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RESUMO

As redes sociais virtuais sdo grupos de pessoas e organizacdes integrados a
partir das ferramentas da internet. Nesse ambiente, o publico conquistou a
possibilidade de interferir na comunicacdo como emissor de informacbes e
contetdo, gerando uma mudanga de paradigmas com relacdo a comunicacao
unidirecional exercida anteriormente pelos meios de comunicacao e organizagdes. O
presente trabalho analisa as caracteristicas da comunicacdo gerada nas redes
sociais da internet, com o objetivo de verificar quais as mudancas ocorridas no
relacionamento das organizacbes com seus publicos. Para tanto, foram utilizadas
como objeto de estudo as empresas do mercado de seguros do Brasil que utilizam
essas redes para realizacdo de estratégias de comunicacdo, a fim de verificar seu
comportamento no site de redes sociais Twitter. A analise da insercdo das
seguradoras no ciberespaco foi realizada por meio da netnografia como metodologia
de pesquisa. Constatamos que muitas organizacdes ainda estdo transmitindo
informagdes de forma unidirecional em ferramentas interativas, nao permitindo a
participacdo dos publicos. O relacionamento foi apresentado como o melhor meio
para comunicagao com os consumidores nas redes sociais virtuais.

Palavras-chave: Relacionamento, Redes Sociais Virtuais, Seguros, Netnografia,
Twitter.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema o empoderamento dos publicos gerado
pelo advento da comunicagdo na era das convergéncias: técnica, tecnoldgica e
cultural (Jenkins, 2006). A forma como nos relacionamos estd mudando. Nas redes
sociais virtuais, a comunicacdo ndo acontece de forma unidirecional dos meios de
comunicacao ou das empresas para os publicos, mas de maneira em que todos 0s
envolvidos participam igualmente do processo. O publico ganhou poder, tornando-se
também gerador de informacdo e conteudo. Com isso, deixou de apenas receber
uma comunicacdo vertical para participar ativamente de uma comunicagao

horizontal, na qual nem sempre a organizacao esta envolvida.

O poder dos publicos foi conquistado devido a dinamica que ocorre em fungao
das caracteristicas da comunicacao existente na cibercultura, ou seja, o conjunto de
atitudes e modos de pensamento que se desenvolvem em meio a interconexao de
computadores. Esse novo ambiente proporciona e requer a participacdo dos
publicos para o funcionamento de suas ferramentas, bem como para a
transformacdo das informacfes nele circulantes em comunicacdo com valor e
sentido. As redes sociais virtuais somente ocorrem a partir da construcdo de
relacionamentos de seus interagentes. Os envolvidos trocam experiéncias e
opinides e, inclusive, compartilham suas impressdes a respeito das marcas com as
quais se relacionam. Com isso, torna-se de extrema importancia a interacdo das
organizacbes com 0s publicos de interesse para que saibam quais sdo as suas

necessidades e suas as ideias em relacéo a marca.

O processo de gestdo de marca torna-se muito mais estratégico a partir das
redes sociais virtuais. Mais do que um logotipo ou um simbolo, a marca é, antes de
tudo, a percepcao que as pessoas tém em relacdo a um produto, um servico ou uma
empresa. Por isso, 0 gerenciamento de marcas passa a ter como principal interesse
0 relacionamento com os publicos, muito antes de ser apenas uma relacdo de

compra.



As organizacdes estdao comecando a utilizar as redes sociais da internet para
observarem o que é falado sobre suas marcas e para se relacionarem com seus
publicos. Diferentes segmentos de mercado precisam adotar estratégias distintas
para atingirem seus consumidores nas midias sociais. O mercado de seguros, por
exemplo, € um segmento com caracteristicas bem especificas que precisam ser
analisadas para que entdo se possa adaptar o planejamento de estratégias online.
No Brasil, 0 seguro € um servi¢o vendido em porcentagens muito pequenas ainda. A
populacao brasileira ndo tem a cultura do seguro de vida, por se tratar de um servico
qgue o cliente paga, ndo desejando usufruir. O beneficio do seguro de vida é
transmitido aos familiares do segurado, isto é, o cliente ndo usufrui do servico. Esta
conscientizacdo ainda € estranha ao brasileiro, que é também um povo
supersticioso, acreditando ser de mau agouro tratar das questdes morte e sinistro
(Las Casas, 2003).

Por essa razdo em especial, as seguradoras precisam descobrir novas
maneiras de se relacionarem com 0s seus clientes e potenciais consumidores com 0
intuito de se tornarem Uteis no seu dia-a-dia. As seguradoras tém criado diferentes
pacotes de servi¢os que incluem a utilizacdo dos produtos em vida, como a incluséao
de assisténcias para o automovel ou para a residéncia dos segurados. Por meio das
redes sociais virtuais, as seguradoras podem criar estratégias de comunicacdo de
modo a ficarem mais préximas de seus clientes, investigando o que os publicos
estdo falando sobre a organizacdo e criando diferentes atracdes para oS mesmos,

como acdes voltadas para melhor qualidade de vida e saude.

A justificativa da escolha desse tema se da na questdo do envolvimento das
organiza¢cdes na comunicacdo que ocorre nas redes sociais virtuais. Com foco nas
acOes das empresas presentes nas interagdes sociais com seus consumidores,
buscou-se observar o que as organizagOes estdo fazendo para monitorar suas
marcas e construir imagens positivas perante seus publicos, ou seja, qual é o seu

comportamento nas redes sociais da internet.

O meu interesse no assunto, surgiu quando do caso Greenpeace versus
Nestlé, em marco de 2010. O Greenpeace lan¢ou na internet uma campanha contra
0s processos de producao do chocolate KitKat da marca Nestlé. Essa campanha



gerou diversas consequéncias negativas para a Nestlé, que n&do conseguiu lidar com
0S comentarios negativos de seus publicos no primeiro momento, atendendo o0s
clientes com mensagens automaticas e agressivas. Devido ao mau gerenciamento
da Nestlé em relacdo ao problema, surgiu a escolha por analisar como as redes
sociais virtuais estdo influenciando a maneira como as organiza¢des planejam suas
estratégias de comunicacdo e como gerenciam suas marcas. Por este motivo, este
trabalho foi guiado pela seguinte questdo de pesquisa “Como € o comportamento
das empresas nas redes sociais virtuais em relacdo ao relacionamento com seus

publicos?”

A partir desse tema, o objetivo deste trabalho foi verificar o comportamento
das seguradoras na comunidade online do Twitter. Além disso, analisamos as
caracteristicas da comunicacdo nas redes sociais virtuais. Da mesma forma,
verificamos como as empresas estdo utilizando as redes sociais virtuais para
fazerem a gestdo de marcas e o relacionamento com seus clientes. E, por ultimo,
analisamos por meio de pesquisa randdmica a atuagéo das seguradoras no Twitter e

comportamento das mesmas em relacao ao relacionamento com seus publicos.

Para uma andlise mais aprofundada do tema, as empresas da area de
seguros, SulAmérica e Porto Seguro, foram escolhidas como objeto de estudo. Essa
escolha se deu em virtude de que a autora ja trabalhou na area de marketing deste
segmento, estando em contato diario com as questdes desse setor. Além disso,
foram divulgadas diversas publicacbes do setor de seguros no sentido de

demonstrar a rapida insercéo das seguradoras no ambiente da internet.

Adotou-se como metodologia de pesquisa a netnografia seguida da
categorizacao proposta por Bardin (1977) para a Analise de Conteudo. A netnografia
€ a técnica adaptada da antropologia, que tem base na etnografia, ou seja, a
exploracdo de um fendmeno social e cultural particular a partir da observagao. A
netnografia, porém, € a descricdo dessa observacdo de comunidades virtuais e
culturas emergentes na internet. Assim, foram observados os perfis online de duas
seguradoras brasileiras e as interacfes feitas com os consumidores presentes

nessas comunidades.
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Como este ainda € um assunto novo, muitos estudiosos e comunicadores
estdo investigando sobre ele. Entretanto, a despeito de ser um tema novo, ja existe
bibliografia significativa sobre o tema, além de diversas publicacdes em revistas e
jornais. No ambiente virtual, também sao divulgados diariamente artigos e pesquisas
sobre a cibercultura e a insergcdo das organiza¢cbes nas redes sociais virtuais em

sites e blogs.

Este trabalho traz como principais autores sobre o tema da cibercultura e
redes sociais virtuais Lévy (1999), Lemos, (2002), Recuero (2009), Primo (2007),
Jenkins (2006), Terra (2008) e Telles (2009). Sobre gestdo de marcas, estratégias
de comunicacéo e Relacdes Publicas foram consultados, principalmente, os autores
Simdes (2001), Grunig (2009), Vollmer (2008), Porter (2009), Gillin (2009) e Calkins
e Tybout (2006).

O trabalho foi divido em trés capitulos principais: Estratégias de comunicacdo
em tempos de cibercultura; Gestdo de marcas nas redes sociais virtuais e a insercao
do setor de seguros; Andalise do comportamento das seguradoras no Twitter. O
primeiro capitulo, “Estratégias de comunicacdo em tempos de cibercultura”, faz um
levantamento tedrico sobre o ambiente com o qual estamos lidando, a internet.
Procuramos nas teorias dos pesquisadores apresentados as definicbes de
cibercultura, ciberespaco, a evolucdo da comunicacdo até chegar ao modelo que
encontramos hoje, as caracteristicas da comunica¢do mediada por computador e as
mudancas ocorridas na participacdo do publico. Além disso, observou-se também as
caracteristicas da geracao digital e o contetudo gerado pelo consumidor e como isso
influencia no relacionamento como estratégia de comunicacao, trazendo conceitos

de responsabilidade publica, capital social e reputacdo na internet.

O segundo capitulo, “Gestdo de marcas nas redes sociais virtuais e a
insercdo do setor de seguros”, apresenta o que é a gestdo de marcas e o
posicionamento de marcas, como o0 relacionamento faz parte desse processo e
como a participacéo do publico na comunicacdo mediada pelo computador influencia
0 gerenciamento de marcas. Sao trazidos no trabalho casos atuais da atuacdo de

organizacdo nas redes sociais virtuais. Ainda, o capitulo apresenta as caracteristicas
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do mercado de seguros no Brasil e como se da a utilizacdo das redes sociais virtuais

pelas seguradoras.

O terceiro capitulo, “Analise do comportamento das seguradoras no Twitter”,
traz os procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizacdo da pesquisa sobre
a atuacao das seguradoras nas redes sociais virtuais. A metodologia de pesquisa foi
apresentada juntamente com o capitulo de andlise. Também s&o apresentadas as
principais funcionalidades e utilizagdes do ambiente no qual foi realizada a pesquisa,
o Twitter. O capitulo também apresenta os procedimentos e os resultados
apresentados na pesquisa randémica que foi realizada primeiramente com algumas
seguradoras selecionadas para que fosse feita a escolha das seguradoras para a
realizacdo da pesquisa netnografica. Além disso, foi realizada a identificacdo do
objeto de pesquisa, aonde sdo apresentadas as seguradoras SulAmérica e Porto
Seguro, suas principais caracteristicas, produtos, servicos, breve historico e atuacao
no ambito da comunicacdo. Por ultimo, o capitulo apresenta a pesquisa realizada
com as duas seguradoras selecionadas, com base nas categorias previamente
estabelecidas, sobre a atuacdo e o comportamento das mesmas nas redes sociais
virtuais, em relacédo ao atendimento a clientes, divulgacéo institucional e divulgacéo

do mercado de seguros como forma de relacionamento com publicos estratégicos.
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2. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO EM TEMPOS DE
CIBERCULTURA

H& muito a internet® tem sido objeto de estudo dos comunicadores, devido as
diversas mudancas que trouxe para a sociedade (Recuero, 2009). Dentre de outras
tecnologias, como telefone, radio e televisdo, que levaram muito tempo para serem
aceitos, a internet teve um periodo muito menor de aceitacdo entre sua descoberta e
difusdo macica. A rede de computadores, chamada de world wide web, “é uma
funcdo da internet que junta, em um Gnico e imenso hipertexto® ou hiperdocumento
(compreendendo imagens e sons), todos os documentos e hipertextos que a
alimentam” (Lévy, 1999, p.27). Por esta caracteristica, € possivel dizer que a web é
interativa por natureza. A partir do momento em que se pode enxergar que uma rede
de computadores poderia ser também uma rede de comunicacao entre as pessoas,
a ideia da infinidade de possibilidades comunicacionais existentes encantou 0s

estudiosos da area.

Lévy (1999) e Lemos (2002) esclarecem que a comunicag¢do evoluiu até
chegar ao que hoje chamamos de cibercultura. Por cibercultura, entendemos o
“conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos
de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco®” (Lévy, 1999, p.17). A cibercultura é definida por Lemos (2002, p.17)
como “a cultura contemporénea, associada as tecnologias digitais (ciberespaco,

simulacao, tempo real, processos de virtualizagéo, etc.), que cria uma nova relacéo

' O nome internet vem de internetworking (ligacdo entre redes). Embora seja geralmente pensada
como sendo uma rede, na verdade € o conjunto de todas as redes e gateways que usam protocolos
TCP/IP. (Costa in Lévy, 1999, p.255)

% Hipertexto € um texto em formato digital, reconfiguravel e fluido. Ele é composto por blocos
elementares ligados por links que podem ser explorados em tempo real na tela. A nogédo de
hiperdocumento generaliza, para todas as categorias de signos, o principio da mensagem em rede
movel que caracteriza o hipertexto. (Lévy, 1999, p.27)

3 Ciberespaco (também chamado de rede) é o novo meio de comunicagdo que surge da interconexao
mundial de computadores. O termo especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicacao
digital, mas também o universo oceénico de informacdes que ela abriga, assim como os seres
humanos que navegam e alimentam esse universo. (Lévy, 1999, p.17)
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entre a técnica e a vida social’. Assim, cibercultura seria o0 resultado da
convergéncia entre a sociabilidade contemporanea e as novas tecnologias.
Caracteriza-se pela formacdo de uma sociedade estruturada a partir da
conectividade generalizada, que amplia o potencial comunicativo, as trocas de
informacgdes e as agregacodes sociais, muito embora as comunidades do ciberespaco

nao existam em territério fisico, mas sim em um territério simbdlico.

Em breve narrativa, encontramos em Lemos (2002) que a histéria da
cibercultura tem inicio em 1950 com a informética e a cibernética. Torna-se popular
na década de 70 com o surgimento do microcomputador e se estabelece realmente
nos anos 80 e 90 com a informéatica de massa e com as redes teleméticas,
principalmente com o boom da internet que se verifica desde entdo. Com estas
novas tecnologias de comunicacdo e informacdo resultantes da fusdo das
telecomunicac¢des analdgicas com a informatica, foi possivel a veiculagdo, sob um

mesmo suporte — o computador — de diversas formas de mensagens.

a internet € um espaco de comunicacdo propriamente surrealista, do qual
“nada é excluido”, nem o bem, nem o mal, nem suas multiplas defini¢cdes,
nem a discussdo que tende a separa-los sem jamais conseguir. A internet
encarna a presenca da humanidade a ela propria, ja que todas as culturas,
todas as disciplinas, todas as paix6es ai se entrelacam. Ja que tudo é
possivel, ela manifesta a conexdo do homem com a sua propria esséncia,
gue é a aspiracao a liberdade (Lemos 2002, p.14).

Muitos de nos ja participamos online de trocas de ideias, informacfes ou
servigos, de conversagfes em comunidades virtuais e temos perfis em sites da web.
Em 2002, Lemos (p.15) ja antecipava que “em alguns anos imprimiremos nos
coletivos humanos nossas memdarias, n0ssos projetos e nossas visées sob a forma
de avatares ou de anjos numéricos que dialogardo no ciberespaco”. Com isso, cada
individuo passou a ser seu préprio emissor de dados e de interpretacdes em um

espaco onde a transparéncia e a riqgueza se opdem e se estimulam.

Segundo Lemos (2002), vemos a passagem da comunicacdo do modelo
informal, para o modelo da comunicacdo de massa e, entdo, para o modelo atual de
redes de comunicacao informatizadas. O modelo informal & simplesmente a conexao
relacional direta entre o homem e o mundo. Neste modelo, a linguagem € o préprio

mundo, na qual a fala reproduz aquilo que enuncia. O objetivo € o reconhecimento
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do pertencimento a uma comunidade. J& no modelo da comunica¢do de massa, a
linguagem ganha autonomia e passa a representar o mundo. A comunicagao

massiva dirige-se a diversas comunidades do espaco publico, ou seja, a massa.

O modelo informatizado tem como exemplo o ciberespaco. Constitui-se numa
estrutura livre de circulacdo de mensagens, onde ndo existe mais um centro, mas
sim uma disseminacdo de informacédo de forma transversal e vertical, aleatoria e

associativa. O autor afirma que:

a nova racionalidade dos sistemas informatizados age sobre um homem
gue ndo mais recebe informacdes homogéneas de um centro “editor-
coletor-distribuidor’, mas de forma cadtica, multidirecional, entrépica,
coletiva e, a0 mesmo tempo, personalizada (Lemos 2002, p.85).

Na mudanca da sociedade massificada para o modelo informatizado, o que
prevalece é o fluxo de informacdo em grande quantidade para os interagentes. A
diferenca € que agora eles tém o poder de escolher e buscar o que lhes interessa.

Assim, a internet e a sua linguagem propria pertencem ao ciberespaco, que é
onde acontece o0 que Lemos (2002) chama de “Revolucao Digital”: a transformacao
dos mass media em formas individualizadas de producéo, difusdo e estoque de
informacdes, cuja circulacdo de informacéo deixa de acontecer de maneira até entéao
tradicional dos mass media um-todos e passa a ser todos-todos. N&o nos colocamos
mais como leitores de um livro ou espectadores das formas classicas de espetaculo.
Sentimos a necessidade de ver e interagir, simultaneamente, com a obra e o
fazemos por meio de redes sociais, nas quais 0s interagentes conversam sobre a
obra, sem a participagdo da mesma, ainda que esta nova forma de comunicacao

seja mediada.

Ainda neste contexto, os consumidores estdo passando por um processo de
convergéncia de midias. Sendo convergéncia o “fluxo de conteiudo através de
multiplos suportes midiaticos, e a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e
ao comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao a
guase qualquer parte em busca das experiéncias e entretenimento que desejam”
(Jenkins, 2006, p.27). A convergéncia € a possibilidade que os consumidores tém de

acessar a diversas e diferentes midias ao mesmo tempo e se utilizar destas
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informagdes para trocar experiéncias e ideias. Este conceito presume que tanto

novas quanto antigas midias interajam de formas cada vez mais complexas.

Muito mais do que uma mudanca tecnoldgica, a convergéncia altera a relacao
entre as tecnologias existentes, mercados e publicos. Altera também a maneira
como as industrias operam e como 0S consumidores processam noticias e
entretenimento. Tudo isto também foi proporcionado pela l6gica de navegacdo da
internet, que permite a migracao dos interagentes entre diversos meios a partir de
links* para outras paginas e contetdos.

2.1. CARACTERISTICAS DA COMUNICACAO MEDIADA POR
COMPUTADOR

A comunicacdo mediada por computador (Primo, 2007) apresenta
caracteristicas distintas que vao além da relacdo do sistema organizacdo-publicos
(Simbes, 2001). Em rede, os interagentes conversam entre eles e sdo também
geradores de contetdo. De acordo com Recuero (2009), a mudanca mais
significativa gerada pela internet, para os estudos comunicacionais, é a expressao e
a sociabilizacdo a partir de ferramentas de comunicacdo mediada por computador.
Segundo definicdo apresentada pela autora, “quando uma rede de computadores
conecta uma rede de pessoas e organizacdes, é uma rede social” (Garton,
Haythornthwaite e Wellman, 1997, p.1 apud. Recuero, 2009, p.15). “As ferramentas
da internet permitem aos usuarios a construcdo, interagdo e comunicacdo com
outros interagentes das redes sociais” (Recuero, 2009, p.24). Essa possibilidade de
interac&o se tornou tao forte que ndo demorou muito para que a internet avancasse

para sua segunda geracéo, o que chamamos hoje de web 2.0.

* Frequentemente traduzido como “vinculo”, um link é uma conexao entre dois elementos em uma
estrutura de dados. Na internet, um link é qualquer elemento de uma pagina da Web que possa ser
clicado com o mouse, fazendo com que o navegador passe a exibir uma nova tela, documento ou
figura. (Costa in Lévy, 1999, p. 256).
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Para Terra (2008, p.21), “a web 2.0 difere da primeira geracdo da internet
principalmente pelo dinamismo das interfaces em contraposicdo as paginas
praticamente estaticas da web 1.0.” Devido as diversas caracteristicas presentes
neste contexto, como a participacdo dos interagentes, a possibilidade de criacao de
redes de relacionamentos, o0 aperfeicoamento constante das ferramentas, a
construcdo de contetdo de forma coletiva, sem censura dos meios tradicionais, a
utilizacdo de dados, e historico de preferéncias de consumidores como fonte de
valor, entre outros, a web 2.0 favorece a interacdo e a colaboragcédo na utilizacdo da

internet.

A partir da web 2.0, criou-se um ambiente favoravel para a criacdo de
contetdo gerado pelo consumidor, algo que era tido como o ideal, no sentido
comunicacional, por muitos pesquisadores da area, preocupados com a ditadura dos
antigos emissores (Terra, 2008), cujo modelo de comunicacédo era o de transmissao.
Com isso, 0s interagentes, que antes eram apenas receptores, tornaram-se também
emissores de mensagens, 0 que ocasionou a inversao de papéis. Hoje, o usuario
das informacdes também opina, reclama, divulga sua opinido e cria suas préprias
informacfes que sdo compartilhadas por uma rede cada vez maior de interagentes
gue agem da mesma maneira. Estas manifestacdes geradas pelo publico ganham
credibilidade na rede, porque fogem a voz oficial das comunica¢fes oficiais dos
meios de comunicacdo ou das organizagOes. Recuero (2009, p.24) define: “uma
rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores e suas conexodes.
Torna-se, assim, uma metafora para observar os padrdes de conexdes

estabelecidas entre os diversos atores”.

Também para Primo (2007), a interacdo mediada por computador deve ser
estudada a partir do relacionamento que se estabelece entre os interagentes, sendo
considerada interacdo “os intercambios mantidos entre dois ou mais interagentes”
(Primo, 2007, p.56). Com isso, tanto clicar em um link, jogar um videogame, discutir
por meio de e-mails ou um bate-papo em um chat sdo considerados formas de
interacdo e devem ser diferenciados apenas de forma qualitativa. S&o dois os tipos
de interagdo propostos por Primo (2007), a mdtua e a reativa, considerando-se como

interacdo mutua aquela em que as relacbes sao interdependentes e cada
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interagente participa da construgdo do relacionamento, afetando-se mutuamente e
interacdo reativa aquela baseada em relacdes deterministicas de estimulo e

resposta.

Em termos de comunicacao e relacionamento entre agentes das redes sociais
na internet, a interacdo mutua é a que mais nos chama atencao. Neste segmento, 0
relacionamento vai sendo criado a cada intercambio, ndo sendo possivel prever o
que acontecera nessas interagfes. As modificagcbes sdo reciprocas, - por isto a
utilizacdo da palavra “mutua” — ao interagir, um modifica o outro e o comportamento
vai sendo construido em virtude das acdes anteriores realizadas pelas interagentes
(Primo, 2007, p.57).

O estudo das redes sociais, porém, ndo é um assunto novo. Algumas teorias
cientificas j& utilizavam o estudo da interacdo entre as partes como férmula para
analisar diferentes fen6menos. Lemos (2002) dedica aos trabalhos de Saint Simon,
no século XIX, o inicio das pesquisas relativas a ideia de rede. Recuero (2009)
aponta que Einstein e Heinsenberg, na década de 20, estudavam a fisica quantica a
partir das interacdes nos niveis subatdémicos. Ainda entre 1940 e 1950, Bertalanffy
desenvolveu a Teoria Geral dos Sistemas, que, entre outras conclusdes, dizia que
para entender um fenbmeno era necessario observar ndo apenas suas partes, mas
suas partes em interacdo. A teoria dos grafos, do matematico Euler € vista por
Recuero (2009) como a primeira metafora de rede utilizada como abordagem
cientifica. A partir dessas pesquisas foram possiveis diversos estudos empiricos,
como Andlise Estrutural de Redes Sociais. Estas diversas abordagens
proporcionam um ambiente rico para a andlise das interacdes entre os individuos em

rede.

Na verdade, a abordagem de rede fornece ferramentas Unicas para o
estudo dos aspectos sociais do ciberespaco: permite estudar, por exemplo,
a criacdo das estruturas sociais; suas dinamicas, tais como a criagdo de
capital social e sua manutencdo, a emergéncias da cooperacdo e da
competicdo; as fungbes das estruturas e, mesmo, as diferencas entre o0s
variados grupos e seu impacto nos individuos (Recuero, 2009, p.21).

Segundo Lemos (2002, p.147), “rede significa uma estrutura telemética ligada
a conceitos como interatividade, simultaneidade, circulacao e tactilidade”. Essa rede

forma todo o conjunto de interacdes, ligadas a comunicacdo, nas quais 0S
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interagentes sdo o0s atores pertencentes a evolucdo do proprio sistema, o0
ciberespaco. “O termo interatividade, em geral, ressalta a participacdo ativa do
beneficiario na transacao da informacéo” (Lévy, 1999, p.79). Interatividade esta que
€ discutida de modo mais aprofundado por Primo (2007) e que pode ser

compreendida de diversas maneiras dependendo do ponto de observagéao.

Levando em consideracdo o ambito da comunicacgéo virtual/digital, Jensen
(1999, apud Primo, 2007, p.37) define interatividade como “a medida da habilidade
potencial da midia em permitir que o usuario exerca influéncia no conteddo e/ou na
forma da comunicacdo mediada”. A interatividade da poder ao usuario final de

controlar o conteudo e o fluxo de informacéo.

Ainda no contexto desta definicdo, a interatividade deve ter continuidade em
diferentes niveis que podem ser reduzidos a quatro padrbes de comunicagao:
interatividade de transmissdo, que € a possibilidade do meio permitir que o
usuario escolha as informacdes de mao Unica que deseja receber; interatividade de
consulta, em que o meio pode permitir ao usuario que solicite informacées em um
sistema de mao dupla, como canal de retorno; interatividade de conversagéo, que
fala da possibilidade da midia permitir que o usuario produza e envie suas
informacdes ao sistema de mao dupla; e interatividade de registro, que trata do
potencial que sistema tem de registrar as informacfes do meio, respondendo as
necessidades e acfes dele quando necessario (Jensen, 1999, apud. Primo, 2007,
p.37).

De acordo com Jenkins (2006) e Grunig (2009), é possivel afirmar que, na
atualidade, as pessoas controlam muito mais as formas como usam as midias do
que a midia controla o comportamento das pessoas. A estratégia de comunicacao
para a organizacao se relacionar com os agentes das redes digitais, neste contexto,
€ auxiliar os publicos na construgdo de imagens positivas sobre a organizacdo, na
medida em que o comportamento da mesma €é trabalhado da maneira que o

consumidor espera.

Entretanto, atualmente, 0 que mais importa € que o usuario esta no comando.

O acesso a informacdo e o dominio que exerce sobre o consumo de midia é
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diferente de tudo que ja se viu antes. Pelo fato de ter adquirido o poder de geracao
de conteudo, o publico passa a tratar as empresas de forma mais direta e aberta.
Sem o intermédio de um veiculo de massa tradicional, o consumidor expde suas
opinides e troca informacdes com outros interessados sem a censura da
organizacdo, além da possibilidade de poder fazé-lo em tempo real. Nesse sentido,
Vollmer (2008) diz que:

as empresas precisam admitir essas mudancas, o uso de novas midias,

novos modelos e métricas de publicidade, de relacionamento com o

consumidor e de avaliagdo de resultados e rever suas estratégias,

promovendo mudancas radicais na maneira como abordam as relagdes com
0s publicos e o consumidor em geral (Vollmer, 2008, p. 21).

O fendbmeno da interagdo mediada pelo computador e da possibilidade de
geracdo de conteudo pelos usuarios na era da cibercultura, devem ser vistos pelas
organizacbes como realidade. Assim, é preciso que essas mudancas sejam
encaradas de forma estratégica pelas empresas, a fim de se adaptar as
necessidades dos publicos. O que acontece é que muitos profissionais da area da
comunicacao ainda enxergam a internet de forma amadora. “Encaram a nova midia
como uma experiéncia ao invés de té-la como ferramenta central da construcdo de

marcas, de vendas e de relacionamento” (Vollmer, 2008, p. 23).

Entretanto, mais importante do que estudar a ferramenta por si s, é verificar
as caracteristicas do publico em suas conexdes e interacdes nas redes virtuais, pois
sdo estas informacdes que definem as estratégias comunicacionais das
organizacdes nas redes sociais. “Entender como 0s atores constroem esses
espacos de expressdo € também essencial para compreender como as conexdes

sao estabelecidas.” (Recuero, 2009, p.27).

As questdes ligadas as conexdes e interacdes que ocorrem nas redes virtuais
possuem algumas caracteristicas especificas na era da cibercultura. Primeiramente,
observamos uma cultura em que é preciso ser visto para existir no ciberespaco.
Nossa sociedade atual criou essa necessidade de exposi¢cédo pessoal, que exacerba
o individualismo. Essa visibilidade € um imperativo para a sociabilidade mediada
pelo computador. Como ndo ha comunicacao face a face, as pessoas sao julgadas e

percebidas por suas palavras. E necessario que haja uma identificacdo, que sejam



20

colocados rostos e informacdes cuja finalidade é gerar a individualidade dos atores
para que seja viabilizada a criacdo de lagos sociais. Com a exaltacdo do individuo e
0 ser humano sendo considerado como o0 maior valor, necessitamos de um grande
esforco a fim de tecer relagdes entre idades, sexos, nacdes e culturas, apesar das
dificuldades e dos conflitos (Lévy, 1999). Dai surge a aceitacdo do outro, ajuda
mutua, cooperacgdo, associacao e negociacao.

os lacos sociais sdo dificeis de serem percebidos, por si, na internet. No

entanto, a partir da observacdo sistematica das interacdes, € possivel

perceber elementos como o grau de intimidade entre os interagentes, a

natureza do capital social trocado e outras informacdes que auxiliam na
percepcao da forga do lago que une cada par (Recuero 2009, p.43).

Essas interacdes é que fazem com que a opinido de um interagente da rede

tenha mais forca do que a mensagem passada pelo veiculo oficial de comunicacao.

Recuero (2009) também aponta como outro fator caracteristico desta forma
de interacdo a capacidade de migracdo. A comunicagdo pode espalhar-se por
diferentes plataformas, como comunidades virtuais, podendo tanto auxiliar na
percepcdo de multiplicidade das relacbes, como tornar o0s relacionamentos
efetivados no sistema organizacdo-publicos disponiveis para acesso de diferentes
audiéncias. Por ultimo, a autora coloca a interacdo mediada por computador como
possibilidade de geracdo e manutencéo de relacdes complexas nas redes sociais. O
que é fundamental para as organizacbes entenderem é que as relagbes sociais
estabelecidas na rede formardo lacos sociais, que demandam cuidado especial no
relacionamento com os interagentes. Por outro lado, a qualidade dos lagos
estabelecidos dependera da presenca de valores comuns aos envolvidos no sistema

organizacao-publicos.

Estas interacdes e a criacdo de lagos sociais na internet sdo caracteristicas
de uma nova geracao de pessoas. Esta nova geracédo € formada por individuos que
estdo aprendendo ou que ja estdo habituados a se relacionar com e por meio do
computador e que entendem como esta ferramenta pode ser utlizada para

maximizar relacdes de afeto, de trabalho e de consumo, por exemplo.
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2.2. A GERACAO DIGITAL E O CONTEUDO GERQADO PELO
CONSUMIDOR

“No mundo da convergéncia das midias, toda histdria importante € contada,
toda marca é vendida e todo consumidor € cortejado por mdultiplos suportes de
midia” (Jenkins, 2006, p. 27). Com isso, é natural que o consumidor ndo seja mais o
mesmo. A circulacdo de conteudos mudou e, atualmente, depende fortemente da
participacdo ativa dos consumidores. A cultura da convergéncia, segundo Jenkins
(2006) é uma transformacédo cultural. A convergéncia ndo ocorre somente por meio
dos aparelhos eletrbnicos e das tecnologias, mas ocorre no ceérebro dos

interagentes, que séo, agora, um novo grupo de pessoas, a geracao digital.

Telles (2009, p.16) aborda a criacdo de conteudo pelo consumidor a partir do
qgue ele chama de geracao digital. Sdo os individuos que deixaram de ser simples
receptores da comunicagdo e se tornaram retransmissores e formadores de
contetdo. E formada pelas pessoas que falam das empresas na internet e entram
nas redes sociais para trocar ideias sobre a qualidade dos produtos de determinada
marca. Ainda de acordo com o autor, para se relacionar com esse novo tipo de
consumidor, as empresas devem estar atentas as redes sociais, porque o modo pelo
qual os consumidores percebem as marcas mudou para sempre (Telles, 2009).
Omid Kordestani, vice-presidente sénior de desenvolvimento de negoécios e vendas
globais da Google, Inc. disse, certa vez, que “0 poder do consumidor influencia o
modo como comercializamos, como desenvolvemos nossos produtos, como
mudamos seu tempo de langamento no mercado e fixamos seu prec¢o” (Vollmer,
2010, p.43). O que torna inegavel o fato de que uma empresa que deseja sobreviver
neste novo panorama deve antes de qualquer acdo prestar atencdo a essa geracao

de pessoas.

Com a invencao do Ford T, Henry Ford, que expressava a seguinte afirmativa
aos consumidores: “Vocés podem decidir a cor que querem desde que seja preto”.
Nessa época, muitas organizagcdes comecaram a adotar um posicionamento de
atender as necessidades do consumidor desde que estas se adaptassem ao seu

negocio. Inclusive, muitas pesquisas realizadas ainda baseiam-se no lema de fazer
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a pergunta ja sabendo qual sera a resposta do publico, ou seja, aguardam apenas a
resposta que lhes convém. (Rensi, 2009, p.12). Desde os anos 20, quando da
introducéo da radio comercial, até o lancamento do primeiro navegador de internet,
em 1992, a pratica mercadoldgica havia sido sempre a mesma: vender produtos de
massa para publicos de massa, por meios de comunicacdo de massa (Vollmer,
2010). Os consumidores eram todos vistos da mesma maneira e determinados
segmentos de publico poderiam ser tratados como um grupo Unico, mesmo que
muitas vezes tivessem caracteristicas diferentes ou fossem formados por milhdes de

integrantes.

Paulatinamente, porém, o ambiente mudou de modo a colocar o consumidor
no comando de forma permanente e irrevogavel. Isto € consequéncia natural de se
ter inlmeros canais de comunicacao externa, entre eles as ferramentas da web, nas
quais o publico tem o direito de dialogar, trocar experiéncias, pesquisar opinides e
decidir, sem que seja necessaria a comunicacdo da marca neste processo. Por essa
razao, as organizacgoes estdo passando por um processo de adaptacdo. Mais do que
uma adaptacdo ao uso de novas ferramentas, a web pressupde a mudanca de
paradigmas e a pratica da comunicacdo sob novos modelos, pois de nada adianta
adotar ferramentas interativas, quando o principio da interatividade n&o esta

presente nas estratégias e no comportamento da organizagao.

Telles (2009) trata também a questdo da geracédo digital ainda ser impactada

pelas midias tradicionais ou convencionais, como radio, televisdo, revista, jornal, e

pelas midias alternativas, como mobiliario urbano e busdoor. Nesse contexto,

Vollmer (2010, p.45), diz que “é muito dificil para um anunciante captar inteiramente

a atencdo do consumidor, servindo-se apenas de um Unico veiculo de

comunicacdo”. A televisdo, por exemplo, ainda exerce influéncia sobre as

audiéncias, mesmo na era da internet. A diferenca € que atualmente essa influéncia
nao é mais exclusiva.

A geracdo digital reside em casas repletas de aparelhos de midia usados

por diversas pessoas, que raramente se encontram. Acabou-se o tempo em

gue familias inteiras ficavam no sofa em frente a TV vendo novela. As

midias mudaram e os comportamentos sociais mudaram mais ainda (Telles,
2009, p.18).
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Hoje, a propaganda pode ser bloqueada ou ignorada e o contetudo pode ser
consumido sob a demanda do consumidor. As pessoas estdo em rede, colaborando
na troca de informacdes, o que faz com que a propaganda na internet precise ser

muito mais informativa do que persuasiva e intromissiva.

Vollmer (2010) aponta a empresa Procter & Gamble (P&G) para ilustrar o foco
no consumidor. Ele diz que a P&G foi uma das primeiras empresas a redirecionar
seu marketing para o consumidor, fazendo algo muito simples: ao invés de falar ao
publico, passou a falar com os publicos. “A empresa desenvolveu um modelo de
persuasdo baseado na compreensao do consumidor, na relevancia da propaganda e
na atracdo magnética, criando um tipo de marketing que seduzia naturalmente as
pessoas” (Vollmer, 2010, p.57). Isto parece ser exatamente 0 que esta nova geragao
de consumidores procura, uma relagdo com as marcas fora do tradicional e uma

empresa que enxergue que o consumidor evoluiu.

Existem pelo menos quatro diferentes geracdes de consumidores, dos baby
boomers a geracdo Z, as quais as empresas precisam conhecer e escolher para
onde se direcionar. A geracao baby boom é formada pelas pessoas que nasceram
entre os anos 1940 e 1960, os anos poOs-guerra. E a geracdo conhecida como
analdgica, que cresceu junto a televisdo e aos discos de vinil. Sdo responsaveis por
incutir na juventude uma fixacdo pela midia e pela propaganda que jamais
desapareceu por completo, mas exigem das marcas um amplo leque de produtos

gue os ajude a desfrutar de sua aposentadoria.

A geracdo X é uma geracao que cresceu em meio a dificuldades econémicas
e, por isso, sdo conhecidos como mais relapsos e pessimistas. As pessoas que
nasceram entre os anos de 1970 e 1990 foram as primeiras a interagir com
videogames e sdo caracterizadas por ndo se persuadir tdo facilmente pelas
propagandas de massa. A geragdo X foi a primeira geracdo auténtica do
computador, o que explica a vanguarda no empreendedorismo. S&o os individuos

gue geralmente exercem posic¢des de lideranca hoje nas empresas.

Nascidos entre os anos 1980 e 2000, a geracdao Y € numerosa: sao mais 60

milhdes nos Estados Unidos, quase 90 milhdes na Europa e 20 milhdes no Japéo. E
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primeira geracdo a consumir diversos meios de comunicagdo ao mesmo tempo,
como jornais, revistas, televiséo, radio, telefone, celular, internet e videogame. Sua
atencao € seletiva e sua busca incessante € por interatividade, conexao e validacao
social. “Trata-se dos primeiros consumidores cujos habitos foram moldados pela
midia digital, estando “plugados” praticamente desde que nasceram — e ndo apenas
ao computador e & web, mas ao telefone celular, as redes sociais, as mensagens

instantaneas e ao videogame” (Vollmer, 2010, p.76).

J& as criancas de hoje, nascidas na virada do século, sdo conhecidas como a
geracao Z. Estas criancas, com menos de 10 anos, estdo crescendo em um mundo
saturado de comunicacdo e conectividade continua. Elas amadurecerdo e, em

breve, estardo reagindo ao ambiente de midia criado pelo restante de nos.

Para Souza (2010, p.94), existe uma curva de desenvolvimento do
consumidor, que ndo € baseada especificamente na sua geracdo, mas em diversas
caracteristicas como classe social, renda e até a regido onde habita. Segundo ele, o
consumidor 1.0 é aquele que tem todo o0 seu processo de compra e abastecimento
realizado por meio de vendas diretas, como feiras, vendedores viajantes e lojas
ambulantes, dependendo exclusivamente do comerciante. Esse consumidor persiste
em areas menos desenvolvidas de regides da Africa e América Latina, China, india e

partes do Brasil.

O primeiro consumidor considerado por Souza (2010) como multicanal é o
2.0. Segundo o autor este € um publico mais consciente de seu valor e de suas
preferéncias, que tem como opc¢oes lojas, feiras, catalogos, vendedores domiciliares,
telefone e televisdo analdgica por meio de compras pelo telefone.

Incorporando a internet como canal de vendas, apresenta-se o consumidor
3.0 (Kotler, 2010). Este tem todos os canais a sua disposicdo, além de ter enorme
poder de influéncia sobre os produtos e servi¢cos, ao fazer comparacgdes, analises e
aprofundamentos sobre caracteristicas, precos, condi¢des, garantias, formas de uso
e tudo mais que possa influenciar a compra. E o consumidor da geracdo digital
apontada anteriormente, chamado por Souza de “neoconsumidor”. Ele busca

informacdes, compara, critica e tem mais racionalidade no processo decisorio.
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O neoconsumidor de segunda geracao € o consumidor 4.0, aquele que tem o
celular incorporado a sua opg¢éo de canal de relacionamento, vendas, promogao e
pagamento. O consumidor 5.0 é o neoconsumidor de terceira geracdo, que tem a
televisdo digital interativa como novo canal de compra e relacionamento com
marcas. Como se pode verificar trata-se de um mercado em expansdo, que,
segundo Souza (2010, p.94), no caso brasileiro ja atinge 6,3 milhdes de domicilios.
Entender esta evolugdo do consumidor sera fundamental para basear as estratégias
de comunicacdo organizacional. Por outro lado, isto também pode ser avaliado
considerando-se a maneira como comeca a ser feito o investimento de midia

atualmente.

7

Ainda que ndo sejamos maniqueistas, jA € possivel observar que as
organizagbes estdo direcionando mais verba e atengdo para internet e meios
digitais. Nesse sentido, Vollmer (2010) afirma que 0s jornais e revistas estao
perdendo publicidade para a web; as radios estdo perdendo ouvintes, talentos e
receitas para as playlists de iPods e para o radio por satélite. De acordo com o autor,
as redes de TV também preveem o pior, na medida em que a penetracao da banda
larga, dos jogos eletrdnicos e dos conversores de Ultima geracdo anuncia a
ascensdo do video sob demanda, dos downloads de videos, das redes de jogos
interativas, da TV via internet, entre outras iniciativas desabonatérias as TVs aberta
e a cabo.

A empresa Communispace, responsavel pela criacdo de comunidades online
sob encomenda de organizacdes estudou o comportamento de mais de 26.500
membros de comunidades privadas online. Nesta pesquisa, apresentada por Vollmer
(2010), foi possivel detectar algumas informacgdes relevantes a fim de determinar a
vitalidade destes refagios digitais, tais como intimidade, familiaridade e
homogeneidade.

A primeira constatacdo diz respeito a intimidade. Quanto mais intimo for o
ambiente da rede social, maior sera a participacdo e mais intenso o envolvimento.
Nas comunidades privadas, 86% das pessoas participavam colaborando ativamente
por meio de comentarios, dialogos, debates de ideias e compartilhamento de fotos.

Somente 14% entravam nas redes para observar, sem participacdo. Estes nimeros
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se invertem no caso das comunidades publicas, o que corrobora com a afirmacédo de

que intimidade gera participacéo.

Outra questdo observada na pesquisa de 2008 foi que o0s sites com marca
apresentavam maior volume de participacdo em relacdo aos sites sem marca.
Informacao que indica a familiaridade com as marcas como um poderoso fator de
estimulo a utilizacdo da rede social. A participacdo de homens e mulheres é
diferente nas comunidades online. Est4 foi outra constatacdo da pesquisa, que
indicou que apesar da participacdo feminina ser maior do que a masculina, 0s

homens participam das redes com frequéncia superior.

Observa-se que os interagentes buscam participar de comunidades online
nas quais se identificam. A homogeneidade, ou seja, a criacdo de uma comunidade
virtual a partir de grupos demograficos especificos gerava maior nivel de
participagdo. Mulheres e homens preferem participar de comunidades do mesmo

sexo do que mistas.

O ciberespaco e as ferramentas de comunicacdo tradicional possuem
diferencas a respeito dos processos de interacdo. Na comunicacgao virtual, os atores
ndo se conhecem imediatamente, ndo ha pistas da linguagem nao verbal nem da
interpretacdo do contexto da interagdo. Tudo acontece a partir da mediagcdo do
computador. A multiplicidade de ferramentas comunicacionais utilizadas pelos atores
e o fato de que é possivel que as interacbes permanecam no ciberespaco mesmo
depois que os atores estdo desconectados, possibilita interacbes em que a
expectativa de resposta ndo € imediata. No entanto, isto permite também que as
mensagens sejam mais perenes, fazendo com que as organizacdes precisem
redobrar a atencédo as mensagens emitidas, ja que elas estardo disponiveis em rede

para muitos espectadores durante um tempo indeterminado.



27

2.3. RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO

Com o intuito de adentrar nesta nova onda, as organizagbes utilizam o
estreitamento dos relacionamentos como estratégia de comunicacao para atingir 0s
publicos de interesse. Quando pessoas estdo envolvidas num relacionamento,
existem lagos que as conectam. “Estes vinculos sdo os eventos, as acgbes, 0s
comportamentos de cada pessoa combinados com as ac¢des do outro” (Primo, 2007,
p.83). Observa-se que o relacionamento esta na possibilidade de conexado, e nao

apenas nos participantes, mas no que ha entre os participantes.

O relacionamento é visto por Primo (2007) como o resultado das acfes dos
interagentes a cada encontro. A relacdo nao se trata somente das acdes de uma
pessoa em direcdo a outra, mas € constituida pela interagcdo, na qual h4 a
reflexibilidade. Isto é, os participantes se modificam a cada relacédo, afetando e
definindo relacionamentos futuros. Neste contexto, € importante ressaltar que 0s
relacionamentos ndo sao a soma dos tracos pessoais de cada intergente, mas sim a
inter-relacdo das acdes reciprocas de cada participante. Dessa forma, “é impossivel,
por definicdo, querer-se intuir sobre o resultado futuro de uma interagéo” (Primo,
2007, p.104).

Grunig (2009), ao referir-se a atividade de Relacdes Publicas, explicita que
existem diferentes maneiras de relacionamento com o0s publicos de interesse.
Algumas empresas utilizam o paradigma simbdlico, no qual as interpretacdes
cognitivas sobre a organizacdo sao incorporadas a conceitos tais como imagem,
reputacdo, marca, impressdes e identidade. Outras utilizam o paradigma

interpretativo, que enfatiza mensagens, publicidade e relaces com a midia.

Ha também o paradigma da gestdo comportamental estratégica, que
Grunig (2009) apresenta como sendo a estratégia na qual o profissional de Relacbes
Publicas participa do processo de tomada de deciséo, viabilizando a participacdo no
gerenciamento do comportamento da organizagédo. A funcdo do comunicador neste

processo € a de agir como vinculadora. Favorece “a comunicacdo de méo dupla
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para conferir aos publicos uma voz no processo decisorio e para facilitar o dialogo
entre a administracdo e os publicos, tanto antes como depois da tomada de uma
decisdo” (Grunig, 2009, p.25).

Ainda de acordo com Grunig (2009, p.28), a comunicacdo € definida como
“um comportamento — de pessoas, de grupos ou de organiza¢gdes — que consiste no
intercambio de simbolos entre pessoas, grupos ou organizacfes”. Assim, o papel
dos Rela¢bes Publicas seria o gerenciamento da comunicacdo da organiza¢cdo com
seus publicos. Da mesma forma, Simdes (2001. p.59), entende a comunica¢cdo como
“um processo de troca de informacdes, chegando a resultante: compreenséo
mutua.” Neste sentido, a comunicacdo se aproxima dos conceitos de negociacao e
intercambio de propostas no sentido de chegar a um resultado em que ambas as
partes ganham. Como relacionamento, essa definicdo se aproxima do que Simoes
chama de funcéo organizacional politica, que € uma das esferas de atuacdo das

Relacbes Publicas.

A organizacédo, por ndo existir estaticamente no espaco, depende um numero
incomensuravel de acdes. A fungcdo politica, que € um dos subsistemas da
organizacgdo, diz respeito “a filosofia, as politicas e as a¢fes inter-relacionadas que,
sob o enfoque de relacdo de poder/comunicacdo, visam a consecucdo da misséo
organizacional” (Simdes, 2001, p.51). A funcao politica € uma das acdes pela qual a
organizacdo se relaciona com os publicos, buscando o gerenciamento das relagfes

de poder.

Grunig (2009) descreve quatro modelos a partir dos quais é possivel fazer
esse gerenciamento. O primeiro € modelo de agéncia de imprensa/divulgacéo tem
como unico objetivo obter publicidade favoravel para uma organizagdo por meio da
midia de massa. O segundo é o modelo informacdo publica é semelhante a
assessoria de imprensa e trata basicamente da disseminagédo de informagdes. Os
dois primeiros modelos sdo chamados de relacdes publicas de mao Unica, ou seja,

gue nédo sao baseados em pesquisa e reflexao estratégica.

O terceiro modelo é o assimétrico de duas maos. Este é mais eficaz do que

os dois primeiros, na medida em que inclui pesquisas para desenvolver mensagens



29

para induzir os publicos a agirem de maneira favoravel a organizacdo. Grunig
(2009) apresenta este modelo como sendo egoista, ja que a organizacdo adota 0s
resultados de pesquisa da forma que acredita estar correta e qualquer alteracéo

necessaria para resolver um conflito € esperada da parte do publico.

O que os publicos desejam é que seus problemas sejam considerados
relevantes na missao da organizacdo, assim como querem participar das decisdes
que os afetam. Os publicos “desejam uma comunicac¢ao equilibrada e ‘simétrica’ com
a organizacdo, e o didlogo em vez do monélogo” (Grunig, 2009, p.32). A partir desta
constatacdo é apresentado o quarto modelo, o simétrico de duas méaos, baseado
na pesquisa e na comunicacdo para administrar conflitos e aperfeicoar o

entendimento com os publicos estratégicos.

Neste sentido, o quarto modelo baseia-se muito mais na nogao de
relacionamento, no resultado das interagcdes, nos processos de conflito, na
cooperacao e na competicao.

Por principio da natureza humana, cada parte componente da sociedade
organizacdo-publicos deseja para si mesma os melhores e maiores
recursos. Assim, esforcam-se para ter o poder de decisdo sobre eles ou,

entdo, influenciar a decisdo do outro componente sobre tais recursos
(Simbes, 2001, p.55).

Sendo assim, toda relacéo social mostra-se como sendo também uma relacéo
politica, na qual ha uma relacdo de poder. Para Simdes, as pessoas estdo em
sempre em uma relacdo politica, independentemente da situacdo na qual se
encontram. Da mesma forma, as decisfes serdo tomadas de acordo com 0s
interesses da parte que conseguir argumentar ou justificar o seu ponto de vista por
meio de uma ideologia, ou seja, “um conjunto de ideias motivadoras a acao,
aderidas pela mente dos participantes ou fazendo parte da cultura da sociedade na

qual se inserem” (Simdes, 2001, p.55).

Os atores sociais que compde as redes de relacionamento, incluindo as
organizacdes e 0s publicos estratégicos, tém interesses, percepcdes, sentimentos e
perspectivas. Assim, é possivel perceber que ha uma conexao entre aquilo que
alguém decide publicar na internet e a visdo de como a audiéncia na rede percebera

a informacao. Essa preocupacéo com a publicacdo de informacgdes que interessem a
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um determinado numero de pessoas tem inicio num sentimento social do agir em
comum, que é baseado num conjunto de elementos que facilitariam a aproximacao
entre os individuos. Esse comportamento oferece a oportunidade de
compartilhamento de problemas do cotidiano e incentiva a forca da
interdependéncia, que geraria um conjunto de relagcdes sociais que acumulam
capital social (Matos, 2009, p.33-35), isto €, um valor constituido a partir das

interacdes entre os atores sociais.

7

Para Bourdieu (1980, apud. Matos, 2009), o capital social é “o conjunto de
recursos atuais e potenciais que estdo ligados a posse de uma rede duravel de
relacbes mais ou menos institucionalizadas de interconhecimento e de inter-
reconhecimento”. Sao as circunstancias nas quais os individuos participam de
grupos ou redes para atingir metas ou beneficios. Os estudos sobre capital social
ganharam maior repercussdo com Putnam (1993 apud. Matos, 2009), que afirma
gue o capital social refere-se a conexdo entre os individuos e é uma caracteristica
das organizagbes sociais de tal forma que as redes, as normas partilhadas e a
confianca facilitam a coordenacdo e a cooperacao visando um proveito matuo. O
capital social seria, entdo, a motivacdo, de uma organizacado ou da audiéncia, para
criar um perfil em um site de relacionamento da internet. “Os atores sdo conscientes
das impressdes que desejam criar e dos valores e impressdes que podem ser

construidos nas redes sociais mediadas por computador” (Recuero, 2009, p.118).

De acordo com Recuero (2009, p.50) o capital social € um conjunto de
recursos de determinado grupo que pode ser usufruido por todos os membros do
grupo, ainda que individualmente e que esta baseado na reciprocidade. O capital
social estd inserido nas relagbes sociais e € determinado pelo conteudo delas.
Assim, além de estudar o capital social das redes por meio de suas relacoes, €
também preciso observar o conteddo das mensagens que sdo trocadas a partir
delas. Por isso, é possivel dizer que os interagentes das redes sociais na internet
escolhem divulgar certas informacfes baseados na percepcéo de valor que poderdo

gerar.

Capital social implica na influéncia que os atores exercem sobre os outros

interagentes da rede. Uma organizacao se relaciona com os publicos quando suas
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atividades tém consequéncias sobre os mesmos ou quando os publicos afetam a
organizagdo. Isto significa que existe uma relagdo de influéncia entre eles. “As
organizacdes, tanto como as pessoas, devem se comunicar com os demais, porque
ndo estéo isoladas no mundo” (Grunig, 2009, p. 26). Nem as organizacdes nem 0sS
publicos sdo independentes, eles estdo numa relacdo de interpenetracdo. Isto
significa que a organizagdo deve ser responsavel por esses publicos se deseja ter

bons relacionamentos.

Com relacao as redes sociais virtuais, Recuero (2009) apresenta dois tipos de
capital social: relacional e cognitivo. O capital social relacional faz com que os
interagentes se aproximem, ampliando redes sociais e adquirindo maiores niveis de
confianga. A comunicacgdo, neste sentido, amplia a intimidade dos envolvidos, a
partir da publicacdo de informacdo de carater mais pessoal. Ja o capital social
cognitivo tem carater informacional, apela para o conhecimento. O objetivo de
difundir uma noticia num site de rede social, por exemplo, é informar, gerar
conhecimento e ndo aprofundar lagcos sociais. Na internet, a tecnologia fortalece e
gera novas formas de comunidades que também geram capital social. A
comunicacdo mediada por computador modifica o fluxo de capital social, tornando-
se uma via alternativa para o envolvimento em grupos sociais, com a permissao de
acesso a outras redes e grupos. Para Recuero (2009, p.55) “compreender a
existéncia de valores nas conexdes sociais e no papel da internet para auxiliar essas
construcdes e suas mudancas na percepcao desses valores é fundamental para

compreender também as redes sociais”.

A partir dessa afirmacdo, Grunig (2009) apresenta o conceito de
responsabilidade puablica. O conceito difere do termo, geralmente utilizado,
‘responsabilidade social’ que sugere a organizacéo responsavel perante a sociedade
- que é um termo amplo e vago e muito mais abrangente. Tratar do termo publico é
mais claro, ja que os publicos sao facilmente identificados, pois S0 0s grupos que a
organizacdo influencia. “Uma organizacdo responsavel € aquela que assume as
consequéncias que exerce sobre 0s publicos. A organizagdo que € responsavel
pelos seus publicos normalmente comunica-se simetricamente com eles” (Grunig,
2009, p. 33).
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A relacdo da organizacdo com seus publicos, assim como toda a relagédo
social, implica “o estudo dos interesses e valores que afetam a toda e qualquer
sociedade e a maneira de como eles podem ser conciliados”, o que para Simdes
(2001, p.66) nada mais € do que a politica. O autor propde que a relacdo de poder
deve ser segmentada de acordo com os diferentes publicos de interesse com 0s
quais a organizacdo se relaciona, o que corrobora com a questdo de
responsabilidade publica de Grunig. “Boa comunicacdo altera o comportamento da
organizacdo e dos publicos e, portanto, resulta em bons relacionamentos” (Grunig,
2009,p.93). Relagbes Publicas estratégicas consistem na identificagdo dos publicos
com 0S quais a organizacdo necessita desenvolver um relacionamento e no
planejamento, implantacdo e avaliacdo dos programas de comunicacdo para
construir os relacionamentos e na mensuracao e avaliagdo dos relacionamentos de
longo prazo. A teoria de Micropolitica, de Simdes (2001, p.75), além de tratar da
relacdo de poder entre dois ou mais elementos, também se preocupa com a relagcéo
de maneira especifica, com cada grupo de interesse da organizacdo. Assim, é
importante segmentar os publicos, a fim de lidar com os interesses deles
separadamente por meio de politicas integradoras e especificas, evitando tomar

decisbes que afetem todos ao mesmo tempo.

Existem alguns indicadores que podem ser utilizados para a avaliacdo dos
relacionamentos estabelecidos no sistema organizacao-publicos. Grunig (2009)
apresenta-os na seguinte sequéncia: reciprocidade de controle, confiancga,
satisfacdo e compromisso. Reciprocidade de controle € o grau em que o0s
envolvidos devem estar satisfeitos ou insatisfeitos com o controle que possui no
relacionamento, ou seja, a capacidade que tém de influenciar o outro. Confianca é a
vontade de cada uma das partes em se abrir para o risco de participar daquele
relacionamento. Inclui a crenca de que a organizacdo € justa ou ndo, de que fara
aquilo que prega ou nado e ainda a crenca na capacidade do outro em cumprir 0 que
promete. Satisfacdo € a medida na qual cada uma das partes se sente favoravel ou
desfavoravel com o relacionamento e, compromisso € a medida na qual os

envolvidos acreditam que vale a pena manter ou promover o relacionamento.
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Os relacionamentos ainda podem ser analisados a partir de outra
caracteristica que define qual tipo de relacdo a empresa busca alcancar. A
comparacdo é feita entre os relacionamentos de troca e o relacionamento
compartilhado. No relacionamento de troca, um lado traz beneficio para o outro
porque o outro Ihe trouxe beneficios no passado ou espera receber no futuro. E
mais, espera receber beneficios de igual valor em troca. Em contrapartida, o
relacionamento compartilhado € aquele no qual ambos se beneficiam, pois cada um

esta preocupado com o bem-estar do outro.

Muitos teoricos acreditam que as organizacbes nao necessitam de
relacionamentos compartilhados com clientes. Entretanto, assim como as pessoas
alcancam objetivos maiores por meio de relacionamentos compartilhados com suas
familias amigos e conhecidos, “organizacfes, da mesma forma, beneficiam-se ao
construir uma reputagdo por estarem preocupadas com relacionamentos
compartilhados e, no longo prazo, encontram menos Oposi¢ao e mais apoio de seus
publicos” (Grunig, 2009, p.96).

A reputacdo € compreendida como a percepcao construida de alguém pelos
demais atores de um grupo, envolvendo assim trés elementos: o “eu”, o “outro” e a
relacdo entre eles. (Recuero, 2009, p.109). Ou seja, “é aquilo que é falado ou
acreditado coletivamente sobre uma pessoa ou objeto” (Bromley in Grunig, 2009,
p.101). E um subproduto do comportamento da organizacdo e da qualidade do
relacionamento entre a organizacao e os publicos de interesse. “Consequentemente,
a atencao dada aos relacionamentos resultara fundamentalmente na melhoria da
reputacdo da organizacdo” (Grunig, 2009, p.100). A reputacdo relaciona-se
diretamente com as informacdes recebidas pelos atores sociais e como essas

informagdes influenciardo no comportamento dos mesmos.

Nas redes sociais virtuais, 0s sistemas que suportam as redes permitem
maior controle das impressdes que sédo emitidas e dadas, auxiliando na construgcao
da reputacdo. Assim, é possivel afirmar que na internet a reputacdo € mais
facilmente construida, pois se tem maior controle das impressdes deixadas pelos
atores (Recuero, 2009). Quando se trata de reputagédo em redes sociais online, ndo

significa o nimero de leitores em um weblog ou o nimero de amigos que alguém
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acumula em um site de relacionamento, mas sim uma percepc¢édo qualitativa de

valores agregados.

Por isso, como estratégia de comunicacdo nas redes sociais na internet
parece mais eficaz que as organizacbes adotem o modelo simétrico de duas maos
e, assim, facam uso de algumas variaveis de relacionamento que favorecem as
interacbes organizacao-publicos nestas redes. Tendo em vista que publicos
(Mintzberg, apud. Simbes, 2001, p.70) sao todos aqueles que tentam interferir, de
uma maneira ou outra, nas decisdes organizacoes, ou seja, aqueles que tém voz.
Da mesma forma, ao construir relacionamentos com os publicos, estamos lidando
com “uma mescla complexa de grupos com diversos enfoques culturais, étnicos,
religiosos e econbmicos, e cujos interesses as vezes coincidem e outras vezes

entram em conflito” (Franga, 2009, p.235).

Dentre outras estratégias levantadas para relacionamento com estes publicos,
ressaltamos a importancia de alguns conceitos cunhados por Grunig (2009), como:
lideranca visivel, em que a geréncia se faz disponivel e interage com os grupos de
interesse, sejam eles internos ou externos a organizacdo. Assim, saber ouvir torna-
se essencial na comunicacdo em redes sociais virtuais, pois € necessario nao
prejulgar posicdes e ouvir os publicos. A receptividade € outro conceito importante.
Estar aberto as consideracdes dos publicos e ter sensibilidade as solicitacdes,
dando retorno sempre que possivel. E o didlogo constante que faz com que o
relacionamento entre o0s interessados sempre melhore mediante comunicagao
aberta. Sendo Rela¢cbes Publicas uma atividade que situa os interesses das pessoas
acima de todos os assuntos ligados a organizacao, temos que para possuir um bom
relacionamento publico a empresa “deve conter em seu amago O egoismo
esclarecido, levando em conta, antes de tudo, os interesses dos seus publicos”
(Simoes, 2001, p.73).
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3. GE§TAO DE MARCAS NAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS E A
INSERCAO DO SETOR DE SEGUROS

A gestdo de marcas, também chamada de branding, compreende o
gerenciamento de toda uma cadeia de valores materiais e imateriais, tangiveis e
intangiveis, relevantes para que o consumidor considere a aquisi¢cdo de certa marca
em determinado momento (Calkins e Tybout, 2006; Martins, 2007). O
relacionamento, como parte da gestao de marcas, por exemplo, pode fazer com que
0 publico forme uma imagem sobre a empresa, e essa imagem nada mais é do que

a marca na percepcéao do consumidor.

O posicionamento de marca “refere-se ao significado especifico pretendido
para uma marca nas mentes dos consumidores” (Calkins e Tybout, 2006). Este
posicionamento € desenvolvido na organizagdo, por recursos humanos
especializados e deve ser totalmente alinhado a identidade organizacional para que
o consumidor realmente perceba o produto ou servico da mesma maneira que ele foi
planejado. O consumidor ndo vé o posicionamento da marca de forma escrita,
apesar de que isto é possivel, mas ele percebe o0s resultados finais a partir do
design da marca, do preco, dos canais de distribuicéo e, principalmente, por meio da

comunicacao e do relacionamento.

O publico forma a imagem da organizacao, a partir dos diversos pontos de
contato com que se relaciona com a marca. “As atitudes, as opinides e as crencgas
motivam os comportamentos do consumidor em relagdo a marca” (Calkins e Tybout,
2006, p. 240). Muitas hipoteses e teorias tém sido criadas por pesquisadores de
como 0s consumidores passam por este processo de reconhecimento da marca até

a decisédo de compra. Um destes conceitos é o brand equity:

é o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do
cliente na venda dessa marca. Equity ocorre quando o cliente possui um
alto nivel de conscientizacdo e familiaridade com a marca e memoriza
algumas associacdes fortes, favoraveis e Unicas a ela. (Aaker, 1991 e
Keller, 1998, apud. Calkins e Tybout, 2006, p.241)

Assim, é possivel afirmar que é o consumidor que impulsiona o valor da

marca. Dessa forma, para determinar o valor do relacionamento, € preciso mensurar
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as atitudes, as opinides e as crencas que o consumidor associa a marca no decorrer
do tempo. Portanto, a gestdo da marca se trata muito mais de um relacionamento do

que de uma relacéo de compra.

Uma organizacdo que € tida como exemplo de forca de marca € a Harley-
Davidson, norte-americana de motocicletas. Muito mais do que ser reconhecida
pelas boas motocicletas que faz, a Harley-Davidson é valorizada pelo grupo de
adeptos da marca como uma identificacdo ou um clube. A paix&o por certas marcas
faz com que o publico de interesse faca com que esta empresa seja um simbolo que
define a pessoa que a utiliza. Traz a necessidade de diferenciar-se de outros a partir
da divulgacdo de uma personalidade fundamentada em valores intrinsecos
relacionados as marcas (Rodrigues, 2009). A Harley-Davidson, além de oferecer
bons produtos e servigos, cumpre a promessa de que seus “consumidores serao
percebidos como pessoas fortes, rebeldes e independentes, que pertencem a uma
comunidade que tem opinido, nome, e uma 6tima desculpa para a integracdo e a
celebracdo” (Martins, 2007, p.123).

Neste sentido, também faz diferenca a escolha dos veiculos por meio dos
quais a organizacdo se comunica com 0s publicos. As redes sociais virtuais sao
mais um dos tantos pontos que o consumidor pode ter para estar em contato com a
marca e desenvolver um relacionamento e identificacdo com a organizacdo. Porém,
devido as caracteristicas especificas desta ferramenta, as redes sociais na internet
passam a reputacdo da marca para as maos dos consumidores. A informacgao
gerada pelo consumidor e “consciéncia coletiva criada a partir da midia social (no
seu aspecto mais puro) corrobora para a imagem de uma marca € como as

empresas devem se preocupar com isso” (Rodrigues, 2009).

Segundo Porter (2009), a internet € uma nova tecnologia extremamente
importante e ndo admira que receba tanta atencdo de empreendedores, executivos,
investidores e observadores do mundo de negdécios. No entanto, ele diz que chegou
a hora de desenvolver visdo mais clara da internet.

Ja é tempo de encarar a internet com realismo: como tecnologia

capacitadora — poderoso conjunto de ferramentas que podem ser usadas
com maior ou menor grau de sabedoria em quase todos os setores, na
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condicdo de componente importante de quase qualquer estratégia (Porter,
2009, p.97).

Para ele, a internet ndo significa uma ruptura com o passado, mas um estagio

mais recente da tecnologia da informacgé&o, que estd em constante evolugao.

A internet se apresenta como um instrumento para gestores da comunicacao,
mas requer especializagdo profissional, o conhecimento de suas especificidades,
sua linguagem e suas caracteristicas para que seja possivel adaptar-se de maneira
a atingir os publicos de interesse (Terra, 2008). Desde os anos 80, a internet tem
deixado de ser apenas um grande banco de dados para as empresas e passou a ser
um instrumento de criacdo, de organizacdo, de simulacdo e de diversao. As
tecnologias digitais sdo um novo espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de
organizacao, de transacao, assim como um mercado de informacdo e conhecimento
(Lévy, 1999).

Toda a estratégia de comunicacdo deve ser repensada pela empresa, ja que
o0 panorama é novo. HA uma ponte, que antes ndo existia, entre a fonte de
informacg&o e o interagente, transgredindo a ordem tradicional e permitindo que o
consumidor da informacéo seja também produtor de conteddo, sem intermédio da
fonte. Os consumidores ndo sdo mais passivos e as mensagens sao amplamente

guestionadas nas redes de relacionamento online (Rensi, 2009).

Para Gillin (2009), existe um problema na gestdo de marcas nas redes sociais
na internet que € o fato de o publico usar os sites de relacionamento para se
conectar com as pessoas, ndo com as marcas. “Elas resistem ou abertamente se
incomodam com os esfor¢cos de marketing que invadem as conversas” (traducao de
Gillin, 2009, p.99). Os sites de redes sociais estao estruturados como redes
pessoais, com o individuo no centro da sua comunidade. E o que muitas
organizacdes fazem é utilizar a publicidade tradicional, e intromissiva, para tentar
atingir esses interagentes. “Como resultado, € essencial que os profissionais de
marketing aprendam a se inserir na dindmica dessas relacdes, como parceiros em

vez de vendedores” (traducdo de Gillin, 2009, p.104).
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Por outro lado, Li (2009, p.83) fala que ha um fendmeno acontecendo, que ela
chama de groundswell®, que é a “tendéncia de as pessoas utilizarem as tecnologias
para conseguir 0 que necessitam por meio de outras pessoas, em vez de adquiri-las
das empresas”. Os consumidores preferem compartilhar informacdes e experiéncias,
porque é mais facil fazé-lo e porque se beneficiam com essa troca. As pessoas
levam para a rede o que acreditam interessar aos seus conhecidos, como
comentarios sobre um livro que leram ou um filme assistido. E, neste universo, as
empresas desejam que o0s interagentes estejam comentando seus conteudos e

divulgando informacdes sobre a marca.

Este fenbmeno ja era tratado por Lévy (1999) como inteligéncia coletiva.
Aquilo que identificamos como novas tecnologias, na verdade é uma atividade de
grupos humanos, um devir coletivo complexo, dispositivos de comunicagdo. “E um
processo social em toda sua opacidade, é a atividade dos outros, que retorna para o
individuo sob a méscara estrangeira, inumana, da técnica” (Lévy, 1999, p.28). O
ciberespaco € o local onde a inteligéncia coletiva se desenvolve com maior
facilidade. Como o ciberespaco é um dispositivo de comunicacao interativo e
comunitario, favorece a criacdo de sistemas de aprendizagem cooperativa em rede,
auxilio a colaboracdo e a coordenacdo descentralizada, por exemplo. Da mesma
forma, é neste espaco que pesquisadores, estudantes e consumidores de todo o
mundo trocam ideias, artigos, imagens, experiéncias e observacdes em conferéncias

eletrénicas e redes de compartilhamento.

O termo inteligéncia coletiva, cunhado por Pierre Lévy, é visto por Jenkins
(2006) como o fendmeno do consumo como processo coletivo. Como néo é possivel
que cada um de nds acumule todas as informacdes contidas nos meios, cada um
apropria 0 que é interessante para si e, a partir do compartihamento dessas
informacdes, é possivel associar 0s recursos e unir as habilidades para fazer uso em

nossas interacdes diarias, sejam elas de consumo ou nao.

> Do livro “The Groundswell — Fendmenos Sociais nos Negdcios” (Ed. Campus/Elsevier), dos autores Charlene Li
e Josh Bernoff. Pode ser definido a partir do termo em inglés como “repentina acumulag¢do de forcas” ou ainda
“forte e profunda ondulagao no oceano”.
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No entanto, apesar de as pessoas terem a tendéncia de conversar e trocar
ideias entre si, para Li (2009) ndo € apropriado dizer que o publico ndo quer se
relacionar com as organiza¢gdes. Um consumidor que se relaciona com uma marca
muito provavelmente ficara satisfeito em responder a questdes da empresa, tendo
em vista que este feedback podera gerar melhorias em um produto ou servi¢o. Para
tanto, é importante ouvir o que os consumidores querem e 0s temas sobre 0s quais
estdo comentando para aumentar o grau de compromisso da organizacdo com 0s

publicos de interesse.

Outra questdo também relevante € o monitoramento das redes sociais ha
internet. “Os usuarios deixam numerosos rastros com as suas opinides” (Li, 2009, p.
86). Com os sites de relacionamento, é possivel que os gerentes de produtos ou da
comunicacao ougcam diretamente 0 que as pessoas comentam sobre a organizacao
ou saibam o que os concorrentes estdo fazendo sem a necessidade de passar pelo

filtro da pesquisa de mercado. Além disso, € importante entender

gue os usuarios confiam nas recomendacdes de amigos e conhecidos, e até
mesmo nas avaliagBes de produtos feitas por desconhecidos nas redes
sociais. As empresas que participam destas redes devem levar em
consideragdo que ndo se ftrata de impor uma mensagem, mas de
estabelecer um dialogo (Li, 2009, p.86).

Estas novas tecnologias permitem aos profissionais de marketing darem voz
aos consumidores e, a0 mesmo tempo, obterem insights valiosos sobre o mercado,
como, por exemplo, quem sdo os consumidores, o que desejam e 0 que poderdo
realmente comprar. Tais informac¢des eram obtidas tradicionalmente pelas pesquisas
de mercado e audiéncia. Porém, com as midias digitais, podem ser encontradas de
forma mais facil, pois os consumidores revelam seus habitos e preferéncias
praticamente em tempo real. “Mecanismos de busca, redes sociais, blogs,
compartilhamento de videos, sites de comércio eletrdnico, portais de conteudo,
jogos e outras plataformas interativas vao se tornar novas e valiosas fontes de

insights sobre os consumidores” (Vollmer, 2008, p.51).

A revolucédo digital oportunizou mais pontos de contatos pelos dos quais 0s
consumidores se relacionam com as marcas. Estamos na “cultura da convergéncia”,

na qual temos acesso as novas e velhas midias, as midias corporativas e
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alternativas (Jenkins, 2006), por isso, temos acesso a cada vez mais pontos de
contato com as marcas e as empresas. A partir destes dados, as organizagbes
precisam ainda “aprender a analisar a marca e o0 valor da construcdo de
relacionamento nas diferentes ocasides de uso” (Vollmer, 2008, p.53). Os
consumidores podem ter contato com as marcas em diferentes ocasides, como em
casa, no trabalho ou em movimento. Podem se relacionar com as organizacoes a
partir de diferentes plataformas, como televisao, celulares, iPods, computadores, ou
midias, como programas de TV, blogs, videogames, redes sociais € mensagens

instantaneas.

Da mesma forma, os diferentes graus de relacionamento com a marca vao
proporcionar diferentes oportunidades de contato. Por exemplo, uma pessoa que
esta apenas se familiarizando com a marca, pode ter um contato com a mesma no
varejo ou numa campanha televisiva. Ja “defensores da marca podem ter outro
ponto de contato — checar regularmente um férum online” (Vollmer, 2008, p.54).
Assim como consumidores assiduos de um concorrente, podem ter um terceiro

ponto de contato, como o boca-a-boca de amigos.

Com estas mudancas, é fundamental entender que com a possibilidade da
interatividade, a mensagem passa a ter contetdos manipulaveis e nao se apresenta
mais apenas como emissédo. “O emissor muda de papel, na medida em que ele ndo
mais emite uma mensagem (conforme modelo classico), mas constréi um sistema”
(Primo, 2007, p.41). Assim, a marca pode construir um conjunto de caminhos,
encaixes, passarelas e referéncias para o consumidor chegar até onde ele deseja.
Fica a cargo do usuéario da internet decidir se seguira ou ndo pelos caminhos

previstos pelas organizagoes.

Para Jenkins (2006), convergéncia ndo € um processo tecnolégico que une
diferentes midias dentro de um mesmo aparelho, mas um processo cultural, a
medida que os consumidores sdo incentivados a procurar informacdes em diferentes
meios e fazer conexdes em meio a conteudos midiaticos dispersos. A convergéncia
ndo ocorre nos aparelhos tecnolégicos, mas no cérebro dos consumidores e nas
interacdes sociais. Cada um de nés constr6i uma mitologia pessoal, a partir dos

fragmentos de informac6es que captamos das diferentes midias, e o0s
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transformamos em recursos a partir dos quais podemos compreender a nossa vida

cotidiana.

As empresas mididticas estdo aprendendo a acelerar o fluxo de contetudos
para ampliar mercados e compromissos com o0s publicos, assim como o0s
consumidores “estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um
controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores” (Jenkins, 2006, p. 44). Por isso, as organizacdes estao buscando as
redes sociais da internet como mais uma maneira de estar em contato com seus
publicos, além de outras midias ja utilizadas, como publicidade, jornais, televisao,

midias moéveis, entre outras.

A convergéncia exige que as organizacdes revisem certas suposicdes sobre a
relacdo dos consumidores com as marcas. Se antes o consumidor era passivo,
agora € ativo; se antes era leal a uma marca ou identidade, agora € migratério; se
antes eram silenciosos e isolados, hoje sao individuos conectados socialmente,

barulhentos e publicos.

Dessa forma, empresas dos mais diversos segmentos estdo procurando se
inserir nos inimeros sites de relacionamento presentes na internet, como forma de
atingir mais uma parcela de seus consumidores. Se ja ndo € possivel atingir todos
0s publicos de interesse apenas com midias tradicionais, as organizagfes buscam
as midias alternativas para efetivar relacionamentos. A procura vai desde os sites de

relacionamento mais populares como Facebook®, Orkut’ e Twitter®, até

® www.facebook.com - Criado pelo americano Mark Zuckerberg, com foco original de criar uma rede
de contatos em um momento crucial da vida de um universitario: 0 momento em que sai da escola
para a universidade. Funciona por meio de perfis e comunidades, onde é possivel adicionar blocos e
aplicativos, como jogos e ferramentas. Apenas as pessoas que fazem parte da rede podem visualizar
perfis de outros usuarios. (Recuero, 2009, p.172)

" www.orkut.com - E um site de rede social, criado por Orkut Buyukkokten, funcionario da Google.
Permite a criac@o de perfis focados no interesse, a criacdo de comunidades e a mostra dos membros
da rede social de cada usuario (Recuero, 2010, p.166). Ganhou popularidade no Brasil, que em 2010,
representa 72% dos usuarios (Ferrari, 2010, p.84).

& www.twitter.com — Popularmente denominado de um servigo de microblogging, permite que sejam
escritos textos pequenos de até 140 caracteres. E estruturado com seguidores e pessoas a seguir,
onde cada interagente pode escolher quem seguir e ser seguido por outros. Cada usuario tem uma
pagina particular, que pode ser personalizada, na qual aparecem as mensagens escritas pelas pessoas que ele



http://www.facebook.com/
http://www.orkut.com/
http://www.twitter.com/
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comunidades menores e mais especificas. E o interesse é justificado. Segundo
Mansur et al (2010, p.79), “uma em cada sete pessoas no planeta frequenta as
redes sociais da internet”. Essas comunidades juntas ja abrigam quase 1 bilhdo de
habitantes. Porém, para que a entrada neste novo modelo nédo seja realizada de
forma superficial e desnecesséaria, € preciso que as empresas avaliem o perfil do seu
segmento, dos seus consumidores e o perfil das midias para que a utilizacdo e o

relacionamento gerado sejam os melhores possiveis.

3.1. RELACIONAMENTO DAS MARCAS COM OS PUBLICOS NAS
REDES SOCIAIS VIRTUAIS

Devido as caracteristicas supracitadas da internet e da cibercultura,
principalmente com as redes de relacionamento online, as modificagbes e exemplos
de casos neste ambiente ja& sdo muitos. A dinamica e a velocidade por meio das
quais os relacionamentos e as interacdes acontecem favorecem o surgimento de

novas redes e agdes entre as organizacdes e 0s publicos.

Grandes marcas ja entenderam que as redes sociais podem ajuda-las a
conquistar consumidores e, ainda mais importante, o relacionamento com estes
publicos. No Brasil, este cenario é ainda mais potencializado. Segundo pesquisa do
Ibope NetRatings (Ferrari, 2010, p. 84), “o Brasil é considerado o pais mais sociavel
do mundo”, tendo uma média de 365 amigos virtuais nas redes sociais, frente a
média mundial de 195 amigos virtuais por usuarios. Na mesma pesquisa, foi
apontado que 80% dos internautas brasileiros tém perfis em redes sociais e a

participacdo é igual em todas as classes sociais.

As marcas estdo buscando formas de se relacionar com estes publicos.
Algumas delas ainda recorrem a a¢fes de forma ludica, que remontam as antigas

formas de publicidade. Como é o exemplo da marca de brinquedos Estrela, que para

segue (following). Também é possivel mandar mensagens direcionadas a alguém, a partir do uso da “@” antes
do nome do usuario (Recuero, 2009, p.174).
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promover o relangcamento da pista de carros Autorama, promove uma disputa entre
palavras no Twitter. Dois carrinhos séo colocados na pista de Autorama e cada um
corresponde a uma palavra. Cada vez que a palavra é citada no Twitter, o carrinho
anda na pista. Ao final, que ocorre a meia-noite, o carrinho que estiver na frente

ganha o Grand Prix (Cornachione, 2010, p.92).

A atividade divertida, como esta, tem sido uma grande aposta das
organizacbes para chegar até o publico nas redes sociais. A Intel, marca de
tecnologia, proporcionou no Facebook um jogo para medir os conhecimentos
tecnoldgicos dos internautas. Assim, a empresa pode se aproximar do publico de
interesse, que sao os aficionados por tecnologia e os formadores de opinido sobre

0s produtos da Intel.

No entanto, algumas empresas entendem que estas acdes, apesar de
interativas e atraentes ndo geram relacionamento com o consumidor. Pensando
nisto, a marca de artigos esportivos, Nike, lancou uma tecnologia que permite medir
a distancia percorrida por atletas de corrida. Basta utilizar um ténis da marca com
um chip especifico, que manda as informac¢fes para uma pulseira ou para um iPod
(aparelho de MP3 da marca Apple). Estes dados podem ser transmitidos para um
site proprio da Nike onde € possivel guardar seu histérico de treinos, além de
comparar com outros corredores, sugerir desafios e possibilitar a aproximacdo de
grupos de corridas (Cornachione, 2010, p.93). Dessa forma, os consumidores, além
de se identificarem com a marca, acabam utilizando seus servicos mesmo quando
nao estdo fazendo uso de seus produtos. A marca torna-se necessaria para seu

publico.

Outras empresas estdo utilizando as informacdes coletadas na internet como
forma de se relacionar com o publico e melhorar seus produtos ou servicos.
Algumas organizacfes formam espécies de SACs (Servicos de Atendimento ao
Cliente) nas redes sociais. A partir de entdo, eles monitoram com ferramentas
especificas todos os comentarios sobre a marca presentes nas redes sociais e
fazem a comunicacdo com o consumidor. Além disso, algumas marcas tém utilizado
as opinides dos publicos para aprimorar ou desenvolver produtos. Um exemplo é a

Dell, que criou o site Ideastorm, no qual o internauta pode colocar suas ideias, ver as
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propostas de outros usuarios, votar nas melhores e acompanhar como a empresa

esta as utilizando para desenvolver produtos.

Porém, ha o lado dos riscos de se comunicar com os publicos de forma téo
proxima e interativa. Ouvem-se também comentarios indesejaveis e € preciso saber
agir nestas situacdes. Fora do Brasil, ha diversos exemplos de situacdes nas quais
as empresas foram prejudicadas pela acdo de interagentes das redes sociais da
internet. O musico Dave Carroll indignou-se com a companhia aérea United Air Lines
que quebrou seu violdo durante o transporte. A empresa negou-se a indeniza-lo e
ele criou uma musica e um video que foi colocado na internet. O video ja teve mais
de oito milhdes de visualizacbes no site de compartilhamento de videos YouTube
(Bernoff e Schadler, 2010, p.43).

Em outra situacdo, simpatizantes do grupo Greenpeace, de luta a favor do
meio ambiente, foram a pagina do Facebook da marca Nestlé na Inglaterra para se
queixar da utlizacdo do Oleo de palma na fabricacdo dos chocolates. Os
funcionéarios da Nestlé, por sua vez, ndo souberam lidar com a crise e responderam
de forma automatica ou até grosseira as criticas. O caso repercutiu em diversos
blogs e outros sites de relacionamento até que a empresa se pronunciou e acabou
criando um projeto ambiental para reverter os efeitos gerados pela sua politica

anterior.

Ainda que existam casos negativos, as redes sociais digitais continuam sendo
uma forma estratégica de se comunicar com os publicos, ou ho minimo, de monitora-
los. Mesmo que as empresas ndo facam nenhuma acdo nos sites de
relacionamento, as pessoas poderao falar delas, comentar, opinar e trocar ideias.
Por este motivo, cada vez mais as empresas estdo entrando nestas redes, seja com
o intuito de divulgar produtos, ouvir reclamacdes ou conversar com 0S
consumidores. No caso de acontecer qualquer acdo negativa voltada para a
organizagdo, pelo menos ela estara presente e podera entender o caso e tentar

reverter a situacao em favor dela.
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3.2. A INSERCAO DAS EMPRESAS DE SEGUROS NAS REDES
SOCIAIS ONLINE

O setor de seguros, ainda € considerado por muitos um mercado
conservador. No entanto, muitas organizacfes deste segmento j&4 estdo presentes
nas redes sociais da internet. Para muitas empresas, estes sites de relacionamentos
sS40 novos canais de comunicacdo com o consumidor ou potenciais consumidores.
No entanto, € importante analisar as caracteristicas deste mercado, para que seja

possivel verificar a atuagdo destas empresas nas midias digitais.

3.2.1 CARACTERISTICAS DO MERCADO DE SEGUROS NO
BRASIL

O setor de seguros brasileiro vem registrando um grande crescimento nos
altimos anos, alta de 68% entre 2004 e 2009. No entanto, o seguro ainda é
consumido em percentuais insatisfatorios. Em 2009, por exemplo, a receita anual
total do ramo de seguros representava cerca de 3% do Produto Interno Bruto (PIB),
segundo dados de pesquisa da SUSEP (Superintendéncia de Seguros Privados),
enquanto em outras nagdes, como o Chile, o percentual pode chegar ao dobro.
Torna-se extremamente relevante a abertura de novos canais de comunicagdo com
0 publico de interesse para que as seguradoras possam se relacionar com o intuito

de melhorar esta situacgéo.

O objetivo do seguro é proteger contra os chamados eventos aleatdrios que
podem vir a destruir um patrim6nio ou bens, o que se torna uma preocupacgao
natural do ser humano. O evento aleatério é qualquer evento que inclui um risco,
que é a base do seguro. O risco é “a incerteza ou a impossibilidade de previsao,
podendo variar do inevitavel (morte, ferimento, manifestacdes da natureza) aqueles
assumidos por escolha prépria (empresas, investimentos, compra de imoveis)” (Las
Casas, 2003, p.6). O risco seguravel € aquele que tem a possibilidade de ocorrer ou

nao, ou seja, ndo ha possibilidade de ganho. Um exemplo é o seguro imobiliario. Ao
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comprar um imével, 0 mesmo pode permanecer inalterado ou podera ser destruido

por um incéndio, mas na melhor das hip6teses nada acontecerd com ele.

As seguradoras s&do as organizagOes autorizadas a operar com seguros
privados. S&o0 empresas que ao receber o prémio (pagamento do segurado),
assumem a responsabilidade de pagar indenizacdo no caso de eventual sinistro
(ocorréncia do risco). As seguradoras podem vender os seus produtos por meio do
corretor de seguros, que pode ser pessoa fisica ou juridica. Estes sdo o0s
intermediarios entre as sociedades seguradoras e o consumidor. O corretor deve
ser legalmente autorizado a angariar e promover contratos de seguros por meio de
prévia habilitacdo e registro feita mediante prova da Superintendéncia de Seguros
Privados (SUSEP).

O seguro, como instrumento de protecdo, apresenta uma série de beneficios
para o consumidor e para a sociedade. Entre eles, a seguranca para empresarios
em novas aquisicdes, base para créditos, reducdo de prejuizos, aumento na
produtividade de funcionarios, prevencao de riscos, possibilidade de especializacéo

ao ramo e as necessidades individuais (Las Casas, 2003).

Durante muitos anos, a sociedade brasileira passou por periodos econémicos
de inflacdo que fizeram com que o setor de seguros, e principalmente o do ramo de
vida, se tornasse desinteressante, jA que é uma aplicagcdo em longo prazo e que na
realidade ninguém gostaria de utilizar. No entanto, algumas tendéncias mais atuais
favoreceram o crescimento do setor de seguros, entre elas “a ampliacdo do portfélio
de seguros oferecidos aos segurados pela industria, a tendéncia a concentracao
empresarial na atividade seguradora e a penetragdo dos bancos comerciais na

producdo e comercializacédo de seguros” (Las Casas, 2003, p.25).

As empresas seguradoras optam pela diferenciacdo da concorréncia a partir

de diversos servi¢cos que sao oferecidos junto aos produtos.

assim, como forma de chamar a atencéo do mercado consumidor e atrair o
segurado, as seguradoras estdo oferecendo cada vez mais servigos
agregados aos seus produtos. Por exemplo, ao contratar um seguro
residencial, algumas seguradoras oferecem uma série de servicos gratuitos
como o conserto de geladeiras, maquinas de lavar e outros equipamentos
domeésticos, chaveiros, encanadores e até a colocacédo de olho magico (Las
Casas, 2003, p.31).
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Dessa forma, os servigcos acabam chamando mais atengdo dos consumidores
do que o proprio seguro. Além disso, os servicos fazem com que um produto tdo
intangivel quanto o seguro se torne mais palpavel, ja que o segurado podera utilizar
destes servicos sem a necessidade da ocorréncia de um sinistro. Para as
seguradoras do ramo vida, a inclusdo de servicos no portfélio € ainda mais
valorizada, pois apresenta ao consumidor a oportunidade de usufruir do beneficio

em vida.

O mercado de seguros € formado basicamente por dois tipos de
consumidores distintos: pessoas fisicas e pessoas juridicas. As pessoas juridicas
sdo a maior parcela do mercado, devido ao grande numero de riscos aos quais as
empresas estdo sujeitas. A escolha por um produto de seguro é mais voltada para o
lado racional, tendo suas divergéncias nos casos de grandes empresas e

multinacionais e das pequenas e médias empresas.

Por outro lado, o perfil dos consumidores pessoa fisica € muito mais
pesquisado, pois as escolhas sdo mais baseadas em aspectos emocionais. A partir
de pesquisas®, Las Casas (2003, p.39-40) estabelece um perfil do consumidor de
seguros no Brasil. Para o autor, normalmente o comprador é o chefe de familia, do
sexo masculino, com filhos, situacdo econdémica elevada e com idades entre 25 a 44

anos.

Para além deste perfil, também se observou que 0s seguros mais procurados
sdo os do ramo vida, seguido pelos seguros de automoveis. Os seguros de
acidentes pessoais, incéndio, médico-hospitalar e vida em grupo sdo o0s
medianamente procurados. No entanto, o numero de entrevistados que n&o
possuiam ou nunca tiveram experiéncia com seguros € bastante significativo, sendo
42% quando a pesquisa era aplicada apenas com chefes de familia e 61% quando

aplicada com demais entrevistados.

Os principais motivos dos consumidores para a aquisicao de um seguro de
vida sdo garantir o futuro da familia caso o segurado venha a falecer, ter sossego e

°IPOM — Raimar Richers, contratado pela Fenaseg; Pesquisa Nacional de Corretores; Pesquisa de
Mavibel — Pesquisa de Mercado Ltda. para Fenaseg
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tranquilidade e garantir-se em situagfes de doencas e acidentes. Além disso, €
maior a motivagdo para compra por iniciativa propria do que por influéncia dos
corretores de seguros. Ja em relacdo a escolha da seguradora, o principal fator
apontado foi a capacidade da empresa seguradora, como boa organizacdo e
reputacao, rapidez no pagamento de indenizagdes, solidez financeira e qualidade de
informacdes prestadas. O preco do seguro ndo € visto pelos consumidores como
fator determinante para a escolha da seguradora, mas a influéncia de parentes,

amigos e colegas é tida como essencial neste processo.

Nesta pesquisa (Las Casas, 2003), a maior barreira para a compra de
seguros era a falta de informacf6es ou conhecimento sobre o assunto. Ainda, as
propagandas tradicionais de massa, como as veiculadas em televisdo ou radio,
aparecem como ultimo fator decisdo da seguradora. Estes motivos podem ter sido
0s propulsores da busca das seguradoras por meios alternativos de se comunicar
com o publico de interesse. No momento da compra de um seguro de vida, 0s
consumidores tém como fonte principal de informagdo os parentes, amigos e

colegas. Estes também sdo as fontes nas quais o publico mais confia.

Estes fatores sdo determinantes para que as empresas do ramo de seguros
tenham comecado a estruturar suas estratégias de comunicacdo e marketing,
objetivando campanhas mais segmentadas e direcionadas aos publicos. O
conhecimento do mercado e do perfil do publico é essencial para as empresas
estabelecerem a estratégia mais apropriada para o alcance dos objetivos. Em
funcdo das caracteristicas apresentadas sobre o setor de seguros, as empresas
seguradoras devem ter especial atencdo a imagem de marca, pois € por meio desta
percepcdo dos consumidores que a empresa ganha em reputacédo, podendo, por
exemplo, ser indicada por conhecidos a um publico de interesse.

No que diz respeito a divulgacdo do produto de seguros, € muito dificil uma
empresa conseguir se diferenciar das outras. Primeiramente, porque o seguro, seja
ele de qualquer especialidade, passa por uma autorizacédo prévia na SUSEP. Por
este motivo, 0os seguros de todas as seguradoras sdo muito parecidos, pois devem

se adaptar a normas e regras da legislagdo do setor. Por isso, as empresas se
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veem, muitas vezes, obrigadas “a procurar diferenciacao de servi¢os oferecidos aos
clientes” (Las Casas, 2003, p.92).

Além disso, o ramo é caracterizado por uma série de termos técnicos de dificil
compreensao pelo publico em geral. O que, muitas vezes, gera um desconforto no
consumidor, que nao aceita a aproximacao de um corretor de seguros para evitar
passar por leigo no assunto (Las Casas, 2003, p.93). Por isso, a divulgacdo do
produto deve ser adaptada de modo a atingir claramente e positivamente o publico
estratégico. Desde a criacdo do Cdédigo de Defesa do Consumidor, ha 20 anos, a
postura e relacdo entre as organizacdes e consumidores modificou neste sentido.
No mercado de seguros, esta mudanca é ainda mais forte, pois, a partir do Codigo, é
preciso que as empresas se comuniquem maior clareza e objetividade nas
propostas. Assim, as seguradoras comecaram a investir nas campanhas de

publicidade, nas centrais de atendimento ao clientes e nas ouvidorias.

Ainda, ha uma atitude geral negativa em relacdo ao produto de seguro. O
consumidor brasileiro, segundo Las Casas (2003), ndo vé o seguro de uma forma
positiva. Isto porque geralmente € um povo muito supersticioso, “que acredita ser de
mau agouro falar de ocorréncias desagradaveis, principalmente no tocante aos
seguros de vida em grupo” (Las Casas, 2003, p.94). Entretanto, abre-se a
oportunidade para alavancar produtos de seguro de automovel, que estd mais
sujeito a acidentes, por isso, 0s consumidores ndo desejam se incomodar com isto a
toda hora. Cresce também os seguros residenciais, que protegem a casa contra
incéndios ou roubos e ainda ha alguns que cobrem pequenas assisténcias, como

reparos em rede elétrica e fechaduras.

Para estudiosos e empresarios do ramo, apesar de as seguradoras terem
aderido a um vocabulario mais claro e facil, ainda falta investimentos no intuito de
demonstrar a populacdo que o seguro € algo necessario (Revista Cobertura
Mercado de Seguros, 2010). Jorge Hilario Gouvéa Vieira, presidente da CNSeg
(Confederacdo Nacional das Empresas de Seguros Gerais, Previdéncia Privada e
Vida, Saude Suplementar e Capitalizacdo), acredita que o0 mercado precisa
direcionar esforgos para conhecer o consumidor e as suas necessidades e ofertar

produtos que atendam seus interesses. Segundo ele, “0 que é imprescindivel, neste
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momento, é criar uma atmosfera positiva para o seguro, capaz de despertar no
consumidor a necessidade de buscar no seguro a protecdo necessaria para ajuda-lo

a viver com tranquilidade” (Revista Cobertura Mercado de Seguros, 2010, p.19).

Diversas acdes estdo sendo realizadas no sentido de colocar o consumidor
em primeiro plano no mercado de seguros. Uma delas foi a | Conferéncia Interativa
de Protecdo ao Consumidor de Seguros, realizada pela CNSeg em 2010. O intuito &
aproximar o setor do segurado, aproveitando a boa conjuntura econémica nacional
para o crescimento do setor. As projecdes de crescimento do mercado de seguros
em 2010 estdo em cerca de 10%, segundo a SUSEP. E uma estimativa positiva em

relacdo a projecdo de crescimento do PIB Brasileiro, que deve ser de 7%.

Segundo Lauro Vieira de Farias, consultor da Escola Nacional de Seguros
(Funenseg), o setor esta se reinventando para ocupar este novo espaco ho
mercado. Os seguros gerais, 0os produtos voltados para populagédo de baixa renda
(como os VGBLs - Vida Gerador de Beneficio Livre, saude e educacao) e a abertura
de novos canais de venda sdo apontados como os principais impulsionadores do
setor (Revista Cobertura Mercado de Seguros, 2010). Neste sentido, a utilizagdo das
redes sociais tém sido um instrumento para que as seguradoras se aproximem do
consumidor e se comuniquem diretamente com ele, favorecendo a descoberta de

seus habitos e preferéncias.

3.2.2 A UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS PELAS SEGURADORAS
NO BRASIL

Ainda que considerado um mercado conservador, o setor de seguros esta
avancando aos poucos nas redes sociais da internet como forma de se aproximar do
consumidor e comunicar-se diretamente com ele. Para algumas empresas do ramo,
a ferramenta ja se consolidou como um importante canal de relacionamento com o

segurado ou com potencial consumidor de seguros.
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Segundo pesquisa®® realizada pela empresa Vayon, especializada no
mercado de seguros, dos cerca de 70 mil corretores cadastrados no Brasil, apenas
1% possui perfis em redes sociais. Esta situacdo pode ser justificada pelo pouco
conhecimento que o0s corretores tém da funcionalidade destes sites de
relacionamento. Pouco se sabe sobre negdcios efetuados com sucesso nas redes
sociais no setor de seguros. Além disso, o corretor tem medo de perder espaco para

as seguradoras neste novo contexto.

No entanto, especialistas afirmam que o corretor de seguros, no momento de
uma cotacdo com o cliente, poderia solicitar a identificacdo para adiciona-lo em um
dos sites de redes sociais e, assim, poder estar mais préximo deste consumidor. Nas
redes sociais, o0 corretor pode tirar eventuais duvidas e identificar potenciais
necessidades destes clientes, possibilitando uma estratégia de cross-selling (venda

cruzada, indicacdo de um produto complementar ao contratado pelo segurado).

Gerentes do setor, como Rafael Caetano, da seguradora Porto Seguro, em
entrevista™, afirma que o corretor ndo precisa se preocupar nem combater 0 uso
das redes sociais por medo da acdo das segurados. Pelo contrario, para ele, a
venda de seguros ndo € possivel de ser realizada pelos sites de relacionamento,
muito menos sem a participacédo do corretor. As redes sociais, como Twitter, Orkut e
Facebook, podem ser utilizadas pelos corretores como forma de interagir mais com
0S publicos, divulgando eventos, produtos e assuntos relacionados a seguros. Na
pesquisa realizada pela Vayon, observou-se que os clientes interagem para tirar
davidas, esclarecer-se sobre produtos, reclamar e solicitar informacdes em geral.
Por isso, a presenca dos corretores neste ambiente poderia gerar um estreitamento

das relagbes com os publicos.

Algumas seguradoras também ja estado utilizando a ferramenta como forma de
comunicacdo com os clientes. Apesar de o numero ainda ndo ser tdo expressivo -

por exemplo, das 50 seguradoras que atuam no ramo de automdéveis, apenas quatro

10 Divulgada na Revista Cobertura Mercado de Seguros — Junho de 2010 — Paginas 24 a 25.

" Entrevista para o Jornal JCS (Jornal dos Corretores de Seguros) de Julho de 2010. Pagina 8.
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tém perfis em redes sociais - algumas das mais importantes seguradoras do Brasil

estdo presentes e atuando nos sites de relacionamento.

Das 10 primeiras seguradoras do ranking de seguros 2009%? (Figura 1),
apenas uma nao esta presente no Twitter, por exemplo. Dentre os perfis das outras,
h& algumas particularidades. O Banco Bradesco, primeiro colocado no ranking, tém
perfis no Twitter para cada segmento de atuacdo, sendo dividido o perfil da
Bradesco Seguros (www.twitter.com/bradescoseguros) e o perfil da Bradesco Vida e
Previdéncia (www.twitter.com/bradescobvp). A Caixa Econémica Federal, também
presente no ranking pela Caixa Seguros, em décimo lugar, tem seu perfil no Twitter
especialmente para o ramo de seguros (www.twitter.com/caixaseguros). Outros
bancos, como Itat Unibanco (www.twitter.com/itauunibanco_ri) e Banco do Brasil
(www.twitter.com/bancodobrasil), terceiro e sexto lugares respectivamente no
ranking, tém apenas perfis dos bancos, ndo segmentando perfis da area de seguros.
A seguradora Allianz, em sétimo lugar no ranking, ainda nao tem perfil brasileiro no
site de relacionamento, sendo representado apenas pelo seu perfil da Alemanha,
que € a nacionalidade da empresa (www.twitter.com/allianz_de). E a seguradora
Liberty Seguros, em nono lugar no ranking, € a Unica seguradora que ainda ndo tem

perfil no Twitter.

'2 Estudo patrocinado pelo Sindicato dos Corretores de Seguros de S3o Paulo (Sincor-SP), divulgado em marco
de 2010. Responsavel técnico: Francisco Galiza (www.ratingdeseguros.com.br). Os dados foram extraidos dos

Demonstrativos Contabeis das Seguradoras e o critério é a receita da empresa em valores dos Prémios de
Seguros.


http://www.ratingdeseguros.com.br/
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II) RANKING DE SEGUROS
I1.1) Total (sem VGBL)

Grupos (2009) Valores Part. % | Grupos (2008) | Valores | Part. %
1 BRADESCO 10.805.038 | 19,19% BRADESCO 9.592.441| 18,89%
2 SUL AMERICA 7.169.160 | 12,74% SUL AMERICA |7.525.601| 14,82%
3 ITAU-UNIBANCO 6.675.903 | 11,86% | ITAU-UNIBANCO |7.126.662| 14,03%
4 PORTO SEGURO 4.989.455 | 8,86% | PORTO SEGURO |4.542.293| 8,94%
5 MAPFRE 3.911.409 | 6,95% MAPFRE 3.358.229| 6,61%
6 |BANCO DO BRASIL| 3.470.335 | 6,16% ALLIANZ 1.892.861| 3,73%
7 ALIANCA DO
ALLIANZ 2.252.344 | 4,00% BRASIL 1.742.545| 3,43%
8 TOKIO MARINE 1.639.305 | 2,91% | TOKIO MARINE |1.732.836| 3,41%
9 LIBERTY 1.472.636 | 2,62% LIBERTY 1.246.747| 2,45%
10 | CAIXA SEGUROS | 1.406.403 | 2,50% | CAIXA SEGUROS |1.158.609| 2,28%
11 SANTANDER 1.350.991 2,40% MARITIMA 1.081.216| 2,13%
12 HDI 1.224.780 | 2,18% HDI 1.033.202| 2,03%
13 MARITIMA 1.041.385 1,85% SANTANDER 1.014.360| 2,00%
14 ZURICH 686.741 1,22% CHUBB 622.376 | 1,23%
15 UNIMED 674.215 1,20% ACE 590.717 | 1,16%
1A CHIIRR AG3 N3Q9 1 1A% HSRC SRR N44 | 1 120,

Figura 1 — Ranking de Seguros

A Coface do Brasil, seguradora de riscos comerciais, foi uma das pioneiras na
utiizacdo de blogs e redes sociais. Por meio do perfil do Twitter
(www.twitter.com/cofacedobrasil), a empresa envia mensagens rapidas para 0s
clientes e corretores de seguros, divulga eventos e permite que as pessoas que nao
podem estar presentes nas palestras acompanhem em tempo real por meio das
mensagens. A gerente de marketing e comunicacdo da Coface, Jeane So™*, afirma
que o mercado de seguros precisava de uma ferramenta como esta para
viabilizacdo de um canal de comunica¢do mais dinamico, que agregasse conteudo e
valor no relacionamento com clientes, corretores e formadores de opinido. Para So,
0 ingresso das seguradoras nas redes sociais ndo ameaca 0 corretor, pois é apenas
mais uma forma de divulgar o seguro. “O cliente ganha em informacédo e
transparéncia, a empresa ganha por inovar no relacionamento e o corretor, por sua
vez, ganha por ter mais um meio para conquistar novos clientes e gerar negécios”
(Jeane So, Jornal JCS, 2010, p.8).

3 Em entrevista para a Revista Cobertura Mercado de Seguros — Junho de 2010 — Pagina 26; e para o Jornal dos
Corretores de Seguros — Julho 2010 — Pagina 8.
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Outra maneira pela qual as redes sociais estdo sendo adotadas pelos
executivos do mercado segurador € por meio da divulgacdo de fatos relevantes,
tendéncias, ideias de marketing e vendas e como forma de divulgar palestras e
estudos de mercado. O superintendente da Maritima Seguros, Samy Hazan
(www.twitter.com/samyseq), e 0 economista Francisco Galiza
(www.twitter.com/ratingdeseguros), diretor da Rating de Seguros sao exemplo desse
tipo de adocdo das midias sociais. Para Hazan*, a vantagem que o Twitter traz é a
possibilidade de manter os executivos conectados a grandes concorrentes do

mercado e receber insights de todo o mundo a custo zero.

Duas seguradoras, que também estdo nas primeiras posicfes do ranking
divulgado pelo Sincor-SP, sdo apontadas por especialistas como as melhores em

comunicacdo com o consumidor™. S&o elas SulAmérica e Porto Seguro.

A SulAmérica estd presente nas redes sociais para monitorar tanto
comunidades de corretores quanto de consumidores. O objetivo é observar o
comportamento dos segurados e de potenciais consumidores. Além da conta
principal no Twitter (www.twitter.com/sulamerica_), a seguradora tém diferentes
perfis, de acordo com as necessidades encontradas. Dois perfis sdo apenas para
divulgar informacfes do transito, a Radio SulAmérica Transito de Sao Paulo
(www.twitter.com/rstnoar) e a Radio Paradiso para o Rio de Janeiro

(www.twitter.com/sparadiso).

No perfil principal da SulAmérica, a seguradora divulga produtos e servicos,
além de atender a reclamacdes ou sugestdes, de acordo com o diretor de marketing,
Zeca Vieira. Estas estratégias sdo adotadas com o intuito de agregar a uma nova
campanha de comunicacdo com o consumidor, que visa atingir a meta de ser a
seguradora preferida até 2012, segundo Vieira'®. A comunicacdo, que antes era

pautada apenas pelos produtos e servigos, serd permeada pelos atributos de

4 Entrevista a Revista Cobertura Mercado de Seguros (Junho de 2010, p.26).

15 Segundo Julio Pauzeiro, professor e consultor, autor do livro “Seguro: Conceitos, Defini¢cdes e Principios”, em
entrevista para a Revista cobertura Mercado de Seguros, Junho 2010, p. 19.

'8 Entrevista a Revista Cobertura Mercado de Seguros (Junho de 2010, p.22).
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agilidade e transparéncia. Estes atributos foram escolhidos pela empresa apés uma
pesquisa com corretores e consumidores que apontou a percep¢ao da marca e de
outras seguradoras. A nova campanha “Se aborrecer pra qué?” da SulAmérica
significa a traducdo destes atributos para o cliente. Para Vieira, “as pessoas ja tém
um problema quando precisam utilizar o seguro e, neste momento, 0 seguro nao

pode ser mais um”.

A seguradora Porto Seguro, que utiliza o Twitter desde 2007, aposta na
ferramenta como forma de exercitar o relacionamento com os consumidores, além
de difundir a cultura do seguro. A empresa também esta presente no YouTube, no
Facebook e no Orkut. A insercdo da empresa nestas plataformas ocorreu a partir de
uma monitoria que avaliou o comportamento dos consumidores na rede quando o
assunto é seguro. Assim, a seguradora formou uma equipe focada em canais

eletrénicos, midias sociais e tecnologia.

Assim como a SulAmérica, a Porto Seguro tem perfis diferentes no Twitter
para cada objetivo. O servico de transito Porto Vias (www.twitter.com/portovias)
fornece informagdes sobre o transito do Rio de Janeiro e Sao Paulo. O perfil Transito
mais Gentil (www.twitter.com/transitogentil) é uma campanha para estimular
gentilezas no transito. Além disso, ha o perfil corporativo da seguradora
(www.twitter.com/portoseguro) a partir do qual a empresa se comunica com O0S
seguidores, informando sobre novidades, fornecendo dicas e langando perguntas.
Para Rafael Caetano®’, gerente de Canais Eletronicos da Porto Seguro, o propésito
da area € apoiar 0os corretores a se posicionarem e tirarem maior proveito da
internet. Quando € identificado o interesse de um cliente em contratar um seguro, a
empresa insere 0 corretor no processo, sugerindo ao consumidor que entre no site

da empresa para escolher um corretor.

Os veiculos de comunicag¢do do ambiente de seguros no Brasil também estéo
aderindo ao Twitter para fazer divulgacfes a cerca do mercado. A Revista Cobertura
Mercado de Seguros, que veicula noticias sobre empresas, produtos, servicos e

profissionais do setor de seguros ha 19 anos criou seu perfil no site de

7 Entrevista & Revista Cobertura Mercado de Seguros (Junho de 2010, p.27).
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relacionamento (www.twitter.com/revcobertura) com o intuito de transmitir aos seus
seguidores breves mensagens sobre os acontecimentos do setor de forma
alternativa ao leitor. A Revista JRS, do Rio Grande do Sul, que iniciou seus trabalhos
h& 10 anos com o Jornal Regional de Seguros, também aderiu as midias sociais por
meio de um perfil no Twitter. Dessa forma, o veiculo divulga as noticias veiculadas
na revista e no site e, a partir de links, leva o leitor a uma leitura mais completa das
noticias. O Centro de Qualificacdo do Corretor de Seguros (CQCS) € um site
inaugurado em 2001 gque tem o objetivo de manter o mercado de seguros ativo na
internet, com foco principal no corretor. Por se tratar de um veiculo essencialmente
da internet, o CQCS teve facilidade em criar seus perfis na rede, possuindo
atualmente comunidade no Facebook, canal no YouTube e perfil no Twitter. Da
mesma maneira que 0s outros veiculos, o CQCS direciona os leitores para o seu site

por meio de links nas mensagens do Twitter.

Com isso, observa-se uma mudanca no setor de seguros, no sentido de
adotar uma comunicacdo mais aberta e uma divulgacdo mais voltada para o publico
de interesse. Além de se adaptar ao Cddigo de Defesa do Consumidor, com a
adocdo de uma linguagem mais objetiva e clara, o mercado de seguros também se
adapta a realidade dos clientes e potenciais consumidores ao aderir as ferramentas
de midias sociais. Entretanto, por tratar-se de uma nova forma de comunicagdo, com
diversas caracteristicas especificas relativas a cibercultura, torna-se relevante
realizar um estudo sobre como as seguradoras estdo aderindo a essa nova
comunicacdo, como estdo construindo relacionamentos nestas novas ferramentas e
quais sdao os modelos de comunicagdo utilizados para a realizagcdo destes

processos.
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4.  ANALISE DO COMPORTAMENTO DO MERCADO DE SEGUROS NO
TWITTER

Tendo em vista este universo de mudancas, tanto na area tecnoldgica e
comunicacional, quanto no segmento de seguros, e a insercao das seguradoras nas
redes sociais online, tornou-se claro 0 nosso interesse em analisar como as
seguradoras estdo utilizando estas ferramentas de redes sociais. O objetivo é
identificar quais interacbes estdo sendo estabelecidas entre as seguradoras e 0s
consumidores ou potenciais consumidores, baseado nas teorias de interacao
mediada por computador e nos modelos de comunicacdo e relacionamento

mencionados neste trabalho.

A pesquisa foi realizada com base na metodologia qualitativa com a técnica
de netnografia, expressédo cunhada por Robert Kozinets, que significa a utilizagéo de
técnicas da pesquisa antropolégica etnografia para o ambiente da internet e para as
comunidades virtuais. O cenario escolhido para a realizacdo da pesquisa foi o site
de relacionamento Twitter, justamente por ser uma nova ferramenta de
comunicacao, que comecga a ser aderida pela maioria das marcas e, também, pelas

seguradoras.

4.1 METODOLOGIA DE PESQUISA: NETNOGRAFIA

O ciberespaco e todas as suas peculiaridades tém provocado diversas
mudan¢as na maneira como pensamos 0 mundo. Dentre elas, também surgem
novas maneiras de se realizar pesquisas neste ambiente ou ainda a adaptacéo de

métodos de pesquisa ja existentes para as caracteristicas da internet.

a chegada da internet colocou um desafio significante para a compreensao
dos métodos de pesquisa. Através das ciéncias sociais e humanidades, as
pessoas se encontraram querendo explorar as novas formacdes sociais que
surgem quando as pessoas se comunicam e se organizam via email,
websites, telefones méveis e o resto das cada vez mais mediadas formas
de comunicacgdo. InteracBes mediadas chegaram a dianteira como chave,
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na qual, as praticas sociais sao definidas e experimentadas (Hine, 2005,
p.1, apud. Amaral et al. 2008)

Hoje, se exige a compreensao do comportamento e das acdes construidas
pelos interagentes durante as buscas por informacdes, bem como o destino que é
dado as informagfes, tanto por parte do interagente quanto pelas organizagfes
interessadas nas opinides do consumidor. A melhor forma de polarizar a atencao do
publico no ciberespaco, segundo Pinto et al. (2007), € prestar servico, escutando
exatamente o que o consumidor quer e dando isso a eles. Ja existem métodos de
natureza qualitativa capazes de auxiliar na obtenc&o de informacdes relevantes nas
comunidades virtuais. A netnografia € uma técnica de pesquisa qualitativa utilizado

na internet que é baseado nas técnicas de etnografia.

Herdeira da antropologia, a etnografia tem como objeto a observagdo e a
compreensdo das caracteristicas particulares de determinadas culturas
estruturalmente constituidas (Pinto et al., 2007). A etnografia tradicional em seu
significado antropolégico denota o estudo de um povo ou grupo € possui
caracteristicas basicas como énfase na exploracdo de um fenémeno social particular
e sua natureza. Segundo Amaral et al (2008), a etnografia “redne técnicas que
munem o pesquisador para o trabalho de observacdo, a partir da insercdo em
comunidades para pesquisa, onde o pesquisador entra em contato intrassubjetivo
com o0 objeto de estudo”. Dentre as técnicas de coleta de dados destacam-se a
entrevista em profundidade, a observacdo participante e investigacdo em detalhes.
Para o tratamento do material coletado usa-se, de modo geral, a analise de

conteudo gerado pelos interagentes.

Nas ultimas duas décadas, a etnografia comecgou a ser utilizada entre os
pesquisadores de marketing, que passaram a explorar mais o papel da cultura no
comportamento de compra. Para Kozinets (2002), a etnografia orientada ao
marketing € uma técnica importante que focaliza no comportamento de grupos que
constituem um mercado potencial para um produto ou um servico.

0 poder da etnografia descansa também em cima do conceito da cultura e
do uso dessa ideia como um principio organizador que propicia uma melhor
compreensao do comportamento humano. A tarefa principal da etnografia é

prestar atencdo ndo somente na experiéncia humana, mas também em
como decodifica-la, para descobrir os sentidos subjacentes atrds do



59

comportamento e compreender sentimentos e inten¢des a fim deduzir
implicacBGes ldgicas para as decisGes estratégicas (Mariampolanski, 1999,
apud Horta, 2004, p.9)

Tendo em vista que o ambiente da internet proporcionou a formacgéo de novas
culturas, ja evidenciadas neste trabalho como partes formadoras da cibercultura,
segundo definicbes de Lemos (2002), € possivel dizer que os métodos de pesquisa
da etnografia podem ser apropriados para pesquisas que contemplem os estudos
comportamentais de usuarios de informacdo no ambiente virtual (Pinto et al., 2007).
Em razdo de que a etnografia é bastante comum para os estudos antropolégicos em
ambiente reais, ela também pode ser utilizada nos chamados territorios de rede, ja
gue estes sdo constituidos por diversas comunidades virtualmente organizadas
(Pinto et al. 2007)

O termo “netnografia”, ou etnografia virtual ou etnografia online, foi cunhado
na década de 80 por Kozinets. Trata-se de “uma descricdo escrita resultante do
trabalho de campo que estuda culturas e comunidades online emergentes, mediadas
por computador, ou comunicagdes baseadas na internet, onde tanto o trabalho de
campo como a descri¢ao textual sdo metodologicamente conduzidas pelas tradigcbes
e técnicas da antropologia cultural” (Kozinets, 1998, apud Pinto et al., 2007, p.5). Por
isso, a técnica de netnografia é tida como a fusdo entre as técnicas etnograficas
adaptadas ao estudo das comunidades virtuais, tendo como objetivo obter
experiéncias profundas da sociabilidade digital.

Como a etnografia virtual ou netnografia depende das informacdes obtidas no
campo de pesquisa, “é um processo que se desenvolve a partir da acdo do
pesquisador, de suas escolhas dentro do contexto pesquisado e, por iSso, ndo tem
uma estrutura rigida” (Gutierrez, 2009). Deste modo, parte de uma visdo dialética da
cultura, na qual esta se movimenta entre as estruturas e as préaticas sociais dos
sujeitos historicos. Amaral et al. (2008), também trata da adaptabilidade do método
de netnografia, quando afirma que o método pode observar com detalhes as formas
de experimentacdo do uso de uma tecnologia e se fortalece “justamente por sua
falta de receita, sendo um artefato e ndo um método protocolar, € uma metodologia

inseparavel do contexto onde se desenvolve” (Amaral et al. 2008, p. 4).
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Para Ward (1999, apud Horta, 2004, p.10), que utiliza o termo ciber-etnografia
para tratar da netnografia, “a ciber-etnografia difere de etnografia regular, uma vez
que permite para o0s participantes estarem na frente/tomarem a decisao primeira do
gue é ou ndo uma comunidade”. Na etnografia tradicional, o pesquisador escolhe
uma comunidade a partir de certas caracteristicas pré-estabelecidas. Na etnografia
online o pesquisador pode, primeiramente, observar as comunidades para assim
entender as suas caracteristicas, “visto que sdo as comunidades que vao criando o
principio ou ndo de uma comunidade, ou seja, a agregacdo sO se torna uma
comunidade se eles perceberem isto, se incorporarem o espirito de comunidade”
(Ward, 1999, apud Horta, 2004, p.10).

Kozinets (2006) apresenta quatro procedimentos da metodologia que
considera importantes para a transposicdo da etnografia para a netnografia. As
quatro etapas ocorrem de forma paralela e interligada, ndo tendo uma ordem
especifica. A primeira é a entrée cultural, que é delimitada pelo pesquisador
previamente. Nesta etapa, € preciso levantar quais tOpicos e questdes serao
analisadas e em que tipos de comunidades, féruns ou grupos sera possivel
encontrar respostas satisfatorias e pertinentes a pesquisa. Também €& importante
analisar os participantes atuantes nestas comunidades, pois, quando estudados
individualmente, e a partir de ferramentas de busca e de pesquisas online pode-se

chegar a resultados efetivos para o encontro de informacdes especificas.

A segunda etapa refere-se a coleta e analise de dados. Esse procedimento
pode ser feito de trés maneiras: a partir de dados copiados diretamente dos
membros das comunidades das comunidades online de interesse; a partir das
informacdes que o observador obteve das praticas comunicacionais dos membros
das comunidades, das interagdes, simbologias e de sua propria participacdo; a partir
dos dados levantados em entrevistas com os individuos, por meio de troca de e-
mails, chats, mensagens instantaneas ou outras ferramentas. No caso dos dados
copiados diretamente dos membros das comunidades é importante que o
pesquisador se utilize de varios filtros para que sobrem apenas informacdes
relevantes, devido ao grande numero de informacdes e as dividas que estas

possam causar.
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A ética de pesquisa é o terceiro procedimento apontado por Kozinets (2006).
Segundo o autor, as questdes de discussdo sobre a ética da pesquisa na internet
sdo até onde a informacéo contida num site € publica ou privada e o0 que € 0 uso
consensual de informacdes no ciberespaco. E necessario observar em que tipo de
site esta sendo realizada a pesquisa. Existem os sites corporativos, nos quais a
responsavel pelas informacdes é a empresa. Em outros casos, a observacdo pode
ser feita em foruns de discussdo, nos quais os usuarios devem realizar um cadastro,
fazendo com que as informacdes sejam relativas apenas aos usuarios cadastrados.
A atitude eticamente recomendavel, nestes casos, € a identificacdo do autor e do
interesse de pesquisa e a solicitacdo das permissdes necessarias para o uso das
informacfOes obtidas, além da garantia da confidencialidade e anonimato dos
informantes. Na situacédo dos sites de relacionamento, a ndo ser que seja solicitada
a confidencialidade das informacdes apenas para alguns usuérios, tudo que é
publicado torna-se acessivel a toda e qualquer pessoa que deseje ler ou utilizar o
contetdo. Ainda, por se tratar de uma quantidade muito grande de participantes
envolvidos, a solicitacdo de permissao para o uso das informacdes torna-se inviavel,

ndo sendo utilizada nos casos de pesquisa em sites de relacionamento.

A quarta e ultima etapa é o feedback e checagem de informacdes com os
membros do grupo. Este procedimento, além de ser eticamente recomendavel,
pode auxiliar a pesquisa, no momento em que legitima e acrescenta credibilidade a
mesma. Pois, a partir dos retornos dos membros do grupo e da solicitacdo de suas
opinides, pode-se chegar a conclusdes diferentes das observadas em campo. Esta
etapa também ¢é aplicavel apenas nos casos de pesquisas em sites especificos ou
féruns com quantidade limitada de participantes. Nos sites de relacionamento, a
checagem de informacfes pode ser feita com alguns participantes por amostragem,

caso necessario.

A pesquisa netnografica apresenta algumas vantagens explicitas, como, por

exemplo,

consumir menos tempo, ser menos dispendiosa e menos subjetiva, além de
menos invasiva, ja que pode se comportar como uma janela ao olhar do
pesquisador sobre o0os comportamentos naturais de uma comunidade
durante seu funcionamento, fora de um espaco fabricado para pesquisa
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sem que este interfira diretamente no processo como participante
fisicamente presente. (Amaral et al, 2008, p. 3)

No entanto, este método tem como desvantagens a perda de gestual e de
contato presencial offline que, muitas vezes, revelam nuances que ndao podemos

observar no texto escrito.

As analises netnograficas podem ser desde intensamente participativas até
completamente ndo-obstrutivas e observacionais (Amaral et al. 2008). Por isso, é
importante o pesquisador escolher o grau de insercdo que fara na comunidade
virtual, assim como o ponto de observacdo que adotara ao fazer as consideracoes,
ja que o posicionamento do pesquisador pode interferir na compilacédo e anélise dos

dados.

Algumas premissas bésicas da etnografia tradicional devem ser mantidas na
utiizacdo do método netnografico como pesquisa em comunidades virtuais.
Primeiramente deve-se manter a postura inicial de estranhamento do pesquisador
em relacdo ao objeto. Depois, deve-se considerar a subjetividade e considerar os
dados resultantes como interpretacdes de segunda e terceira mao. Finalmente,
deve-se considerar o relato etnografico como sendo de mudltiplas textualidades
(Amaral et al. 2008).

Segundo Kozinets (1997, apud Pinto, 2007), a netnografia pode ser utilizada
de trés maneiras: para estudar ciberculturas e comunidades virtuais puras, nas quais
as relacbes sociais se dao exclusivamente por meio das ferramentas de
comunicacdo mediada por computador; para estudar ciberculturas e comunidades
virtuais derivadas, nas quais a comunicacao acontece, além do ambiente virtual,
também na vida real;, e como ferramenta exploratoria para estudar diversos
assuntos. No caso das comunidades puras, os estudos devem ser baseados
fundamentalmente numa participacéo direta e total imersdo do pesquisador nestas
culturas. Por outro lado, quando as comunidades séo derivadas, esse método pode
ser utilizado como uma ferramenta a mais, atuando em conjunto com entrevistas

presenciais ou por telefone e grupos de discussao.

Segundo Kozinets (2002), a netnografia € utilizada como uma técnica de

pesquisa de marketing para buscar informacées em comunidades online com o
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objetivo de identificar e compreender as necessidades e influéncias de consumo dos
individuos. Nas comunidades virtuais, as pessoas discutem sobre produtos e
marcas, no entanto, este ambiente também proporciona as marcas a oportunidade
de interacdo com os consumidores. Além disso, Kozinets aponta a netnografia como

sendo uma ferramenta flexivel e adaptavel aos interesses de pesquisa.

Por isso, verificou-se a possibilidade de analisar, a partir da netnografia, a
comportamento das seguradoras na comunidade online do Twitter. Ao invés de
analisar os perfis dos consumidores, optou-se por fazer o caminho contrario e
observar como as empresas estéo utilizando a informacgéo gerada pelo consumidor e
o ambiente do ciberespaco para se comunicar com o0s clientes e gerar

relacionamentos.

4.1.1 CONHECENDO O AMBIENTE: TWITTER

Segundo Kozinets (2002), para realizar a pesquisa netnografica, inicia-se pela
entrada cultural. Nesta etapa, o pesquisador deve ter em mente as questdes que
deseja analisar e identificar os locais onde estas questdes podem aparecer. Depois,
0 interessado deve aprender 0 maximo possivel sobre o ambiente de pesquisa, as
ferramentas, os grupos e individuos participantes, de modo que esses itens tornem-

se familiares ao pesquisador.

A analise da insercao das seguradoras nas redes sociais virtuais foi realizada
por meio do site Twitter. Conforme anteriormente explicitado, o Twitter € considerado
um site de microblogging, que permite aos usuarios a postagem de pequenos textos
de até 140 caracteres a partir de uma questéo: “O que vocé esta fazendo?”. Cada
interagente pode escolher quem seguir e ser seguido por outros. Assim, na sua
pagina pessoal (figura 2), o usuario visualizara as mensagens escritas por todos

agueles que ele segue.



64

¥} Twitter / Home - Mozilla Firefox

Arquivo Editar Bxbir Historico Fevoritos Ferramentas Ajuda k' a
C 'Y A http://twitter.com/ 3 )

f ~, T 3 s
" By - > Google
V"—F- ey : 4 5
£ Mais visitados ¥ Guia rapido 5| Ultimas noticias = Update orDie 5., Midias Sociais 5, Blog Midias Saciais - L. = Twitter R F \t" =
¥ -
Twitter / Home ~ - i

Home Profle Find People Settings Help Sign out

H testetcc
What's happening? T twieets
0 1 0

folowing followers lfisted

Twitter-for-iPhone
n. the official Twitter app for L
iPhone. i

Home Hosne:
@testetce
testetcc teste teste feste teste feste teste teste teste teste teste
teste teste teste teste tesie teste teste teste teste teste teste teste Direct Messages 0
teste
Favorites
Retweels

:% What to do now:

1. Tell us what you're doing in the box above
account page

2. Find some friends and follow what they’'re doing

3. Turn on your mobile phone to update your friends on the go

Trending: Worldwide
Change
Deathly Hallows Trailer i
Condluide’
Pl < WA 1116

Figura 2 - Pagina pessoal do Twitter

Para entrar no Twitter, 0 usuario precisa realizar um cadastro, indicando
algumas informacdes pessoais como e-mail e o nome que utilizara no ambiente do
Twitter. Depois de cadastrado, é possivel acessar a sua pagina pessoal e
personalizar o fundo de tela, a foto de apresentagcédo e as cores. Na pagina inicial é
possivel visualizar a caixa de texto, na qual o usuario deve escrever suas postagens
com a contagem de 140 caracteres. Abaixo desta caixa, ha a listagem de todas as
mensagens de quem 0 USUario segue e as suas mensagens. Acima desta caixa, tem
uma barra de ferramentas, que o usuario podera utilizar para acessar a sua pagina
inicial (home), alterar o seu perfil (profile), procurar pessoas para seguir (find
people), verificar todas as definicdes da sua pagina (settings), solicitar ajuda (help) e

sair da sua pagina (sign out).

Ao lado da lista de mensagens, o usudrio podera acessar a diversas
informacdes referentes ao seu perfil, como seu nome de usuario, quantas

mensagens ja foram postadas por ele, quantas pessoas ele segue, quantas pessoas
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estdo seguindo ele e em quantas listas ele estd incluido. As listas sdo as
compilacdes que os usuarios fazem de perfis com caracteristicas em comum. Por
exemplo, um usuario que segue diversas pessoas e algumas seguradoras, podera

incluir estas empresas em uma lista chamada “seguradoras”.

Abaixo destas informacdes, ha sempre uma dica do site para a melhor
utilizacdo do ambiente. Logo abaixo, ha mais funcionalidades da ferramenta. Para
visualizar todas as vezes que o seu nome de usuario foi mencionado por outras
pessoas, basta clicar no @nomedeusuério, no caso da figura 2 é o @testetcc. No
Twitter, cada usuario € reconhecido pela @, por isso, quando alguém for mencionar
0 nome de um usuario, utilizardA a @ seguida do nome escolhido. Também é
possivel enviar mensagens diretas a outro participante. Essa mensagem apenas
podera ser visualizada pelo usuéario ao qual a mensagem foi direcionada, ou seja, é
particular. Os interagentes podem acessar estas mensagens clicando no link
“mensagens diretas” (direct messages). Nos Favoritos (favorites) o usuario podera

acessar as mensagens ou perfis que marcou como favoritos.

O Twitter também possibilita que os interagentes mandem aos seus
seguidores mensagens que foram escritas por outros usuarios. Esta acéo é feita a
partir de um botdo “retweet” ou pela sigla “RT” inserida na mensagem. No link
“retweet” da pagina pessoal € possivel acessar as mensagens que foram
repassadas pelas pessoas que O USUArio segue, as mensagens que O USUArio
repassou para outros e, ainda, as mensagens do usuario que foram transmitidas

pelos seus seguidores para outras pessoas.

A ferramenta de busca (search) é utilizada para fazer qualquer tipo de
pesquisa no Twitter. Podem ser pesquisados assuntos ou pessoas e a ferramenta
buscara todas as mensagens que foram escritas sobre a palavra pesquisada. Abaixo
desta ferramenta, pode-se acessar as listas que o0 usudrio criou, ou seja, 0S grupos
de pessoas com caracteristicas comuns. A partir das listas, o interagente podera

acessar as mensagens escritas apenas por um grupo de pessoas, caso desejar.

Ainda, abaixo desta ferramenta, o usuario podera acessar o link “assuntos

tendéncia” (trending topics), que sdo as palavras ou 0s assuntos que estdo sendo
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mais comentados pelos usuérios do Twitter. Os “trending topics”, também chamados
apenas pela sigla “TT”, podem ser visualizados de forma mundial, ou seja, os
assuntos que estdo sendo mais mencionados por usuarios de nacionalidades de
todo o mundo, ou de forma regionalizada, podendo ser acessados somente 0s
tépicos mais comentados pelos usuarios brasileiros. Atualmente, jA € possivel a
insercdo de tdpicos patrocinados na lista de assuntos tendéncia. Isto €, uma marca

paga ao Twitter para ter a sua palavra-chave escolhida divulgada nesta lista.

Ao acessar a pagina de um usuario no Twitter (figura 3), além de visualizar
todas as mensagens escritas pelo usuario, o interagente tera acesso a uma breve
biografia, que inclui nome, localidade, site da internet e descricdo. O usuério tem a
opcédo de preencher ou n&o qualquer uma destas informagdes individualmente.
Também se pode ver quantas pessoas 0 usuario segue (following), quantas seguem
ele (followers), em quais listas ele esta incluido (lists) e, ainda, as listas que ele

criou.
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Figura 3 - Pagina de um usuario no Twitter
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Devido a limitacAo de numeros de caracteres, normalmente, 0S usuarios
inserem nas postagens links que levam o interagente a outro site, seja ele um blog,
uma pagina pessoal, um video ou uma imagem. Além disso, muitas vezes, 0s
usuarios fazem uso de etiquetas (tags), chamadas de hashtags, para indicar que
uma mensagem postada trata de um assunto especifico, como um assunto muito
comentado no momento, um evento, um debate. O uso das etiquetas facilita a
pesquisa por assuntos relevantes, e faz com que as mensagens de um usuario
possam ser incorporadas aos assuntos mais mencionados do Twitter, assim, 0s
assuntos que utilizam as hashtags podem, mais facilmente, entrar para os assuntos

tendéncia, trending topics.

Existem alguns exemplos do uso das etiquetas que se tornaram habitos na
rede social. Entre eles esta o #musicmonday e o #followfriday, também conhecido
como #FF. O #musicmonday, ou musica de segunda-feira, é utilizado pelos usuarios
que desejam recomendar uma musica aos seus seguidores. Nada impede os
interagentes de postarem mausicas nos outros dias da semana, mas, ao indicar uma
musica nas segundas-feiras, o usuario esta participando da uma a¢cdo comum aos
outros usuarios do Twitter. Assim, quando a etiqueta € mencionada por muitos
usuarios, ela aparece nos trending topics e todas as mensagens enviadas com
indicacbes de musica podem ser visualizadas por muitos usuarios. Ja o
#followfriday, cuja expresséo pode significar, em portugués, “seguir na sexta-feira”, &
uma etiqueta utilizada pelos usuarios que desejam recomendar pessoas para que
seus seguidores possam seguir. Dessa forma, tornou-se um ritual o fato de os
interagentes indicarem outros usuarios a serem seguidos nas sextas-feiras,

figurando entre os assuntos mais comentados neste dia da semana.

Segundo pesquisa'®, o Twitter surgiu como uma ferramenta de troca de
mensagens, com o0 objetivo de substituir as mensagens enviadas pelo celular. No
entanto, devido a diversos programas incorporados a ferramenta, tornou-se uma

rede social. E mais utilizado por jovens, na faixa de 18 a 24 anos, executivos,

18 Divulgada na Revista Epoca, de 31 de maio de 2010.
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blogueiros e pessoas da area de comunicacdo e marketing. No Brasil, tem uma
média de 9,8 milhdes de usuérios.

4.2 PESQUISA RANDOMICA

De posse das informacdes sobre a metodologia e o ambiente de pesquisa,
iniciou-se o0 primeiro passo para a analise do comportamento das seguradoras no
Twitter. A partir do ranking de seguros 2009, foram selecionadas as dez maiores
seguradoras do Brasil e fez-se uma busca de quais seguradoras apresentavam
perfis nesta ferramenta. Conforme apresentado anteriormente, dentre as

seguradoras pesquisadas, nove possuem perfis na rede social.

Tendo em vista que a comunicagdo nas redes sociais virtuais pressupde a
interacdo mutua para a construcdo de relacionamentos e, que as organizacdes
precisam admitir as mudancas geradas em relacdo ao poder de emissdo de
informacdes do consumidor na internet, iniciamos a analise pela comparacdo dos
nameros de seguidores (followers) e nimero de pessoas seguidas (following) pelas
seguradoras em questdo. Acreditamos que esta observacdo é pertinente, pois a
partir dessa relacdo é possivel verificar os objetivos da organizacdo em funcédo da

comunicacao na rede social.

Durante cinco dias consecutivos, de 10 a 14 de setembro, foram observados
os perfis do Twitter das nove seguradoras selecionadas. Primeiramente, verificou-se
que o numero de followers e following ndo tem alteracdes significativas no decorrer
dos dias. Por esse motivo, a observacgao teve curta duracdo, ndo sendo necessario
estendé-la por mais tempo para que fosse realizada a pesquisa. Ainda, é possivel
utilizarmos as médias dos numeros, ja que comparando os dias isoladamente ndo se

verificou modificacdes representativas para a observacgao.

O numero de following representa as pessoas cujas mensagens sao lidas
pela seguradora, ja o numero de followers indica quantas pessoas leem as

postagens da empresa. Também ¢é possivel compreender os followers como as
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pessoas interessadas em ouvir as mensagens enviadas pela organizagcdo e 0s
following como os usuarios nos quais a seguradora tem interesse em ouvir. Segundo
Li (2009), escutar € o objetivo adequado quando se trata de empresas preocupadas
em conhecer a opinido do cliente. Tradicionalmente, a func&o de ouvir o consumidor
era realizada por pesquisas de grupo focal ou enquetes. Mesmo nas redes sociais
virtuais, € possivel monitorar 0 que esta sendo dito pela empresa por meio de
ferramentas de monitoramento das mensagens. No entanto, o fato de uma
organizacdo seguir no Twitter os consumidores que estdo interessados nela,
demonstra a preocupag¢do com o relacionamento e a interacdo, porque, além de
ouvir o que esta sendo dito sobre a empresa, € possivel conversar com 0S
consumidores no caso de duvidas, reclamacdes ou, ainda, para sugerir produtos e

Servicos.

A observacéao da relacao entre following e followers das seguradoras (Tabela
1) indica que das nove seguradoras pesquisadas, trés assumem a postura de seguir
a maioria dos usuarios que também as seguem. Isto é possivel de ser verificado,
observando-se que o numero de following é aproximado ao nimero de followers. A
Porto Seguro (Figura 4) manteve durante esses cinco dias a média de 3987 usuarios
seguidos e 4055 seguidores, assim como a Tokio Marine (Figura 5), que apresentou
em meédia 549 following e 404 followers, e a Caixa Seguros (Figura 6), cujo perfil no

Twitter teve, no periodo, uma média de 1860 seguidos e 1480 seguidores.

SEGURADORAS MEDIA DE FOLLOWING MEDIA DE FOLLOWERS
BRADESCO SEGUROS 11 1429
SULAMERICA 7 1371
ITAU UNIBANCO 0 1668
PORTO SEGURO 3987 4055
MAPFRE 0 752
BANCO DO BRASIL 9 8256
ALLIANZ 248 1630
TOKIO MARINE 549 404
CAIXA SEGUROS 1860 1480




Tabela 1 - Relagéo de following e followers das Seguradoras
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No caso da seguradora Allianz (figura 7) - que tem seu perfil apenas na lingua
alema, referente ao seu pais de origem - ao observarmos apenas o0 numero de
usuarios descritos, sendo 248 following e 1630 followers, nédo é possivel afirmar se a
empresa visualiza ou ndo as mensagens escritas pelos seus seguidores. Entretanto,
com uma busca mais detalhada para verificar os perfis dos usuarios seguidos,
observa-se que estes ndo sdo necessariamente os consumidores da organizacao,
mas outros profissionais da empresa e da area de midias sociais de outras

organizacoes.
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Figura 7 - Following e Followers Seguradora Allianz

As outras cinco seguradoras incluidas na pesquisa apresentam uma grande
diferenca entre o nimero de following e o niumero de followers. Algumas delas, Itau
Unibanco (Figura 8) e Mapfre (Figura 9) ndo seguem nenhum usuario e tém 1668 e
752 seguidores, respectivamente. As outras ndo chegam a apresentar um numero
significativo de usuarios seguidos, ou seja, o0 numero de following ndo representa a
voz dos consumidores. Isto ocorre no caso da Bradesco Seguros (Figura 10), com
média de 11 seguidos e 1429 seguidores, da SulAmérica (Figura 11), que teve 7
following e 1371 followers época, e do Banco do Brasil (Figura 12), que seguia em
média 9 usuarios e tinha 8256 seguidores.
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Esse baixo numero de usuarios seguidos indica que o Twitter dessas
empresas € utilizado apenas como uma ferramenta de transmissédo de informacdes
de forma vertical, voltando-se muito mais para o modelo de informag¢ao de Grunig
(2009, pag. 28-33). Esse modelo é visto pelo autor como um mondélogo, ou seja, nao
é efetuado o relacionamento. O modelo funciona a partir de um jornalista interno da
organizacdo que divulga fatos sob a 6tica da mesma, isto é, apenas os fatos que a
empresa deseja transmiti. O que ocorre € uma divulgacdo exagerada ou a
disseminagdo de informacdes exclusivamente favoraveis a organizacdo. Ainda, é
possivel analisar esses perfis por meio do modelo assimétrico de duas méaos
(Grunig, 2009), no caso de serem feitas pesquisas com 0s consumidores para
determinar que tipo de informacédo sera veiculada. A pesquisa, neste sentido, pode
figurar como um didlogo, mas nao estabelece a relagédo organizacao-publicos, ja que
é feito pela Gtica da empresa.

De posse destes dados, pode-se formar uma primeira ideia sobre como as
seguradoras se comportam no ambiente do ciberespaco. No entanto, ainda ha muito
para ser observado quanto a divulgacdo de mensagens e a criacdo de
relacionamentos com os consumidores no Twitter. Por isso, selecionou-se duas das
seguradoras do ranking analisado para que seja feita uma verificacdo mais
detalhada de como séo feitas as postagens e as interacdes nesse contexto. As

seguradoras selecionadas foram SulAmérica e Porto Seguro.
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4.3 IDENTIFICAC}AO' DO OBJETO DE PESQUISA:
SEGURADORAS SULAMERICA E PORTO SEGURO

Iniciou-se, entdo, a pesquisa netnografica sobre o comportamento das
seguradoras no Twitter. A partir de analise randémica dessas empresas, foi possivel
estabelecer critérios de escolha para a sele¢do das seguradoras para realizacéo de

uma analise mais aprofundada.

Primeiramente, foi utilizado o ranking das seguradoras 2009, divulgado pelo
Sincor-SP. Foram excluidas da pesquisa as seguradoras que fazem parte de
instituicbes bancarias, pois estas identificam um ndamero maior de especificidades
em relacdo a venda e relacionamento com o cliente, jA que, em alguns casos, 0S
produtos e servicos de seguros sdo atrelados aos servicos bancarios. Desta forma,
de acordo com o ranking, a SulAmérica e a Porto Seguro figurariam como as

primeiras colocadas, assumindo 0s postos de maiores seguradoras do pais.

Em segundo lugar, observou-se que ambos os perfis ho Twitter mantinham
caracteristicas de adequacdo de dados aos objetivos da pesquisa. Segundo
Kozinets (2002), é possivel verificar alguns critérios para a selecdo de uma
comunidade online para a pesquisa. Entre eles podemos observar a relacdo da
comunidade com o segmento estudado, grande trafego de postagens, o
aparecimento de dados mais detalhados ou descritivamente ricos, € maior nimero
de interagcBes. Nos perfis observados da SulAmérica e da Porto Seguro, verificou-se
gue as postagens eram atualizadas, em geral, diariamente, gerando maior interacao
e grande trafego de mensagens. Além disso, 0s assuntos das mensagens eram

relevantes para a questao de pesquisa.

Ainda, outro critério no qual a escolha das seguradoras foi baseada foi a
divulgacdo destas instituicbes como modelos de comunicagdo no mercado
segurador. Ambas as empresas foram mencionadas por consultores do segmento
como boas gerenciadoras da comunicacao, do relacionamento com o cliente e de

campanhas de marketing.
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Conforme critérios estabelecidos pela metodologia de pesquisa, o primeiro
passo é identificar e conhecer os objetos em questdo. Portanto, € necessario
apontar alguns dados sobre as seguradoras SulAmérica e Porto Seguro, tais como
histérico, situacéo atual, segmento de atuacédo, produtos e servicos e estratégias de

comunicacao utilizadas.

4.3.1 SEGURADORA SULAMERICA

A SulAmeérica foi fundada em 1895, como Sul América Companhia Nacional
de Seguros de Vida, no Rio de Janeiro. Acompanhando o crescimento do pais, a
seguradora langou em 1913 a Companhia de Seguros Terrestres e Maritimos e de
Acidentes, iniciando sua participacdo nos ramos elementares do seguro. Desde
entdo, a empresa vem crescendo, firmando parcerias, e hoje, divulga-se como o

maior grupo segurador independente do Brasil.

De acordo com o Relatério Anual de Atividades de 2009 da SulAmérica, a
seguradora conta com 6,3 milhdes de clientes. A empresa possui carteira de
produtos e servigos diversificados, incluindo as &reas de seguro saude, planos
odontologicos, seguro de automoveis, riscos industriais e comerciais, seguro de
pessoas, previdéncia privada e gestdo de ativos, seguro residencial e para

empresas.

A SulAmérica tem sua misséo, visao e valores descritos no site da empresa.
A missdo € assegurar protecdo financeira e tranquilidade aos nossos clientes, em
uma relacdo Unica de agilidade, confianga e transparéncia e a visao €, até 2012, ser
a empresa preferida por clientes e corretores, nos principais mercados em que atua,

estando entre as mais rentaveis.

A seguradora possui um site institucional (www.sulamerica.com.br) com
diferentes éareas, tanto para clientes pessoa fisica e pessoa juridica, como para
corretores e prestadores de servicos, além de uma sala de imprensa com

informacfBes sobre a empresa, releases, participacdo em eventos, fotos, prémios,
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estudos e publicacdes. No seu site, ha também o direcionamento para seu perfil no
Twitter e para a adesédo ao servico de comunicacdo movel, por meio do celular.
Ainda, sdo disponibilizados canais de atendimento para atender solicitacdes sobre
produtos ou servi¢cos ou para o caso de reclamacgdes e outras informacdes, por meio
do Servico de Atendimento ao Cliente — SAC, além da &rea para quem deseja
trabalhar na empresa. Neste menu de atendimento, séo oferecidos 0s servigos via e-

mail, atendimento online, enderecos e telefones da central e das filiais.

4.3.2 SEGURADORA PORTO SEGURO

A Porto Seguro foi fundada em 1945 por um grupo de executivos em S&o
Paulo. Apds passar por diversas mudancas de proprietario, estabilizou-se em 1978,
desenvolvendo o conceito de Protecdo Total. Adquiriu como objetivo oferecer
produtos e servicos que ajudam a evitar o sinistro e amparam o segurado antes,

durante e depois de qualquer ocorréncia.

A seguradora atua por meio dos segmentos Porto Seguro Companhia de
Seguros Gerais, considerada uma das maiores seguradoras do pais; Porto Seguro
Vida e Previdéncia, exclusiva para os ramos de vida e previdéncia privada; Porto
Seguro Saude; Porto Seguro Seguros Del Uruguay, que opera, no Uruguai, as
carteiras de automovel, residéncia, incéndio e furto, fianca locaticia, seguro de
maquinario agricola, vidros e RC transportes; Azul Seguros, da qual a Porto Seguro
assumiu controle acionario e operacédo, atua no Sul e Sudeste do pais; Ital Seguros
de Auto e Residéncia, que faz parte da Porto Seguro desde 2009 e opera em
seguros dos ramos de automoével e residéncia em todo pais; entre outros. Assim, a
empresa esta credenciada para levar aos seus clientes seguros de automovel,
saude, patrimonial, vida e previdéncia e transportes para pessoas fisicas, familias,
empresas, instituicdes, entidades governamentais e ndo governamentais em todo o

Brasil.
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A empresa emprega atualmente cerca de 7700 funcionérios pela Porto
Seguro e 420 pela Azul Seguros. Tem como mMISSA0 assumir riscos e prestar
servicos, garantindo agilidade, por meio de um atendimento familiar que supere

expectativas, a custos competitivos.

O site da Porto Seguro apresenta todos os canais de comunicacdo da
empresa, primeiramente os seus perfis no Twitter, no Orkut, Youtube, Facebook,
LinkedIn, depois o0s canais exclusivos para clientes, corretores, investidores e
prestadores de servigos. Além disso, ha a area de atendimento ao cliente, que
fornece telefones de contato segmentados por ramo de produtos, enderecos, servigco
de cotacéo, atendimento online, canal de ouvidoria e espaco para cadastramento de

curriculos.

4.4 'ANALISE DO COMPORTAMENTO DAS SEGURADORAS
SULAMERICA E PORTO SEGURO NO TWITTER

Uma vez que as comunidades online foram identificadas e as caracteristicas
dos objetos sdo conhecidas do pesquisador, iniciou-se o processo de coleta de
dados e analise. Na pesquisa netnografica, existem dois tipo de dados que podem
ser coletados, aqueles que sao copiados diretamente da interacdo e da
comunicacao na comunidade online, e aqueles que séo resultado da observacéo do

pesquisador.

Como as informacdes geradas pelas interagcdes por meio da internet tem um
teor casual, é importante que elas sejam classificadas para facilitar o trabalho do
observador. Segundo Kozinets (2002), as postagens de mensagens em
comunidades online podem também ser categorizadas. O autor sugere uma
classificacdo baseada no grau de envolvimento das mensagens com a comunidade
virtual e com a atividade de consumo (Kozinets, 2002, p.9), no entanto, é possivel
também que sejam criadas novas categorias de acordo com as necessidades de

pesquisa.
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4.4.1 CATEGORIZACAO

Para a realizacdo da andlise dos perfis das seguradoras no Twitter, fez-se
necessaria a criacdo de categorias. O processo de categorizacdo faz parte da
analise de contetudo e serve para classificar os elementos constitutivos de uma
pesquisa em um conjunto segundo género, com critérios previamente estabelecidos.
Segundo Bardin (1977), a categorizacdo ndo € obrigatdria para toda e qualquer
analise, porém, é normalmente utilizada por gerar organizagcdo ao processo. Além
disso, o objetivo é de facilitar a analise dos dados, pois “a categorizacdo tem como

objetivo uma representacéo simplificada dos dados brutos” (Bardin, 1977, p.119).

O processo de categorizacdo impde a investigacdo do que cada um dos
dados tem em comum com outros e isto ja inicia um processo de andlise. As
categorias devem ser estabelecidas por meio de critérios diversos, que podem ser
semanticos, sintatico, léxico ou expressivo. A classificacdo dos elementos em
categorias imp0e a investigacdo do que cada um deles tem em comum com outros.
Portanto, a categorizacdo pressupfe duas etapas: o isolamento dos elementos,
seguido da reparticdo dos elementos em certa organizacdo. Para Kozinets (2002),
cada dado netnografico deve ser comparado com os elementos de uma categoria de
acordo com as suas similaridades e diferengas. Assim, cada categoria forma um

tema que podera ser analisado a partir de uma teoria.

Um conjunto de boas categorias deve ter as seguintes qualidades: a
exclusdo matua, condi¢cdo que estipula que um elemento ndo pode existir em mais
de uma categoria; homogeneidade, ou seja, cada categoria deve apresentar
apenas um principio de organizacdo; pertinéncia, que significa a adaptacdo da
categoria ao material de andlise escolhido; objetividade e fidelidade, que garantem
que diferentes partes de um mesmo material devem ser codificadas da mesma
maneira ao serem aplicadas a uma categoria; e produtividade, isto €, a qualidade
da categoria de produzir materiais férteis. Dessa forma, Bardin (1977) afirma que na

maioria dos casos € necessario criar uma categorizacao para cada nova analise.
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De acordo com a observacdo realizada nos perfis das seguradoras
escolhidas, estabeleceu-se a criacdo de quatro categorias para a andlise das
mensagens. As postagens feitas pelas empresas SulAmérica e Porto Seguro foram
divididas em “atendimento a sugestdes e duvidas”, “atendimento a criticas e

reclamagdes”, “divulgacao institucional” e “divulgac&o do seguro”.

4.4.2 ANALISE

Sendo o seguro um produto de dificil diferenciacdo, as empresas optam por
diferentes estratégias para divulgar seus produtos e servi¢os e para se aproximar do
consumidor. A utilizacdo do Twitter tem sido uma maneira das seguradoras se
adaptarem ao novo processo de comunicagcdo por meio das redes sociais de forma
facil e rapida. No entanto, ndo basta apenas estar inserido no ambiente do
ciberespaco, € preciso que sejam feitas modificacbes no modo de comunicar da
empresa para se relacionar com clientes nas redes sociais. Por isso, veremos a
seguir como € o comportamento das seguradoras SulAmérica e Porto Seguro no
Twitter de acordo com dados coletados durante um més de analise netnografica,
considerando-se pesquisa realizada entre os dias 10 de setembro a 10 de outubro
de 2010.

Ambas participam ativamente da ferramenta, divulgando mensagens
diariamente. Assim, a SulAmérica apresenta um total de 548 mensagens e a Porto
Seguro 1912 postagens. Durante o periodo de andlise, a SulAmérica teve 89

postagens, enquanto a Porto Seguro postou 166 mensagens.

Conforme visto anteriormente, as seguradoras analisadas adotam posturas
diferentes quanto ao numero de usuarios seguidos e seguidores. A SulAmérica
mantém um namero baixo de seguidos em relacdo ao numero de seguidores, sendo
uma média de 7 following para cerca de 1370 followers na época da pesquisa. Ja a

Porto Seguro tem o habito de manter numeros aproximados de seguidos e
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seguidores, tendo, durante a analise, 3987 following e 4055 followers, o que pode
indicar que a Porto Seguro tem o hébito de seguir a maioria dos usuérios que a

seguem para gerar um maior compromisso com o relacionamento.

A insercdo das empresas no ambiente da web pressupbe mudancas de
paradigmas. As redes sociais sao interativas, fazem parte da web 2.0, que, segundo
Terra (2008) favorece a interacdo e a colaboracdo. De nada adianta utilizar
ferramentas interativas quando a interatividade ndo esta presente no processo de
comunicagao. Interatividade é permitir que o usuario influencie o conteddo ou a
forma da comunicacdo gerada, ou seja, € o poder do usuario final de controlar o
fluxo da informacédo e o conteudo (Primo, 2007, p.37). Por isso, 0 autor afirma que a
interacdo deve ser estudada a partir dos relacionamentos que se estabelecem entre

0s interagentes nas redes sociais.

Uma das formas que as seguradoras se utilizam no Twitter para gerar
relacionamento com o consumidor é a partir do atendimento a duvidas e sugestdes.
Para que seja possivel atender a este quesito, as seguradoras precisam estar
atentas as mensagens postadas por clientes na rede. Para atender as duvidas dos
consumidores € preciso que a empresa faga um monitoramento de todas as
questdes listadas sobre determinado assunto. Por exemplo, a empresa pode fazer
uma busca pela palavra seguro e verificar se algum usuario teve alguma davida
sobre a palavra-chave e, assim, responder a questdo. Ainda, quando as davidas séo
postadas por usuarios que sdo seguidos pela empresa, € possivel verificar ao ler as

mensagens dos seus usuarios seguidos e respondé-las.

Durante o periodo analisado, a SulAmérica teve 5 mensagens relacionadas a
categoria de atendimento a duvidas e sugestdes. As mensagens fazem referéncia
ao produto de saude da seguradora. As duvidas sdo referentes a indicacdo de
ortopedista, credenciamento de clinica na seguradora, rede de médicos

credenciados e endereco de posto de saude credenciado.

A Porto Seguro, por sua vez, teve 24 de suas postagens na categoria de

atendimento a davidas e sugestfes. Sao diversos assuntos comentados nessa
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categoria. Entre eles, a seguradora tira duvidas sobre o cartdo Visa Porto Seguro,
seguro para smartphone, promoc¢des feitas via Twitter, seguro de automovel,

cotacdes e indicacdo de corretores.

Ambas as seguradoras utilizam a linguagem propria da comunidade para
atender as necessidades do consumidor. O Twitter exige que as mensagens tenham
apenas 140 caracteres, por isso, as postagens sao curtas e muitas vezes utilizam-se
de abreviacBes. Porém, isso favorece para que as mensagens sejam claras e
objetivas, que € uma das metas das seguradoras para se adaptarem ao Cédigo de
Defesa do Consumidor. Porém, mesmo utilizando-se de mensagens curtas, muitas
vezes, € preciso que sejam trocadas diversas mensagens até a solucdo do

problema.

As seguradoras também aproveitam o atendimento a duvidas para divulgar os
produtos e servicos da empresa. Muitas vezes, as respostas sdo acompanhadas de
links que levam o consumidor a pagina da empresa para melhor visualizacdo dos

produtos, conforme podemos ver exemplos nas figuras 13 e 14.
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O atendimento a duavidas e sugestdes se torna a maior forma de

relacionamento entre as seguradoras e os consumidores no Twitter. Por isso, é

importante que as empresas tenham todo o cuidado na divulgacdo das mensagens

na rede social, pois os relacionamentos geram lacos sociais (Recuero, 2009). Uma

vez que o consumidor foi bem atendido no Twitter, ele exigira a mesma atengéo em

todos os outros pontos de contato da empresa. Além disso, como as mensagens na

internet sdo mais perenes, outros usuarios poderdo acessar as mensagens para

esclarecer as mesmas duvidas que outros ja tiveram. Caso o atendimento tenha sido

bem realizado, podera atrair potenciais clientes para a empresa.
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Da mesma forma, tem-se a importancia do atendimento a reclamacdes. A
maior forca das redes sociais para os consumidores é o fato de que nelas, o usuério
tem voz. No modelo informatizado de comunicacdo (Lemos, 2002), no qual se
inserem as redes sociais, a disseminacdo de informacGes ocorre de diversas
maneiras, sejam elas transversais, verticais, aleatdrias e associativas. Nao existe
mais apenas o emissor das informacdes, o usuario também reclama, divulga suas
opinides e cria suas proprias informacdes. Por isso, uma das maiores utilizacdes das
redes sociais pelos usuarios € a reclamacdao, pois, a partir dela, o interagente sera

ouvido por diferentes usuarios e podera disseminar a sua indignacao.

No periodo pesquisado, nao foi encontrada nenhuma mensagens que se
adequasse a categoria de atendimento a reclamacfes no perfil da seguradora
SulAmeérica. No entanto, ao pesquisar pelo nome da seguradora no link de buscas, é
possivel verificar algumas postagens com reclamacfes sobre a empresa. Porém,
estas mensagens nado foram atendidas pela seguradora no Twitter, ndo sendo
possivel afirmar se a empresa entrou em contato com estes usuarios por meios de

outra ferramenta.

Ja a Porto Seguro apresenta 52 mensagens relacionadas ao atendimento de
criticas no Twitter. Na sua maioria, as reclamacdes dos usuarios dizem respeito a
demora no pagamento de indeniza¢des, demora na marcacao de consultas médicas,
problemas com cartdo, problemas com o site da empresa, demora na vistoria de
automoveis e burocracia nos processos. A Porto Seguro adota a postura de
responder brevemente as reclamacdes, buscando entender o problema do usuario e
solicitando que seja feito novo contato por e-mail ou por telefone para que o
processo seja levado ao setor competente. Além disso, normalmente, foram feitos
mais alguns contatos com o usuario para certificacdo de que o problema foi
resolvido. Em alguns casos, foram trocadas diversas mensagens até que o problema
seja solucionado. Muitas vezes, o usuario terminou a troca de mensagens com
elogios ao atendimento da seguradora no Twitter. Um exemplo desse tipo de
interacdo foi a reclamacdo da usuaria @LuRodriguess sobre o atendimento para

consorcios (figura 15).
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Figura 15 - Exemplo de Atendimento a Reclamagfes Porto Seguro

O atendimento a reclamacdes apresenta-se como um ponto de contato que a
empresa deve redobrar seus cuidados. Os usuéarios normalmente estdo com uma
imagem ruim da empresa no momento em que fazem uma reclamagédo. O
atendimento a essa solicitacdo pode mudar essa situacdo. Como se trata de uma
interacdo matua (Primo, 2007), na qual os relacionamento sdo construidos em

funcéo das acdes do outro, ndo é possivel prever a reacéo do interagente. E preciso
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saber interagir com o usuario e entender a necessidade do mesmo. Entender que as
acOes da empresa tém consequéncias para os publicos e que estes também afetam
a organizacdo € fundamental para gerar o relacionamento nas redes sociais. Isto
significa o exercicio da responsabilidade publica das organizacées (Grunig, 2009,
p.33). Da mesma forma, indica a gestdo da funcao politica da comunicacéo (Simdes,
2001, p.75). Ou seja, atender as reclamacdes dos usuarios e buscar solucionar os
problemas de forma rapida e eficaz € entender que existem alguns valores para 0s
usuarios que devem ser conciliados da melhor maneira pela organizacdo de forma
gue ambos se beneficiem. Assim, as empresas geram relacionamentos
compartilhados (Grunig, 2009, p.96) ganhando apoio de seus publicos, e boa

reputacao nas redes sociais.

Outra maneira que as seguradoras utilizam o Twitter é para divulgar a cultura
do seguro como um todo. O setor de seguros ainda € pequeno no Brasil, apesar do
crescimento observado nos ultimos anos. Em pesquisa divulgada por Las Casas
(2003), foi indicado que a maior barreira para a compra de produtos de seguro € a
falta de informacgéo ou conhecimento sobre o assunto. Além disso, observou-se que
0 povo brasileiro, em geral, ndo tem uma visdo positiva do seguro, por ser muito
supersticioso. Por isso, o Twitter, como rede social, pode ser uma ferramenta
importante no processo de conscientizacdo da populacdo em geral para a cultura do

seguro.

Na categoria de divulgacdo do seguro, observamos as mensagens divulgadas
pelas seguradoras com o objetivo de propagar somente a cultura do seguro, sem
incluir a divulgacédo da organizacdo. Nesse quesito, SulAmérica teve 18 postagens.
Entre as mensagens podemos verificar questdes sobre a situacdo do Brasil
favorecendo o mercado de seguros (figura 16), tendéncias favoraveis ao
crescimento do setor, cultura de seguro, divulgacfes sobre o setor de seguro de
saude e divulgacdo de assuntos citados em congressos e palestras sobre seguros.
No caso da Porto Seguro, observamos apenas uma postagem utilizada apenas para

divulgar a cultura do seguro, relacionada com seguranca no transito.
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Figura 16 - Exemplo de Divulgacédo do Seguro SulAmérica

Em geral, diversos assuntos sobre seguros sdo mais divulgados pelas
empresas quando atrelados a divulgacao institucional das mesmas. A propagacao
da cultura do seguro ocorre, mas geralmente juntamente com links que levam ao site
das seguradoras com a indicacdo de produtos, servicos ou eventos da empresa. A

maior utilizacdo do Twitter pelas seguradoras analisadas é para a divulgagao

institucional, incluindo produtos, servicos e promocgdes.

Na categoria de divulgacdo institucional, a SulAmérica apresenta a maior
parte de suas postagens, 66 mensagens. Os assuntos mais citados sao a
participacdo em eventos do setor, a divulgacdo de eventos da empresa, como féruns
e reunides organizadas pela seguradora, inauguracéo de lojas e filiais, divulgactes
de acdes de comunicacdo da empresa, homenagem ao corretor de seguros,
informacdes sobre previdéncia privada, seguro de automével, investimentos, seguro
de saude, planos odontolégicos, cartbes da seguradora, parcerias com outras
organizacfes e divulgacdo dos servicos online. A maioria das postagens tem um
carater informativo como ocorre na publicacdo de noticias em um site. A
possibilidade de interagdo com os consumidores a partir da divulgagéo institucional é
pouca, pois as informacdes geradas ndo sdo aproveitadas para divulgacdo de

promoc¢des nas quais 0s Usuarios possam participar.
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A Porto Seguro apresenta 89 mensagens relacionadas a categoria de
divulgacao institucional. Nessas mensagens, a seguradora divulga informagdes
sobre seguro de vida, transito e seguro de automével, consorcios, prevencao de
roubos e setor imobiliario, promove produtos e servicos como seguro para notebook
e smartphone, beneficios para clientes da empresa, classificados Porto Seguro,
divulga vagas de emprego abertas na empresa, noticias sobre a organizacao,
participacdo em eventos do setor, premiagdes, campanhas institucionais, concursos
culturais, promocdes e sorteios, informa sobre dicas de cultura e lazer com desconto

para clientes da seguradora.

No entanto, é possivel verificar que ha uma diferenca entre a divulgacao
institucional da SulAmérica e da Porto Seguro. Enquanto a SulAmérica dedica-se a
informar mais o consumidor, a Porto Seguro procura criar mais oportunidades de
interacdo, como a criacdo de campanhas, promog¢des e sorteios, nos quais 0s
usuarios sdo chamados a dar opinido e participar. Um exemplo dessa postura pode
ser observado por meio da divulgacdo de ambas seguradoras pelo Dia Mundial Sem

Carro, comemorado no dia 22 de setembro de 2010.

Dias antes, a SulAmérica iniciou ampla divulgacdo de mensagens a fim de
informar o consumidor sobre os beneficios de participar do Dia Mundial Sem Carro,
mostrando quais 0s prejuizos para o meio ambiente gerados pelo nUmero excessivo
de carros nas grandes cidades (figura 17). Além disso, a seguradora inseriu um link
que levava a um aplicativo no qual os usuarios poderiam acrescentar um selo a foto
do seu perfil indicando que apoiam a campanha. A Porto Seguro lancou no Twitter a
pergunta “Quem vai deixar o carro amanha em casa? Levanta a mao!” (figura 18)
convidando os usuarios a interagirem por meio das respostas. Ainda, criou uma lista
incluindo todos os usuarios que disseram que participariam da campanha

incentivando-os a interagirem entre eles.
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Figura 17 - Exemplo Dia Mundial Sem Carro SulAmérica
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Figura 18 — Exemplo Dia Mundial Sem Carro Porto Seguro

A divulgacao institucional, apesar de ser a estratégia mais utilizada por ambas

seguradoras, ndo deve ser a Unica forma de utilizacdo do Twitter. Nas redes sociais,

0s interagentes tem o objetivo de relacionarem-se com pessoas, num meio de trocas

de informacdes e agregacdes sociais. Segundo Gillin (2009), os usuarios nédo

guerem que as empresas se insiram nas redes sociais com propagandas
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tradicionais e intromissivas. E preciso se inserir na dinamica das relagdes das redes
sociais, por isso ndo é possivel impor uma mensagem, mas sim estabelecer um
dialogo. A propaganda na internet precisa ser muito mais informativa do que
persuasiva e intromissiva. A propaganda em forma de relacionamento pode fazer

com que a empresa demonstre que entende que o consumidor evoluiu.

Geralmente, as seguradoras fazem a divulgacao institucional pelo Twitter se
utilizando dos links para que os consumidores sejam levados aos seus sites para
conhecerem mais sobre os produtos e servi¢cos. No entanto, segundo Primo (2007),
com a possibilidade de interatividade, a mensagem deixa de ser apenas emissao.
Ao emitir uma mensagem, 0 emissor ndo tem mais o controle da situacao, ele
apenas cria um sistema, a partir do qual o usuério podera decidir se seguird ou nao
pelos caminhos previstos pela organizagdo. Assim, a utilizacdo de um link atrelado a
informacdo ndo garante a empresa que 0S Usuarios terdo interesse nos produtos e
servicos divulgados. Os interagentes tém o poder de escolher as mensagens e

buscar as informacdes que Ihes interessam.

A publicacdo de informacdes interessantes para um determinado ndmero de
pessoas facilita a aproximacédo entre os individuos, gerando interdependéncia e
valor para estas interacdes, ou seja, capital social (Matos, 2009, p.33-35). Conforme
Recuero (2009), o capital social pode ser tanto relacional, quando aproxima as
pessoas pelo relacionamento, gerando intimidade, quanto pode ser cognitivo, que
tem o carater informacional. No sentido da divulgacéo institucional, o objetivo das
seguradoras € de se promover informando o cliente sobre seus produtos, servicos e
beneficios. Essa estratégia gera apenas o capital social cognitivo, quando o objetivo

é informar, gerar conhecimento e ndo aprofundar lagos sociais.

Por isso, é importante ouvir 0 que 0s consumidores querem e 0s temas sobre
0S quais estdo comentando. Apenas informar ndo é suficiente para gerar
relacionamento e lacos sociais, pois, assim, estard sendo utilizado um modelo de
comunicacdo de mao unica (Grunig, 2009), deixando-se de lado o relacionamento
com o0s publicos. A informacdo deve ser condizente com as necessidades dos

usuarios, tornando-se assim um compromisso com as necessidades do consumidor.
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Relacdes Publicas estratégicas consistem na identificacdo dos publicos com os
quais a empresa necessita desenvolver um relacionamento (Grunig, 2009). A partir
de entdo deve ser feito um planejamento, a implantacdo e avaliagcdo de programas
de comunicacdo que objetivem atingir os objetivos da organizacdo e dos clientes. A
estratégia de comunicagdo para as organizacfes se relacionarem com o0s publicos
nas redes sociais virtuais é auxiliar a construcdo de imagens positivas sobre a
empresa na medida em que a mesma adota um comportamento esperado pelo

publico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais da internet nada mais sdo do que um reflexo do
comportamento do ser humano mediado por uma ferramenta, que pode ser o
computador, o celular, ou qualquer outro aparelho que tenha acesso a internet. As
atitudes e as expectativas do publico serdo iguais nas midias sociais e fora delas.
No entanto, quando antes as pessoas falavam sobre os erros e acertos das marcas
para um pequeno grupo de amigos, agora seus comentarios se espalham por uma
rede com uma abrangéncia sem limites. Isto é, todos os potenciais consumidores
podem ouvir o que estd sendo falado sobre a organizagdo, seja pelo bem ou pelo

mal.

O que vemos € que o interesse das pessoas esta em interagir e compartilhar
suas ideias, percepcbes e experiéncias. A cibercultura representa a nossa
sociabilidade contemporanea em relacdo com as novas tecnologias. Por isso,
participamos de redes sociais para criar lagos, nos relacionarmos e encontrarmos
pessoas e conteludos de nossos interesses. O fato de falarmos sobre marcas reflete
a realidade da nossa sociedade. Vivemos consumindo dentro e fora da internet. E
natural que estejamos em contato com as nossas marcas preferidas e que falemos

delas.

O Twitter ganhou popularidade ainda mais rapidamente que as outras redes
sociais virtuais, pois permite aos interagentes expressarem essa sociabilidade de
acordo com o ritmo cultural dindmico em que estamos vivendo atualmente. No site
de relacionamento € possivel se conectar com pessoas e marcas das quais se tem
interesse e se atualizar com conteudos rapidos, podendo se aprofundar num
assunto apenas se a pessoa desejar. Mais importante do que isso, o Twitter deu
poder imediato e em igual medida aos consumidores. Fora da rede social, um
politico, um diretor de empresa, um artista famoso e um cidaddo comum, cada um
exerce 0 seu papel e a sua posi¢cdo social, porém, na rede social todos ocupam o
mesmo nivel. O consumidor pode se relacionar tanto com seus artistas preferidos

quanto com o presidente de uma grande multinacional de igual para igual. Da
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mesma forma, ele pode reclamar de um atendimento ruim diretamente para a
empresa ou falar mal de um produto para todos ouvirem, inclusive seus

concorrentes.

O que as organizacdes tém ao seu dispor com as midias sociais € uma
poderosa ferramenta para ouvir as necessidades, queixas, sugestdes e por que nao
elogios dos seus clientes e também de seus funcionarios. E, ainda, nem é preciso
estar nas redes sociais virtuais para se inteirar dessas informacdes. Basta fazer um
monitoramento de palavras-chave por meio de ferramentas especializadas para
usufruir destes valiosos contetddos. Porém, as pessoas ndo querem apenas falar,
elas querem saber que serdo ouvidas, querem interagir. Por esse motivo, as
organizacdes aderem as redes sociais virtuais para estarem presentes e se
mostrarem como socialmente atualizadas e responsaveis. Assim, é possivel que as
organizacdo se identifiguem com o quarto modelo de comunicacdo de Grunig
(2009), no qual existe a possibilidade de os consumidores interagirem com as

marcas em uma comunicagao simeétrica e de méao dupla.

Por ja estarem acostumadas a utilizacdo de ferramentas da web 1.0, como
sites, muitas organiza¢cOes entram nas redes sociais virtuais apenas com o intuito de
aderir a uma nova tecnologia. No entanto, muito mais do que uma mudanca
tecnologica, os sites de relacionamento representam uma mudanca de
comportamento em relacdo a comunicacdo e um novo paradigma em termos de
comunicacdo, no qual as relacbes baseiam-se no compartiihamento de valores.
Além de verificar o nUmero de acessos ou de comentarios em relacdo a uma
organizacdo, é importante analisar o capital social acumulado juntamente com seus
publicos, ou seja, o valor constituido a partir das interacées e dos relacionamentos.
Assim, tem-se que os publicos irdo aderir a certas marcas em suas redes sociais

somente se compartilharem valores comuns.

As redes sociais virtuais, assim como qualquer interacdo social, também
requer a educacao exigida nas relacdes offline. No momento em que analisamos, a
partir de uma pesquisa randémica, o numero de seguidos e seguidores das dez

primeiras seguradoras do ranking brasileiro no Twitter, 0 nosso objetivo ndao era
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analisar métricas e numeros. A intencdo era de verificar quais eram as empresas
realmente interessadas em seus publicos. Como ja falamos anteriormente, é
possivel monitorar o que esta sendo falado sobre a sua organizacdo pelos seus
publicos a partir de ferramentas. Entretanto, seguir os usuarios do Twitter que estao
interessados na sua organizacdo significa dar atencdo a eles e mostrar que a
empresa estd motivada a construir um relacionamento e ndo apenas uma pesquisa
de satisfacdo. Como vimos em Grunig (2009), uma empresa responsavel pelos seus
publicos comunica-se simetricamente com eles. Isto é, comunicacdo simétrica é
aguela que considera o publico como relevante na tomada de decisfes,

relacionando-se com ele.

A pesquisa realizada com as seguradoras SulAmérica e Porto Seguro
mostrou, primeiramente, que essas empresas estao dispostas a aderirem as redes
sociais virtuais para se divulgar e promover o setor de seguros como um todo. Além
disso, vimos também que os interagentes também se mostram interessados em
interagir com as seguradoras, sendo que a SulAmérica apresenta cerca de 1400
seguidores e a Porto Seguro, cerca de 4000 seguidores. A partir das categorias
criadas para observacao dos perfis das seguradoras no Twitter, foi possivel observar
que ambas as organizacOes analisadas estdo preocupadas com as interacdes
mantidas no site de relacionamento. As empresas respondem aos comentarios de

seus interagentes sempre que possivel, mantendo as informacgfes atualizadas.

Porém, observamos que as seguradoras observadas ainda utilizam muito o
primeiro modelo de comunicacdo de Grunig (2009), o modelo de informacéo, para
transmitir mensagens e divulgagcbes sobre a empresa. A maioria das postagens nos
dois perfis ainda refere-se a divulgacdo institucional, que nao envolve o
relacionamento com o cliente. Assim, essas organizacbes estao reprimindo a
interatividade presente na ferramenta, ndo permitindo que o interagente influencie no

conteldo e participe da comunicacao.

Além disso, ja que as seguradoras estdo utilizando o Twitter principalmente
para fazer o atendimento aos clientes, € importante que tenham cuidado com o

conjunto de seus servicos. O consumidor que € bem tratado num site de
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relacionamento exigira 0 mesmo atendimento em outros pontos de contato da
empresa. Para a realizacdo desse trabalho, entramos em contato com as
seguradoras pesquisadas, Sul América e Porto Seguro, por meio da ferramenta de
e-mails presente no site oficial das empresas para perguntar sobre a estruturacao
dos setores de comunicacdo das mesmas, a fim de analisar quantas pessoas eram
responsaveis pelo relacionamento em redes sociais virtuais. Todavia, durante todo o
periodo da pesquisa ndo obtivemos resposta. Esse comportamento € prejudicial
para as organizacfes, pois, ho momento em que sao utilizados diferentes meios

para contato com clientes, todos devem ser atendidos da mesma maneira.

Muito do que vimos nesse trabalho indica que o caminho para a construcao
de um relacionamento com clientes nas redes sociais virtuais estd em ouvir o
consumidor. Tanto refletimos sobre isto que a expressao parece tornar-se lugar
comum. Precisamos agora pensar sobre como ouvir e, ainda, o que fazer com 0s
conteudos que ouvimos. Como foi possivel perceber quando analisamos a atuacao
das seguradoras em relacdo ao dia mundial sem carro, os interagentes querem
participar de acdes que tém relevancia para suas vidas, com a possibilidade de
encontrar pessoas com 0S mesmos interesses que 0s seus. As seguradoras podem
aproveitar as redes sociais virtuais para criar servigos e acdes que facam a diferenca
para os seus seguidores, incentivando atitudes para o bem-estar e cuidados com a
saude, por exemplo. Além dos servigos agregados que as seguradoras criam para
tornar o produto de seguro um beneficio em vida para seus clientes, a utilizagdo das
redes sociais virtuais também pode se tornar um ambiente em que 0s usuarios
sintam a necessidade de relacionamento diario com essas marcas. Assim, além de
estreitar os lagos com os consumidores, tal mudanca de atitude poderia gerar uma
percepcao positiva e real sobre a seguradora, tornando também mais forte a cultura

do seguro, que ainda é fraca no Brasil.
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