada cliente-; Itaucard - opera com carteiras de investimento, de
crédito, financiamento e investimento e arrendamento mercantil, bem como com a emisséo e
administracdo de cartdes de crédito, proprios ou de terceiros, com a instituicdo e a gestdo de
arranjos de pagamento e com a administracdo de carteira de valores mobiliarios -; Credicard -
administradora de cartdes de crédito -; Rede - companhia nacional de meios de pagamento
eletronico, responsavel por credenciamento, captura, transmissdo, processamento e liquidacéo

financeira de transagcdes com cartGes de crédito e débito; Iti - conta digital sem taxa de adeséo,
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com cartdo de crédito sem anuidade e que realiza transa¢fes bancarias sem precisar ir a agéncias -
; lupp - programa de vantagens para os clientes do Banco Itat Unibanco que oferece descontos em
opcdes de lazer, produtos, servicos e viagens-. Possui perfis nas midias sociais*: Facebook — com
quase 10 milhdes de seguidores -, Instagram — 878 mil seguidores -, Twitter - 675 mil seguidores
-, Youtube - 1,34 milh&es de seguidores -, Linkedin — 2,9 milhdes de seguidores, e TikTok - 891
mil seguidores (acesso das midias sociais em 25 de agosto do corrente ano) - pois acreditam que
sd0 necessarios para alcancar os objetivos da instituicdo; e através deles disponibilizam uma série

de contetdos que expressam o seu ponto de vista e promovem conversas e reflexdes.
3.1.2 - Historico

O Banco Itau possui uma histéria de empreendedorismo com mais de nove décadas. Suas
atividades como instituicdo financeira comecaram em 1943 com outro nome: Banco Central de
Crédito S.A. e teve como fundador Alfredo Egydio de Souza Aranha. Ao longo dos anos a
instituicdo cresceu, mudou de nome, fez fusbes e aquisi¢des. Posteriormente mudou seu nome para
Banco Federal de Crédito. Em 1964, o Banco Federal Itau S.A. fundiu-se ao Banco Federal de
Crédito e o Banco Itad, banco rural pertencente a um grupo originario de Itad de Minas, em Minas
Gerais. Em 1966, o Banco Itad adquiriu o0 Banco Sul Americano, e em 1969 adquiriu o Banco da

América.

Na década de 1970, fundiu-se aos bancos: Alianca no Rio de Janeiro, em 1973; Banco
Portugués do Brasil, em 1974; e ao Banco Unido Comercial também em 1974. No ano de 1979,
abriu suas primeiras operacdes no exterior com um escritdrio representativo em Nova York e uma

subsidiaria em Buenos Aires.

No ano de 1985, adquiriu o0 Banco Pinto de Magalhdes. E em 1984, converteu seu escritorio
de representacdo em Nova York para uma filial. J& na década de 1990 e inicio dos anos 2000, o
Banco Itau investiu pesado em automac&o, incluindo caixas eletrénicos e maquinas instaladas nas

instalacGes dos clientes; além de adquirir novos bancos: em 1995 adquiriu o BFB (Banco Francés

4 As finalidades destas midias sociais digitais vdo variar de acordo com a proposta que a instituigdo financeira as
utiliza, o Tik Tok por exemplo, é utilizado para publicar contetidos mais informais e que possuam apelo popular com
0 publico; j& o Youtube é utilizado para publicar as campanhas publicitérias do Banco Itau.
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e Brasileiro) - do Credit Lyonnais-, e também varios ex-bancos estatais privatizados: Banerj - Rio
de Janeiro (1997); BEMGE - Minas Gerais (1998); Banestado (2000); e BEG - Goias (2001).

Também em 1994, expandiu suas operac¢des internacionais com a fundagdo do Banco Ital
Europa, Banco Ital Argentina e Banco Itau (Cayman). Ja em 1997, adquiriu a Bamerindus
Luxembourg, que hoje é o Banco Ital Europa Luxemburgo. Quando adquiriu o Banco del Buen
Ayre na Argentina, em 1998, posteriormente incorporou-o ao Banco Ital Argentina, agora

conhecido como Banco Ital Buen Ayre.

Em 1996, o Banco Itau realizou uma série de aliancas: quando a It e a Bankers Trust, Nova
York, criaram o Itat Bankers Trust Banco de Investimento, o atual Itauvest Banco de Investimento.
Em 2002, o Banco Itau juntou-se ao Banco BBA-Creditanstalt S.A. (BBA) para criar, em 2003, 0

Banco Itau-BBA, o maior banco atacadista do Brasil.

Em 2002, adquiriu o Banco Fiat, juntamente com todas as atividades de financiamento de
automoveis da Fiat. Em 2004, abriu uma filial em Toquio. Em abril de 2006, o Banco Itad adquiriu
as operagdes brasileiras do BankBoston, subsidiaria que o Bank of America adquiriu com a compra
da FleetBoston. Entre o final de 2006 e inicio de 2007, terminou a fusdo do BankBoston em Chile

e Uruguai, e tornou-se o Banco Itau Chile e o Banco Itat Uruguay.

Em novembro de 2008 participou da maior fusdo da historia brasileira, ao fundir-se com o
Unibanco — fundado em 1924 por Jodo Moreira Salles com 0 nome de Casa Moreira Salles-, assim
tornando-se o Ital Unibanco, e originando o maior banco privado da América Latina e um dos 20

maiores bancos do mundo em valor de mercado.

3.1.3 - Diferencial no mercado

O seu propdsito ¢ promover mudangas positivas na vida das pessoas e da sociedade.
Enxerga que a sua diferenca esta na relevancia e admiracdo que possui na vida das pessoas, mas
que ndo estdo relacionadas aos produtos e servigos ofertados, para isso investem em projetos

sociais ligados a cultura, educacao, esportes e mobilidade urbana.

Tendo como objetivos a ética e a transparéncia nos negdcios, o respeito as leis, a

valorizacgao de seus colaboradores, a busca pela satisfacdo dos clientes e o incentivo a cultura e a
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educacdo, preocupagdes que se materializaram no Instituto Moreira Salles, no Instituto Itad

Cultural e, na area social, na Fundagéo Itau Social e no Instituto Unibanco.

Em 2013, langou a plataforma #issomudaomundo, onde esta ideologia rege todas as agdes,
campanhas de publicidade e veiculos de comunicacdo. E utiliza de suas midias sociais para
alcancar seus objetivos, disponibilizando uma série de contetidos que expressam seu ponto de vista

e promovem conversas e reflexdes com seus seguidores e clientes.

Considerando-se uma instituicdo que é agente de transformacao, o Banco Itat procura levar
informacdes das mais diversas para o dia a dia de seus publicos, sejam elas sobre cultura, educacéo,
esporte e mobilidade urbana, assim como agdes que possam nos inspirar a colocar a mdo na massa

e fazer do mundo um lugar melhor para se viver.

Buscando promover a cidadania através da cultura, o Banco Itau através do instituto Itad
Cultural promove a¢Oes voltadas a pesquisa e producdo de contelido, para 0 mapeamento, 0
incentivo e a difusdo de manifestacOes artistico-intelectuais no Brasil. O Itau Cultural também é
responsavel pela gestdo do acervo artistico do Itad Unibanco, composto de cerca de 13 mil obras,
entre pinturas, gravuras, fotografias, esculturas, objetos, livros raros, numismatica, audiovisual e

instalacoes.

Através do Programa Rumos, que promove atividades culturais desde 1997, estimula a
producdo artistica brasileira, através de editais de carater nacional voltados para o estimulo da
producdo de artistas, pesquisadores e produtores culturais. O objetivo do programa é valorizar a
diversidade brasileira, estimular a criatividade e a reflexdo sobre a cultura em nosso pais e premiar

artistas e pesquisadores de varias areas.

O Banco Ital também mantém uma plataforma ativa - Medium - onde sdo postados
contetdos sobre bem-estar, cultura, meio-ambiente e sobre seus projetos enquanto instituigdo,

além de incentivar a leitura de criancas e jovens.

O Banco Itau se diferencia dos outros bancos principalmente por seu engajamento com
projetos sociais nos mais diversos campos. No campo da educacgdo possui uma parceria de 26 anos
com Instituto Ayrton Senna, onde atuam em prol da educacdo de qualidade para criangas e

adolescente em situagdes de vulnerabilidade; aléem de manter o projeto Itad Social que desenvolve,
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implementa e compartilha tecnologias sociais que contribuam com a melhoria da educacédo publica
brasileira, o projeto mais conhecido é o Leia para Uma Crianca — onde a organizacdo distribui
livros fisicos ou virtuais, com o intuito de incentivar tanto a leitura quanto a contacdo de historias
para criangas-; e Instituto Unibanco que atua para a melhoria da educacdo publica no Brasil por
meio da gestdo educacional para o avango continuo, apoiando e desenvolvendo solucdes de gestdo

para aumentar a eficiéncia do ensino.

No campo da cultura, desenvolve atividades culturais atraves dos programas: Itat Cultural
- organizacao voltada para a pesquisa e a produc¢do de contetdo e para 0 mapeamento, o incentivo
e a difusdo de manifestacGes artistico-intelectuais, contribuindo para a valorizagdo da cultura da
sociedade brasileira -; e Espaco Itau de Cinema — onde a instituicdo mantém 57 salas de cinema
nas cidades de Brasilia, Curitiba, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Salvador e Sdo Paulo, com

descontos exclusivos para os clientes nos ingressos -.

No campo esportivo, apoia 0s esportes através de patrocinio as selegdes brasileiras de
futebol, auxiliando também com projetos que ensinam o futebol para criancas em todo o Brasil;
além de apoiar a pratica de ténis através de projetos de iniciacdo esportiva, centros de treinamento,
institutos e torneios importantes realizados dentro e fora do pais, por meio de programas como:

Instituto Tennis Route, Instituto Guga Kuerten e Projeto Bola Dentro.

Na tentativa de melhorar a mobilidade urbana, o Banco Itad mantém cerca de 8,3 mil
bicicletas, somando 20 milhdes de viagens que contribuem para a melhoria dos deslocamentos em
cidades no Brasil - Pernambuco, Porto Alegre, Rio de Janeiro, S&o Paulo e Salvador-, Chile e
Argentina.; onde aqueles que desejarem podem alugar bicicletas para as mais diversas atividades
com tempos determinados e devolvendo em locais pré-determinados pagando valores ja

estabelecidos anteriormente pela propria organizacgéo.
3.1.4 - Principais Concorrentes

As instituicdes publicas e privadas brasileiras: Bradesco, Banco do Brasil, Santander,
Caixa Econ6mica Federal, Banco Safra, Banco BV e Banrisul. As instituicdes financeiras
internacionais: Banco da Republica Oriental do Uruguai, Scotiabank (Canada), Banco Bilbao

Vizcaya Argentaria (Argentina), Bancolombia, Banco Galicia (Argentina). As administradoras de
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cartdes de crédito: American Express, BMG, Bradesco Cartdes, Cetelem Brasil, Citibank e
Hipercard. Maquinas de pagamento de cartdes de crédito e débito: Getnet, Cielo, Stone e

PagSeguro.E os bancos digitais: Nubank, Inter, C6 Bank, Mercado Pago, Neon, Next e PagBank.
3.1.5 - Publicos de interesse

Por se tratar de instituicdo financeira, os publicos de interesse sdo bem diversos, atingindo
diferentes faixas etarias bem como classes sociais. Como forma de se diferenciar dos concorrentes
e manter seus clientes - e também adquirir novos-, o0 Banco Itau cria servicos e produtos de forma
personalizada, como o Itad Uniclass e Ital Private Bank, que ofertam pacotes de servicos

diferenciados de acordo com os ganhos mensais de cada pessoa.

Os publicos de interesse deste banco sdo aqueles individuos que acreditam nas filosofias
adotadas pela instituicdo, seja tratando-se de como investir seus ganhos financeiros - através de
investimentos ou apenas mantendo uma conta para realizar transacdes bancarias corrigueiras - ou

nas agdes adotadas para desenvolvimento da sociedade brasileira através de projetos sociais.

Diante dos avangos tecnoldgicos, as institui¢Ges financeiras que pretendem ndo apenas
manter seus servi¢os funcionando como também amplia-los, se viram “obrigadas” a desenvolver
nos produtos e servicos que mantenham os clientes ja existentes, mas que também auxiliem na

prospeccao de novos.

Para prospectar novos clientes, o0 Banco Itau criou um banco digital - Iti -, um programa de
troca de pontos por recompensas - lupp-, € uma maquina de pagamentos de compras com cartdes
de crédito e débito - Rede-; visando ndo sO participar da parcela de lucros que esses tipos de
servicos acarretam como também ampliar os publicos que estes servigos podem trazer,
principalmente para uma geracdo jovem que muitas vezes preferem se abster dos tramites

burocraticos que uma conta numa agéncia bancaria pode trazer, por exemplo.
3.1.6 - Assessoria de Comunicacéo e Cultura Organizacional

As suas acles enquanto instituicdo financeira sdo pautadas pela ética, colaboracéo,
meritocracia e respeito. Para diferenciar-se dos concorrentes possui sete principios: a) s6 € bom

para a gente, se for bom para o cliente; b) fanaticos por performance; c) gente € tudo para a gente;
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d) o melhor argumento € o que vale; €) simples, sempre; f) pensamos e agimos como donos; g)

ética é inegociavel.

Através destes principios, o Banco Itad cria uma cultura organizacional para seus
colaboradores, onde 0s preceitos sao: servir pessoas com paixdo e exceléncia, trabalhando com o
cliente e para ele; gerar resultados sustentaveis, buscando lideranca em performance; foco na
humanizacdo dos colaboradores, criando um ambiente de colaboracdo, meritocracia e alta
performance; cultivar um ambiente desafiador, aberto ao questionamento e ao debate construtivo;
apostam na simplicidade como melhor caminho para a eficiéncia; trazem a ideia de todos os
colaboradores sdo como os donos da empresa, e devem liderar pelo exemplo, colocando os
objetivos coletivos acima da ambicéo pessoal; e implantam a ideia de que as atividades devem ser

desenvolvidas sem atalhos, exercendo a lideranga de forma transparente e responsavel.

A razdo existente atrds das opera¢des do Banco Ital, esta na visdo de que, como banco,
deve-se contribuir para que as pessoas e as empresas tenham uma relacdo saudavel com o dinheiro
e facam boas escolhas financeiras. Incentivando as pessoas a realizar sonhos e a investir em
grandes ideias. Pretendem ser aquilo que chamam de agentes de transformacdo, promovendo
melhorias e buscando ser lider em performance sustentavel e em satisfacdo de clientes. Além de
intencionar a conquista da admiracdo e a confianga de todos que se relacionam com a instituicao

e inspirar as pessoas a pensar de maneira inovadora para transformar o mundo.

Enquanto instituicdo financeira, o Banco Ital mantém em seu site oficial um campo para
que a imprensa tenha acesso a sua assessoria de comunicagdo, para que entrem em contato e
formulem pautas ou solicitem entrevistas e informacdes; mas sem deixar de lado o cliente, a mesma
area direcionada a imprensa também direciona para 0s canais exclusivos para atendimento ao

publico geral.

Existe uma equipe multidisciplinar, formada por diversos profissionais ligados as areas de
comunicagdo, marketing, relagcdes publicas e gestores de midias sociais - segundo o perfil da
empresa no site LinkedIn - que sdo responsaveis pela parte comunicacional da instituicdo, embora
ndo exista uma clara apresentacdo de quem seriam 0s responsaveis pelas postagens da empresa no
Twitter, por exemplo, ficou claro em nossas pesquisas que hd uma preocupacdo de manter em seu

quadro de funcionarios, especialistas nas areas de comunicacao.
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3.1.7 - Processo e producéo de comunicag¢do nas midias sociais

As campanhas publicitarias do Banco Itad, veiculadas em revistas, TVs, no site do banco
ou nas midias sociais, estdo alinhadas com o objetivo de inspirar as pessoas e estimula-las a serem

protagonistas de boas escolhas para elas mesmas e também para a sociedade como um todo.

Como forma de resumir seus objetivos e visdo como institui¢do financeira que apoia causas
sociais, utiliza-se da plataforma #issomudaomundo e que € apresentada nas suas campanhas de
comunicacdo. Através dessa plataforma, o Itad convida a sociedade brasileira a se engajar em
causas capazes de gerar impactos sociais positivos e a promover mudangas de comportamento que

resultem na construcdo de uma vida melhor.

O Banco Itau vé e utiliza suas midias sociais como forma de divulgar seus produtos e
servigos, desmistificando uma linguagem burocratica para atrair seus publicos de interesse a
adquiri-los ou melhor entendé-los. Além de usar essas plataformas digitais para divulgar seus
projetos sociais e sanar ddvidas e entender reclamacgfes dos seus clientes, utilizando-se dos
recursos do SAC 2.0.

Com postagens regulares nos perfis da empresa no Instagram, Twitter e Facebook e
também no Youtube, o banco Itad utiliza dessas plataformas digitais para criar uma linguagem
mais acessivel para transmitir informacGes sobre seus servicos e produtos bancarios, que pelo
senso comum sdo considerados muito burocraticos e de dificil entendimento - como ja falado
anteriormente -. Seja através de videos explicando como funcionam os servicos e/ou como estes
funcionam, ou mostrando os projetos sociais que desenvolvem, desde seu funcionamento a como

estes beneficiam a sociedade.

Ao descomplexificar a linguagem dos seus servi¢cos bancarios, o banco Itau facilita a
demanda de prospecgdo de clientes, e também sanar as duvidas dos clientes existentes; além de
despertar desejo dos clientes ja existentes a adquirir novos servicos que nao oferecidos de antemao,
criam assim uma demanda para novos clientes, mas também ofertam indiretamente novos produtos

e Servicos para 0s que ja tem conta bancaria com eles.

Em seus perfis nas midias sociais os clientes costumam entrar em contato para tirar davidas

e/ou fazer elogios ou reclamacdes, obrigando indiretamente a empresa a desenvolver atividades de
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SAC 2.0, fazendo também com que a instituicio modifique e modernize as atividades
comunicacionais antes realizadas apenas presencialmente ou por telefone, visto que, com o avango

tecnoldgico foi preciso também alterar a forma de comunicar-se com seus publicos.

3.2 O @itau no twitter como forma de proximidade entre empresas e clientes

No Twitter, muitos consumidores interagem e constroem relacionamentos com as marcas,
trocando informacGes sobre produtos ou servigos, e até mesmo reclamando e/ou questionando
sobre algum problema relacionado a empresa. Li e Bernoff (2009) reafirmam a importancia da
permanéncia das empresas nesta midia social - Twitter -, pois podem utiliz-la como SAC, e
atender as duvidas e reclamagbes dos clientes, promovendo a marca de uma forma positiva.
Reformulando a utilizacdo do SAC que antes funcionava por via telefénica ou por escrita;
atualmente o cliente pode utilizar a secdo de comentarios das midias sociais tanto para fazer elogios
quanto para relatar problemas nos servigos/produtos. Desta forma, esta midia social também tem
sido usada por grandes empresas para a divulgacdo de seus produtos e servigos, fazendo uma
convergéncia com as outras midias, como tv, radio e outdoors, por exemplo.

Para Bernoff, as empresas estdo espalhando conteldo sobre a marca e criando um novo
canal de contato com seus clientes, gerando um relacionamento, e assim desenvolvendo a imagem
da marca, criando um branding, uma imagem de sucesso. Em outras palavras, Spyer et.al. (2009,
p.43) afirma que “nenhum outro meio permite que as pessoas interajam com uma marca ou com
uma empresa como o Twitter”.

As campanhas de marketing digital no Twitter diferem das campanhas tradicionais, pois
exige um relacionamento mais rapido e interativo, e as empresas devem estar sempre interagindo
com seus seguidores, postando links com temas interessantes e conteido que atraiam 0s
consumidores.

Segundo os autores, essa € a diferenca das campanhas de marketing digital no Twitter e as
campanhas em midias tradicionais. As empresas devem estar presentes no Twitter ndo apenas com
a intencdo de vender, mas de promover a sua marca e conseguir a fidelizacdo de novos clientes. O
Twitter € um site interativo onde as pessoas permanecem sem nenhuma intencao de comprar algum
produto, mas de criar um relacionamento com amigos, e conhecer melhor as empresas e as

propostas que elas oferecem.
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Sobre o comportamento do usuario que esta tweetando pela empresa, Santaella e Lemos
(2010, p.69), relatam que a experiéncia de um usuario depende do tipo de insercao que ele deseja
ter dentro da plataforma, para a autora “existem modalidades diferenciais de inser¢do dentro do
Twitter, e cada uma delas ird determinar experiéncias completamente distintas na rede”.

Entretanto, as empresas precisam dar relevancia a tudo o que é tweetado e passar a dar mais

importancia ao contetdo gerado da empresa para 0 usuario:

Quando vocé produz Tweets interessantes, seus seguidores se beneficiam. Encontram o
caminho para o seu site, no qual podem colher algumas informagdes de valor, aproveitam
as vantagens de ofertas especiais e cddigos de desconto, obtém uma maior compreensao
do tipo de produto, servicos e informacdes que lhe sdo oferecidos. (COMM e BURGE,
2009, p.135).
Nota-se que 0 uso das empresas no Twitter esta cada vez mais frequente, pois elas estdo
percebendo que podem conseguir maior proximidade com o consumidor e criar novas estratégias
de marketing para prospectar novos clientes. Todavia, surge a necessidade de estudar esta midia

social como uma ferramenta de marketing.

3.3 O Banco Itau no Twitter e suas estratégias de engajamento com o publico

O Itad conta com uma equipe de marketing que interage ativamente com os seguidores,
opinando e influenciando-os a participarem de campanhas e projetos promovidos pela empresa.

Invocando o relacionamento e promovendo o compartilhamento de ideias.

Figura 4: Print Itad Twitter

« Itati #FeitoComVc & Following Q  Search Twitter

el

Itad #FeitoComVc @ @itau - Jan 7, 2021
Agora, #Cont te: qual 0 primelro livro infantil que vocé vai ler em

Se precisar de uma dica, vem conferir a estante digital do
#ie . com livros gratuitos! Est3o todos disponivels em:

You might like
@ Santander Brasil @ @
ﬁ’ Sabrina Sato Rahal... @ -
SabrinsSato Follow
Portal R7.com @

Q N3o conseguiu nhar ° What’s happening
financas do seu nesdaio nar

A 2021". aue rolou 0o final do

Fonte: Twitter @itad.
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Utilizando como estratégia de marketing no seu perfil do Twitter, o canal tornou-se aberto
para gque seja tweetado sobre diversos assuntos do cotidiano, ndo apenas mensagens promocionais
e/ou institucionais. Contendo uma grande diversidade de contelido que divergem entre assuntos
relacionados ao banco e ao cotidiano, a importancia dos tweets pode ser medida pela quantidade
de retweets dados em cada tweet.

Muito além de tweets com contetido diversos, o perfil do banco possui estratégias que
destacam a criatividade da empresa e transformam o Banco Itall em uma pagina corporativa e ao
mesmo tempo interativa.

Figura 5: Print @Itad Twitter

« ltad #FeitoComVc & =

Sy Following Q  Search Twitter
630.8K Tweets

—~
Itad #FeitoComVe @ @itau - Jan 8, 2021 _~ T~
Além de trazer fotografias realizadas entre as décadas de 40 e 70, a V. &
exposi¢do reune textos @ conteddos sobre a colegdo.
2 A
v f

E com a ferramenta “2oom dindmico”, vocé pode navegar de maneira
detalhada nas imagens.

Quer conferir? E s6 acessar: feltopara.ve/371qIM4.

You might like

Santander Brasil @ m
@santander_bre
Sabrina Sato Rahal... @ -
=5 & Follow
@SabrinaSato

Portal R7.com @
@portalR7

artsandculture.google.com

G

Itad Cultural, S3o Paulo, Brazil - Google Arts & Culture
Itad Cultural Is an institute devoted mainly to research and content
production - mapping, stimulating and disseminating artistic and

Q 2} Q7 & What’s happening

Fonte: Twitter @ital.

De acordo com Telles (2011), é fundamental que as empresas escrevam o perfil da empresa
na chamada "Bio” - espaco voltado para que o usuério defina do que o perfil se trata-. O autor
afirma que as contas com o espaco da Bio preenchido tém muito mais seguidores do que as que
nao possuem.

No perfil @itau, a bio diz: “Um espaco pra conversar e descomplicar a sua vida financeira.
O nosso Twitter ¢ feito com vocé€”. Dessa forma o Itat traz na sua estratégia a proximidade do

cliente junto ao banco.
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Figura 6: Print @Itau Twitter

lad #Felt Frtboeri gt

T W T Rl W LR e

s AF el naComve €

e e You might like

ks Sl Rgrcaniiar qua N -8 € DADANESY B8 Do (e @ Santarstes B G m
ﬂ Sabiina Sans Rahal_ 6 m
Portal RT.com 8 @

What"s happening

-

Y s
Feuta no ‘Bl 32| Veja os R
Trerats sobre & Nodleg

Likcas

Fonte: Twitter @ital.

A partir do entendimento sobre a formacéo do perfil @Itau e suas propostas de marketing,
este estudo tem por objetivo analisar as estratégias de interacdo, os tipos de mensagem e as

ferramentas utilizadas pelo Banco como estratégias de marketing digital no Twitter.

3.4 Producao e divulgacé@o de conteudo e suas ferramentas no perfil do Twitter do
Banco Itau

O Twitter possui diversas ferramentas que podem ser utilizadas para a producdo e
divulgacédo de contetdo dentro da midia social. Entre essas ferramentas destacam-se o Retweet, a

Hashtag, a Direct Messenger e a Twitipic, todas elas utilizadas como estratégias de marketing no
perfil @Itau.
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CAPITULO 4 - O TWITTER COMO FORMA DE APROXIMACAO ENTRE OS
PUBLICOS DO BANCO ITAU: ANALISE DE RESULTADOS

4.1 - A pré-analise

O perfil oficial da instituicdo no Twitter, o0 @Itau, foi lancado em agosto de 2010, e sua
repercussao foi imediata. Ainda enquanto fazia o seu primeiro pronunciamento, mensagens de
boas-vindas mencionaram o ingresso do banco na rede social. E ja nas primeiras horas apds o
lancamento, o perfil j& tinha mais de 3.000 seguidores. Em dezembro de 2010, havia superado a
marca de 500.000 seguidores do perfil, e 110 tweets publicados.

Para realizacdo da analise de contetdo do Banco Ital no Twitter, o recorte temporal deste
trabalho ¢ dividido em dois periodos. O primeiro periodo vai de dezembro de 2010 a marg¢o de
2011, e o0 segundo periodo é de dezembro de 2020 a margo de 2021; fazendo um comparativo de
postagens durante a década que se passou.

Com a selecdo de todas as postagens realizadas durante os periodos, foram contabilizadas
a realizac@o de 282 tweets. Neste periodo foram postados uma média de 2 tweets diarios.

O perfil do Itat neste primeiro periodo analisado - de dezembro de 2010 a marco de 2011
- postou 112 vezes, e fez 8 retweets. Demonstra-se assim uma clara prioridade em responder as
postagens dos internautas, ndo priorizando a producédo de contetdo préprio. Das 112 postagens no
perfil por internautas, 32 tiveram viés negativo (30,4%), 8 positivos (6,2%) e 72 neutros (63,4%).

Ja no segundo periodo analisado - de dezembro de 2020 a marco de 2021 - o0 banco postou
170 vezes, e fez 19 retweets. Demonstrando que cada vez mais o itau prioriza a resposta ao cliente,
ndo priorizando a producdo de contedo préprio. Das 170 postagens no perfil por internautas, 68
tiveram viés negativo (40%), 16 positivos (9%) e 86 neutros (51%).

Seguindo com a Analise de Contetido segundo Bardin, demos seguimento as fases que
devem ser exploradas num material, fazendo a separacdo das categorias de analise e dividindo-as
em duas tabelas, onde na primeira analisamos os tweets realizados pelo Banco Itau no periodo de
dezembro de 2010 a margo de 2011, e a segunda constando os tweets de dezembro de 2020 a

marco de 2021.



57

4.2 - Os tweets e as categorias analisadas

As categorias de analise utilizadas foram: divulgacao de projetos; divulgacéo de produtos;
interacGes com seus seguidores; e reclamacdes; onde limitamos a quantidade de exemplos a dois
tweets por categoria, visto que, durante nossa investigacdo foi notado a semelhanca de topicos
tanto nas postagens do banco, quanto nas de seus seguidores.

Como ja citado, no primeiro recorte de tempo foram realizadas 112 postagens pelo banco
- aqui ndo contabilizamos os retweets -, e estes foram postados durante a insercao da instituicdo
nesta até entdo nova midia social.

A seguir temos a tabela 1, onde foram separadas as categorias de analise do primeiro

recorte temporal:

Tabela 1 - Anélise de Contetido do Primeiro Recorte de Tempo (dezembro de 2010 a margo de 2011)

CATEGORIAS EXEMPLOS DE TWEETS

" Investindo em um plano de previdéncia vocé pode
economizar com seu Imposto de Renda. Saiba mais:
http://scup.it/6e€9” (publicado em 21/12/2011)

“Conhega o Itat Uniclass de uma forma diferente.
Confira os beneficios exclusivos em um tour virtual
3D: http://scup.it/6rj” (publicado em: 23/12/2010)

Divulgagéo de produtos

“Quer saber mais sobre autores e obras da
literatura brasileira? Confira em
http://scup.it/6lu a enciclopédia do
@itaucultural” (publicado em 17/12/2010)
Divulgagao de projetos “O @itaucultural reuniu fotografias
contemporaneas de jovens artistas num
portfolio online. Acesse gratis o e-book:
http://scup.it/72d” (publicado em 12/01/2011)

“Estou numa das agéncias do @itau30horas,
muito moderno, Parabéns ao Settubal. Sera
g tem uma vaga? Se sim. Manda uma DM.
Interag0es com seus Serd uma honra.” (postagem do usuario
seguidores @miltondelara)

“Ol4, Milton. Obrigado pelo elogio. Vocé
pode conhecer nossas oportunidades de




trabalho acessando http://scup.it/6w8”
(resposta do perfil do Itau, ambos tweets
publicados em 12/01/2011)

“Boa tarde, como se candidata a uma futura
vaga de emprego em uma das agéncias do
@itau?” (publicado pelo usudrio
@_Ceminha em 15/02/2011)

“0la. Voce pode participar dos nossos
processos seletivos cadastrando seu
curriculo em nosso site: http://scup.it/6w8”
(resposta do Itau, publicada em 15/02/2011)

Reclamacoes

“e ai @itau30horas, Banco do Brasil ja
disponibiliza leitor de codigo de barras imbutido no
app pra iphone, vcs ndo vao dar esse ajuda”
(questionamento realizado pelo usuario
@dmilward, e publicado em 18/01/2011)

“Ol4, Diego. Agradecemos a sugestdao. Estamos
estudando as melhorias para nossos aplicativos e
em breve temos novidades” (resposta do perfil do
Itat ao usuario @dmilward, e publicado em
19/01/2011)

Fonte: estudos realizados por Elisama Santos e Sarah Pimentel através de anélise de contetido segundo Bardin.
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No segundo recorte de tempo foram realizadas 170 postagens pelo banco - aqui novamente

nao contabilizamos os retweets -.

A seguir temos a tabela 2, onde foram separadas as categorias de analise do segundo

recorte temporal:

Tabela 2 - Analise de Contetido do Segundo Recorte de Tempo (dezembro de 2020 a marco de 2021)

CATEGORIAS

EXEMPLOS DE TWEETS

“Eu:[]

Divulgacéo [ ] sabia que agora vocé pode aumentar o limite do seu cartéo pelo app
de produtos| https://twitter.com/Itaucard" @Itaucard?

Eu: D” (mensagem publicada em 30/03/2021)
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‘D\NhatsApp Itad
Consulte saldos e limites, tire dividas sobre conta corrente, cartdo de crédito,
renegociacao e crédito :https://t.co/BB6b4wql7a

DChat Itad

Além de inteligéncia artificial, conte com especialistas dedicados pra davidas e
consultas: https://t.co/leLcM@51QZ” (mensagem publicada em 25/02/2021)

Divulgacéo
de projetos

“Aproveite que hoje ¢ o #DiaDoQuadrinhoNacional e conheca o “Caminhos da
HQ”, do @itaucultural, que traz depoimentos de diversos artistas sobre suas
trajetorias e processos criativos. Confira aqui todas as entrevistas da 32 temporada,
que acabou de estrear:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLaV4cVMp_odxUiv_05Qn_3tR9gMSm
FhJz “ (postagem publicada em 30/01/2021)

“Todos os dias vocé consome diversos produtos que impactam direta e
indiretamente a sua vida. Tomar banho, fazer compras... Tudo isso move o ciclo
do consumo e por isso € tdo importante se ligar em ideias e alternativas para
torna-lo mais consciente. Leia sobre isso no blog: https://www.itau.com.br/”’
(mensagem publicada em 30/03/2021)

“ guanto € a taxa de manutencdo mensal em conta salario e corrente juntas?”
(mensagem publicada pelo usuario @likeroulette em 29/03/2021)

“Oi, Bianka. N0s ndo temos uma conta que seja salario e corrente. Ou ela é
uma, ou € outra. No caso da conta salario, ndo é feito cobranca de tarifas nela.
Ja no caso da corrente, as tarifas sdo cobrados de acordo com o pacote
contratado por vocé.” (mensagem publicada pelo Ital em resposta ao usuario
@likeroulette)

Interacdo
com seus
seguidores | “Seria bom se pudéssemos realizarD PIX pelo App do .@itau no
computador. Fica a dica.” (mensagem publicada pelo usuario @JFagner_em
30/01/2021)
“Ola Jodo. A gente agradece pela sinalizagao [INossa equipe de Tl esta de
olho nessa questdo e em breve, teremos novidades boas por ai[]se precisar
de algo, conta com a gente D” (mensagem publicada pelo Itat em resposta ao
usuario @JFagner_)
“Entrei e descobri que contas que eu ja fechei no @santander_br ha anos e no
Reclamagde @itau ha mais de um ano, parecem ainda nao ter sido finalizadas” (mensagem
5 publicada pelo usuario @leonogferreira em 30/01/2021)

“Sua GERENTE GERAL DA PLATAFORMA EMPRESAS VEM FAZENDO
UM PESSIMO ATENDIMENTO AOS CLIENTES !!!” (mensagem publicada
pelo usuario @rafaelcastelli em 27/02/2021)

Fonte: estudos realizados por Elisama Santos e Sarah Pimentel através de anélise de contetdo segundo Bardin.



60

4.3 - Andlise das categorias

Através das categorias analisadas pudemos notar que durante o primeiro recorte temporal,
0 Banco Itau estava bastante preocupado em se inserir numa - até entdo - nova plataforma de
comunicagao com seus usuarios, se tornando uma das poucas empresas que naquele periodo ja
estavam identificando nas midias sociais uma maneira importante de se aproximar dos seus
publicos e divulgar seus produtos e/ou servicos.

As postagens eram realizadas comumente como meio de divulgacdo de seus produtos
bancéarios - onde inclui-se dicas de manter a seguranca da conta bancéria ou de seus préprios
servigos -, além da divulgacdo de seus projetos sociais e culturais, e algumas poucas interagdes
com seus seguidores - que em sua maioria pediam ou informagdes sobre o banco ou até vagas de
emprego-. J& nessa época, 0s seguidores do Banco Itau ja viam no Twitter uma forma de fazer
sugestdes ou reclamacges dos produtos ofertados e atendimentos prestados pelo banco

Além disto, nota-se também que a empresa ja via no Twitter uma forma de entender e
satisfazer as necessidades dos seus publicos, buscando responder suas dividas e interagindo com
eles através das hashtags - que eram usadas para identificar tanto as reclamacdes, sugestdes e/ou
elogios de seus usuarios, como para divulgar seus projetos e produtos -.

Ja no segundo recorte temporal as postagens foram novamente voltadas a divulgacdo de
seus produtos bancarios e de divulgacao de seus projetos sociais e culturais, e também como forma
de interacdo com seus seguidores. As interacdes com 0s seguidores em sua maioria eram para
resolucdo de problemas dos usuarios dos servigos e produtos do banco - aqui destacamos que neste
periodo analisado o Brasil e 0 mundo estavam enfrentando a pandemia do covid-19-, dessa forma
o Twitter foi uma importante ferramenta para que o publico tivesse suas dividas ou reclamacdes
sanadas

Observamos que todas as respostas aos tweets postados pelo Banco com uma resposta
padrédo, e sempre com cuidado de manter a resolugdo de cada caso através das “dms” - ou
mensagens diretas -, evitando criar polémicas na midia social e preservando os dados pessoais dos
usuarios em questao.

A partir da analise realizada, percebe-se que hd um problema nos demais canais de

atendimento do Itad. Em diversos tweets sdo relatadas tentativas frustradas de atendimento - tanto
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pelo atendimento telefénico gratuito, através do 0800 quanto pelas agéncias bancarias, algo que ja
acontecia no primeiro recorte de tempo e que voltou a se repetir no segundo.

De acordo com o estudo realizado, notamos que o Banco Itau utiliza o Twitter tanto como
ferramenta de divulgacdo de seus produtos, servigos ou projetos como ferramenta de interacdo
com seus publicos. Porém ndo ha uma tentativa - que tenha sido notada em nosso estudo - de tornar
esta midia social numa plataforma voltada apenas para interatividade com seu publico, buscando
entender suas necessidades ou suas queixas, assim o Twitter da empresa acaba sendo utilizado
como SAC do préprio banco, onde os clientes insatisfeitos buscam essa midia social para fazer
suas reclamacdes e obter de forma mais rapida uma resposta satisfatoria.

Portanto, respondendo ao objetivo geral deste trabalho, as redes sociais digitais podem ser
um excelente meio de comunicacdo organizacional, exigindo apenas que as empresas saibam se
posicionar de uma maneira relevante para 0s usuarios, mas deve ser acompanhada de um
planejamento de como sera a postura adotada na empresa.

Considerando a pesquisa feita, foi possivel concluir que o Banco Itad utiliza o Twitter com
eficiéncia no sentido de divulgacdo de seus produtos e servigos, pois sabe comunicar com
exceléncia, desmistificando o lado burocratico que pelo senso comum sdo associados as
instituicbes bancarias. 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 construcdo de um
relacionamento com a instituicao.

Nesse caso, acreditamos que o banco Ital possui uma necessidade de definir se deseja que
o Twitter seja apenas mais um canal de atendimento, onde seu foco seja a manutengdo do

relacionamento com o cliente ou apenas mais um canal de divulgacdo de seus produtos e servigos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade tem presenciado profundas modificacdes nas formas de transmitir e receber
informacdes. O limite entre o produtor e o consumidor de contetdo € uma linha ténue. No atual
cenario, também € importante destacar o crescimento do poder de vigilancia que ocorre por
todos os lados, em todos os sentidos, atingindo cada participante da rede.

Nesse contexto, o Twitter vem sendo uma forga de relacionamento de aproximagao. Tal
movimento é relativamente recente e as organizacdes estdo procurando formas de se adaptarem
a estas situagdes, contratando profissionais especializados para monitorar 0s comentarios e,
também, para interagir com um publico cada vez mais ativo e diverso daquele conhecido até
entéo.

Por seu diferencial de praticidade, rapido acesso e uso, ganhou destaque e tem mostrado
ser bastante eficiente como ferramenta de comunicacdo organizacional. Entretanto, no caso do
Banco Itau, ainda se percebem necessidades de avangos.

As grandes empresas ja perceberam a forca das midias sociais digitais, tanto no
relacionamento com o consumidor, quanto para a constru¢do e manutencdo de sua imagem
corporativa. Canais como Facebook e Twitter — apenas para citar os mais utilizados — alteraram
a dindmica de contato entre cliente e instituicdo, obrigando as empresas a se adaptarem para
manterem um bom relacionamento com os consumidores via midia social. Mais do que apenas
estar nas redes sociais digitais, as empresas estdo buscando alternativas, por exemplo, com o
Twitter em busca de conhecer melhor o seu consumidor.

No entanto, através de estudos podemos verificar que as organizacdes alcancam poder
e influéncia no ambiente digital ao entender a capacidade de atrair atencdo para Si,
principalmente neste cenario atual onde ha sobrecarga informacional, e garantir que os seus
publicos se relacionem e interajam com elas; visto que seus publicos tornam-se cada vez mais
desejosos de que as redes sociais digitais sejam formas efetivas para que uma empresa construa
uma boa reputacao on-line, consequentemente levando a fidelizacdo dos mesmos.

Uma empresa que deseja ter relevancia para seu publico deve se atentar a questdes como:
linguagem adequada, foco em determinado segmento, escolha e defesa de assuntos que lhe

ajudem a se posicionar melhor, relacionamento com suas audiéncias e autenticidade.
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Entendemos com este trabalho que o papel das organizacfes nas redes sociais digitais €
ser uma plataforma que seja aglutinadora de interesses comuns das empresas com seus publicos,
tornando-se fonte de confianca e referéncia. Muito além da divulgacéo institucional, Youtube,
Linkedin, Instagram, blogs e muitas outras ferramentas, também ja estdo sendo utilizadas pelas
marcas que querem inovar, mas — mais do que iSso — por quem quer se relacionar com seu
publico.

As redes sociais sd0 meios estratégicos que potencializam a divulgacdo das acoes,
produtos e servicos oferecidos pelas organizacdes. Ao oferecer maltiplas plataformas de
interacdo, permite-se ao usuario escolher aquela em que se sente mais confortavel para interagir
com a empresa. Com isso, aumenta a probabilidade de relacionamento com a organizacéo.

O Banco Itau ja entende a necessidade de se colocar como principal publicador do
contetdo voltado sobre a empresa, pois vem se colocando como principal fonte de interacdo
com seus proprios publicos - seja através do Twitter ou de outras redes sociais digitais,
exercendo o papel de munir o publico com informacdes e influenciar a formagao de uma opiniédo
favoravel aos seus interesses institucionais e/ou comerciais. Mesmo ndo utilizando-se de
producdes audiovisuais especificas para midia social ou de humor em suas postagens avaliadas
em nossos estudos, a organizacdo entendeu que o Twitter é uma ferramenta importante para
aproximacao e entendimento das necessidades dos mesmos.

A empresa vem tentando se colocar como seu préprio canal digital direto com seus
publicos, para se comunicar e criar relacionamentos duradouros com eles, mas sem deixar
evidente sua vontade de vender seus produtos e/ou Sservigos.

Em resposta ao objetivo geral proposto para este trabalho, foi possivel verificar que as
midias sociais digitais podem ser eficientes canais de comunicacdo organizacional, dependendo
do posicionamento das empresas, que precisam gerar contetdo relevante para 0s USUarios.

Assim, com este trabalho foi possivel demonstrar que o Banco Itau utiliza o Twitter como
ferramenta na tentativa de incrementar seu relacionamento com os seus clientes de forma
adequada, ndo mantendo nenhum comentario sem resposta, se colocando a disposi¢do para
solucionar eventuais problemas e encaminhando o cliente aos setores pertinentes dentro da

organizacao.
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Mais do que falar, o perfil @ital serve para ouvir 0s clientes, ja que, muitas vezes, 0
perfil do banco no Twitter serve como uma valvula de escape para usuarios, que reclamam de
servicos ou produtos quando ndo tem suas expectativas atendidas.

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

A questdo crucial é que tanto os publicos quanto a empresa buscam interacdo e umas das
estratégias fundamentais é a que a presenca nas redes sociais digitais seja de manutencdo de um
relacionamento; onde este seja baseado em: didlogo, comunicacdo de via de mdo dupla, em que
haja a pretensdo de ouvir e atender as necessidades do publico, e ndo apenas de se autopromover.

No momento em que ao se colocar como agente de suas proprias mensagens nas redes
sociais digitais, as empresas vao conquistando popularidade de forma positiva e natural. Isto é
algo que como empresa, 0 Banco Itad ja vem desenvolvendo desde a criacdo de seu perfil no
Twitter, pois esta disposto em entreter e engajar com seus publicos.

Consideramos antes de tudo - tanto para o Banco Ital como para outras empresas que
desejem se inserir de forma efetiva no ambiente das redes sociais digitais - que é preciso ter
como principio a transparéncia, pois s0 assim pode se desviar de boatos, rumores e versdes
errdneas de outras midias. Se transformam na portadora oficial de suas informagdes cruciais,
dominando a narrativa para seu publico, fazendo com que este confie em suas informacdes e dé
credibilidade a elas.

E importante também que a empresa aprenda a ter dominio tanto da linguagem quanto
das técnicas que a rede social digital exige, para que possa interagir de forma efetiva com seus
publicos; buscar entender o que o publico desta rede social digital procura e satisfazer suas
necessidades, para que a fidelizacdo do cliente ocorra.

A empresa deve ser curadora de informagfes que deseja publicar, pois diante da
quantidade de dados, conteudos e informacdes disponiveis, a organiza¢do ao se colocar como
agente de seu proprio conteudo torna-se relevante para seu publico.

Assim uma empresa que deseja se destacar no universo das redes sociais digitais deve
estar atenta aos principios de: transparéncia, necessidade de interacdo, reconhecimento,

agilidade nas respostas aos seus publicos, e disposicdo ao dialogo.
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