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RESUMO

Este trabalho visa analisar uma das consequéncias do movimento de convergéncia das midias
e da inversdo de papeis na comunicacdo midiatica: a entrada em massa das empresas e suas
marcas no mundo das redes sociais com o intuito de monitorarem o que 0s consumidores
pensam sobre elas. Busca-se compreender a relevancia, para as empresas, da comunicacao
direta com seus clientes, transformando as redes sociais em Servigos de Atendimento ao Cliente
(SAC) 2.0, onde tudo é muito mais rapido, mais transparente e mais arriscado. A fim de se obter
uma mensuracao mais precisa em relagdo ao processo de atendimento, sera estudado o case da
TAM Linhas Aéreas, através de entrevistas com funcionarios, analise das paginas da marca nas
redes sociais, pesquisas quantitativas e entrevistas com usuarios atendidos via midias sociais.
O objetivo da monografia é verificar a importancia desse atendimento no relacionamento com

as marcas atuais.

Palavras-chave: redes sociais, relacionamento consumidor, atendimento, SAC 2.0
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1 INTRODUCAO

Este trabalho se insere no contexto comunicacional a partir do qual se desenvolve o
relacionamento entre marcas e clientes nas redes sociais, 0 SAC (Servico de Atendimento ao
Consumidor) 2.0, uma evolugdo dos SAC’s convencionais que sdo realizados apenas através de
linhas telefGnicas e correios eletronicos. Neste momento, a dindmica de comunicacgao entre as
marcas e seus consumidores fica alterada, pois tudo passa a ocorrer sob outra perspectiva, em
um plano mais horizontal e aberto, onde todos podem ver e ser vistos. Portanto, é interessante

analisar como essa relacdo passa a ser tratada pelas marcas e pelos consumidores.

O objeto da pesquisa é 0 Case SAC 2.0 da TAM Linhas Aéreas. Ou seja, a fim de
delimitar nossa area de estudo, sera feita uma analise sobre a atividade da companhia brasileira
TAM em suas redes sociais. Apesar de a empresa trabalhar com perfis ativos em redes sociais,
o trabalho dara foco apenas aos perfis do Twitter e Facebook. Ambos os perfis séo referéncias
nacionais e/ou nos seus segmentos segundo o ranking do Social Bakers!, o que torna a analise

ainda mais significativa.

O objetivo geral do projeto € verificar como a questdo do SAC se da na TAM, a partir
dos seus perfis nas redes sociais e como os consumidores da companhia de linhas aéreas
atendidos por eles encaram essa condicdo de atendimento.

Os especificos sdo pautados pelos procedimentos metodologicos: verificar como se da
a comunicacdo no Twitter e no Facebook, como os usuarios percebem essa nova forma de
relacionamento e como isso impacta a marca em questdo. A partir da analise do case TAM, sera
possivel estender os resultados para a realidade comunicacional atual e se chegar a uma
referéncia para outras empresas.

Os objetivos especificos do trabalho sdo pautados pelos procedimentos metodologicos:
verificar como a comunicacdo no Twitter e no Facebook, por parte das empresas, nos dias de
hoje, afeta as relacBes entre marcas e consumidores e 0s devidos lugares de cada um no
discurso, elegendo quais os principais pontos que merecem destaque nesse novo didlogo, a que
as marcas devem atentar-se para a gestdo dessa nova realidade em vigor. Mais especificamente,
a partir do estudo do chamado SAC 2.0 da TAM, ampliar seus efeitos para a realidade

comunicacional atual de outras empresas.

1 plataforma surgida em 2009 para anélise de midia social. Atuando em mais de 100 paises, o Social Bakers é
uma referéncia mundial e auxilia diversas empresas a medir suas campanhas nas redes sociais.



O escopo teorico utilizado nesta monografia contara com referéncias bibliograficas de
trés influentes autores que auxiliardo a compreensdo da importancia de Midias Digitais como
meio de producdo de contetdo nas mdos dos internautas. S&o eles: Pierre Levy, Henry Jenkins
e Clay Shirky, em suas respectivas obras: Cibercultura, Cultura da Convergéncia e A Cultura
da Participacdo. A intersecdo de suas obras fornece insumos para que possamos entender
melhor a questdo do SAC 2.0. Além disso, sobre as abordagens que serdo feitas sob o viés do
Marketing, o trabalho conta com as referéncias bibliograficas de Phillip Kotler.

Para a realizacdo do estudo de caso da TAM, os perfis do Facebook e do Twitter da
marca foram analisados durante um periodo de um més, entre dez de abril e dez de maio. Nesse
periodo, foram contabilizadas informagdes quantitativas sobre a pagina como: 0s posts
publicados no Facebook, tweets do Twitter, quantas publicacdes foram dedicadas a repostas por
parte da marca, os horarios de pico de publicaces, etc. A fim de estudar a posicdo da empresa
sobre 0 SAC 2.0 para sua estratégia, tambem foram realizadas entrevistas, por telefone, com
trés funcionarios da TAM: da Diretoria de RelacGes Institucionais e Sustentabilidade, da

Diretoria de Relacionamento com o Cliente e da Diretoria de Marketing.

Em contraponto, os consumidores tambem foram estudados a partir de trinta
questionarios quantitativos e sete entrevistas realizadas por meio de questionarios discursivos.
Ambos 0s métodos de pesquisa foram respondidos por consumidores da TAM atendidos nos

perfis do Twitter e/ou Facebook no mesmo periodo de abril e maio.

A primeira justificativa para a escolha do tema é a grande afinidade do pesquisador com
redes sociais, por estudos de redes e de midias. A segunda justificativa é a relevancia da
pesquisa para 0 presente momento. Apesar de o Facebook, por exemplo, existir ha dez anos,
seu tempo de vida ainda € muito curto e muita coisa a respeito de seu impacto e de outras redes
sociais na sociedade ainda estdo sendo descobertos. Dessa maneira, haver um trabalho sobre a
importancia das redes sociais para o relacionamento entre marcas e consumidores desde 0s
primeiros passos que essa tendéncia estd percorrendo € interessante para dar suporte a

continuidade de pesquisas sobre o tema daqui para frente.

A hipétese do trabalho € a importancia que o SAC 2.0 tem no estreitamento da relacao
consumidor-marca. Ou seja, 0 SAC 2.0 seria responsavel por aproximar clientes de marcas,
através da realizacdo de um bom atendimento, criando um relacionamento mais estreito e

confiante, o0 que leva o consumidor ao ponto de defender a marca.



O capitulo 2 desta monografia ir4 introduzir o referencial tedrico, a partir de alguns
conceitos que serdo trabalhados nos outros capitulos. Primeiramente, sdo abordados conceitos
como cultura participativa, cultura colaborativa e cibercultura. Em seguida, ja sdo trabalhados
os conceitos de SAC (convencional) e SAC 2.0, uma nova realidade presente nos cotidianos
das empresas.

O capitulo 3 aborda o objeto de estudo, ou seja, os perfis das redes sociais da TAM séao
apresentados mais detalhadamente e também sdo introduzidas as entrevistas realizadas com 0s
funcionarios da TAM, de forma a complementar o diagnostico realizado.

O capitulo 4 apresenta mais a fundo a metodologia de pesquisa utilizada para a obtengéo
dos dados provenientes dos clientes. Também nessa se¢do, ocorre o cruzamento dos dados
obtidos nas pesquisas com o referencial tedrico que envolve o projeto e os dados apresentados
no capitulo 3, por parte da TAM, visando a obtencdo de resultados que comparem o discurso
da empresa a visdo dos clientes.

O capitulo 5 traz as consideracgdes finais sobre todo o contetido apresentado até entéo
sobre SAC 2.0 e projeta as perspectivas de comunicacdo entre empresas e consumidores,

visando dar um parecer sobre quais sdo as novas tendéncias.
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2 CONSUMIDOR: COMO ATENDER AS SUAS RECLAMACOES
2.1 CONTEXTO TEORICO

Para isso, primeiramente, € necessario um aprofundamento sobre a questdo do Consumo
da Midia. GeragOes anteriores estavam acostumadas a um consumo diferenciado da industria
midiatica. A cadeia de consumo de midia era horizontal, ela vinha pronta, de cima, pré-definida
por emissores (sempre por profissionais, jamais por amadores) e ndo havia espago para
contestacBes: aos consumidores, caberia apenas a funcdo de consumir esse conteldo.
Entretanto, Jenkins (2006) defende a existéncia do movimento de Convergéncia de Midias, que
representa uma mudanca cultural por parte dos consumidores, quebrando esse paradigma

enraizado, em busca de novas informacGes e conexdes.

No atual cenério, a Convergéncia das Midias simboliza a abertura de milhares de portas
e caminhos de comunicacdo para os consumidores do século XXI. A fluidez com a qual a
informacao corre através da producéo e compartilhamento de contetdo é resultado de um desejo
de mudanca na sociedade. Shirky (2010) nos lembra que o botdo “publicar” nos traz uma
autonomia nunca antes alcancada. Foi eliminada a necessidade de permissao para producao e
compartilhamento de qualquer tipo de material. Sobretudo gracas a internet, uma midia digital

que gera um novo consumidor-produtor a cada computador comprado.

Levy (1999) atenta a nova forma de comunicar: “todos-todos”, obtida através de
realidades virtuais compartilhadas. Ou seja, voltando ao panorama anteriormente exposto, ndo
existe mais a produ¢ao de “um emissor” para “todos os receptores”, mas agora todo o receptor
¢ um emissor em potencial. Shirky (2010, p. 18) afirma: “Queremos estar conectados uns aos
outros, um desejo que a televisdo, enquanto substituto social, elimina, mas que o uso da midia
social, na verdade, ativa.” e, semelhantemente, Levy (1999) afirma que a conexdo ¢ um bem
em si e que acabaria por levar todos a mesma comunicagao interativa. Ou seja, estar conectado
a outro individuo produzirad algum efeito muito interessante na maneira como compartilhamos

experiéncias e conhecimentos.

Em sua obra, Levy (1999, p. 92) introduz o conceito de Ciberespaco: “Eu defino o
ciberespaco como o0 espaco de comunicacdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memdrias dos computadores.”. Como ja foi citado, esse conjunto de
interconexdes entre internautas promoveria uma interacdo universal. Inevitavelmente, um dos
principios da Cibercultura é o desenvolvimento de comunidades virtuais, locais no ciberespaco

onde essas trocas podem acontecer da maneira mais reciproca e eficiente possivel. Essas
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comunidades virtuais podem ser, dentre tantas outras presentes na internet, o Facebook e o

Twitter, ambos objeto de estudo no caso que sera apresentado nos proximos capitulos.

Dando continuidade, Levy (1999) traz, ainda, o conceito de Inteligéncia Coletiva, que
seria a grande finalidade da criacdo do ciberespaco e da cibercultura. Embora esse conceito ja
tenha sido trabalhado por outros estudiosos, Levy destrincha a inteligéncia coletiva como um
resultado da cooperacéo e dedicacdo dos membros das comunidades virtuais. A partir da rapidez
na troca de informagdes complementares entre si, acabam por gerar 0s coletivos inteligentes

em cada comunidade virtual.

Mais uma vez, a figura do individuo comum é a mais valorizada. N&o se trata de contar
com profissionais, mas de sustentar uma rede virtual a partir da colaboracdo de amadores. Essa
presenca de amadores s6 € possivel devido as condi¢Ges que a internet exige para que um
individuo nédo-profissional possa comegar a produzir. Como Shirky (2010, p.54) afirma: “A
infraestrutura ndo pertence aos produtores do contetdo: ela é acessivel a qualquer um que pague

para usar a rede, independentemente como a utilize.”.

Isso levanta mais uma questdo mencionada por Shirky: a quantidade das publicactes
em detrimento da qualidade das publicacdes, ha uma clara preocupacao da sociedade Shirky
(2010), contudo, é otimista em relacdo a queda de qualidade. Segundo ele, isso ocorre, pois ao
aumentar drasticamente a média de publicacdes, com a multiplicacdo das comunidades virtuais,
a qualidade média ird naturalmente cair. Entretanto, para Shirky, isso é algo que acaba por ser
normalizado naturalmente a partir das experimentacGes e os trabalhos melhoram sem a

necessidade de interferéncias externas.

Outro ponto levantado por Shirky em relacdo aos amadores € a sua diferencia¢do dos
profissionais no que diz respeito a motivagao. Shirky (2010, p. 77): “Amadores as vezes se
diferenciam de profissionais por habilidade, mas sempre pela motivacao; o préprio termo vem
do latim amare — amar.”. Ele defende que os amadores fazem as coisas por amor, por
“motivacdes intrinsecas”. Eles ndo sdo pagos por isso, portanto, toda sua dedicagdo ¢ fruto de

uma vontade que ndo tem outra explicacdo que ndo seja a paixao pelo que fazem.

A ultima ponderagdo feita por Shirky acerca dos amadores é em relacdo ao surgimento
de grupos hibridos de amadores, no sentido de serem mistos de grupos com poucos
participantes, mas com equipamento relativamente sofisticado. Shirky (2010) lembra que,

agora, com as ferramentas certas, os amadores ndo sdo obrigados a se resumir a pequenos
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grupos, mas eles podem expandir e gerenciar grandes grupos publicos, o que sé facilita e

estimula o trabalho realizado.

Essa rede de realizacdo fica explicita quando Shirky (2010) avalia que, ao participar, o
individuo se sente satisfeito e com mais vontade de fazer parte de se conectar. 1sso provoca uma
retroalimentagdo do sistema. Shirky (2010, p. 82) conclui: “Alcangaremos algum dia um novo
equilibrio entre participacdo amadora e consumo, mas, como projetos conjuntos em larga escala
e espacos compartilhados ndo existiam realmente no século XX, temos um longo caminho a

percorrer antes de alcancar esse objetivo.”.

Também é importante ressaltar a cultura de carater participativo e colaborativo a qual
essa nova era de coparticipantes virtuais pertence. Levy (1999) alega que interesses comuns e
a aprendizagem coletiva ajudam a fomentar a construcdo de lacos sociais. As comunidades
virtuais seriam, portanto, os motores da cibercultura, a razdo para que ela seja, de fato,

concebida.

Shirky (2010), por sua vez, afirma que nossa cultura ja era participativa, entretanto,
estdvamos tdo afastados dessa participacdo durante o seculo passado que foi necessario cunhar
a expressao “cultura participativa” para fosse descrita com perfeicao. Ele cita ainda exemplos
de encontros e eventos pablicos e garante que isso é um resquicio da cultura participativa. Em
outro momento, Shirky também enfatiza que, ao fazer parte de um grupo, o individuo age como
se sua presenca fosse importante para esse grupo do qual faz parte, € como se sua resposta

fizesse parte de um evento que esta por acontecer.

Outra relevante questdo a ser estudada e considerada é o aproveitamento das
oportunidades. Levy (1999, p. 29) defende: “Em primeiro lugar, o crescimento do ciberespaco
ndo determina automaticamente o desenvolvimento da inteligéncia coletiva, apenas fornece a
esta inteligéncia um ambiente propicio.”. Ao fazer isso, Levy deixa claro para seu publico que,
apesar de todas as circunstancias favoraveis ao ambiente de inteligéncia coletiva e de grande
cooperagdo, 0 processo ndo € tao instintivo, é preciso que haja vontade de mudanca por parte

da sociedade.

Shirky (2010) também entra no assunto, ao alegar que a internet oferece diversas
oportunidades e que nds, enquanto consumidores, temos que ser capazes de, agora, consumir
em conjunto tudo o que, antes, consumiamos sozinhos. Cabe a nds criarmos cada vez mais

oportunidades a partir de internet, revendo os conceitos sobre producgéo e grupo. O importante
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€ sempre aproveitar as novas capacidades e converté-las em mais oportunidades que

distribuiremos entre nés.

Da mesma maneira, Jenkins (2006) afirma que a convergéncia ndo ocorre, sobretudo,
por meio de uma revolucdo tecnolégica, com modernos aparelhos tecnoldgicos, mas, pelo
contrério, ela é proveniente de uma mudanca de atitude por parte das pessoas, dos

consumidores, em suas interagdes individuais.

Finalizando a analise midiatica, pode-se tracar um paralelo de Jenkins a Levy no que
diz respeito a Convergéncia. Analoga a convergéncia de midias de Jenkins (2006) e Levy
(1999) também haviam citado que a Hipercultura seria formada por um Unico hipertexto e por
um unico hipericone, além das musicas confluirem na sinfonia de Babel, tudo isso formando
um mundo virtual Unico, a partir do ciberespaco. Ou seja, similares, que partem de um mesmo
pressuposto, convergir a cultura 0 maximo possivel, para que o consumo de midia seja
diferenciado daqui para frente. Como Levy (1999, p. 132) ja previa, “Esta claro o movimento
social e cultural que o ciberespaco propaga, um movimento potente e cada vez mais vigoroso,
ndo converge sobre um contetdo particular, mas sobre uma forma de comunicacdo néo

midiatica, interativa, comunitaria, transversal, rizomatica.”.
2.2 SAC — Servico de Atendimento ao Consumidor

Antes de estudar o modelo de SAC 2.0, é preciso apresentar 0 Servico de Atendimento
ao Consumidor 1.0, ou seja, a ferramenta de atendimento tradicional que empresas oferecem

aos seus clientes.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Telesservigos?, “SAC: Servico de
Atendimento ao Cliente: area do Call Center que atende duvidas, sugestdes, elogios, criticas e

reclamacdes dos clientes por determinados servicos/ produtos prestados pela empresa.”.

Quanto a sua fun¢édo, segundo Thaiis Barbosa e Silvio Minciotti (2007, p.84), “O SAC
tem por objetivo abrir um canal de comunicacao direto entre a empresa e 0s seus clientes,
possibilitando-lhes emitir opiniGes ou fazer sugestdes sobre 0s produtos ou servicos colocados
a sua disposi¢@o.”. Logo, 0 SAC ndo deve ser visto como uma origem de reclamagGes para a
empresa, mas como uma oportunidade de trocar informagdes com seus clientes e mostrar a eles

sua importancia para a estrutura da companhia.

2 Disponivel em < http://www.abt.org.br/glossario.asp?banner=ABT> (Ultimo acesso em 9 de julho de 2014, as
11h00 min)
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Ainda que representasse um atrativo de reclamagdes, o0 SAC ndo deveria ser visto com
receio. Apesar de parecer uma situagdo adversa, a reclamacao de um cliente pode render bons
resultados para uma empresa. De acordo com John Bateson e K. Hoffman (2001, p. 338):

Na verdade, toda empresa deveria encorajar seus clientes a reclamar. Clientes que
reclamam estdo dizendo a empresa que ela tem alguns problemas operacionais ou
gerenciais que precisam ser corrigidos. [...] Além disso, os queixosos fornecem a
empresa uma chance de restabelecer a satisfacdo do cliente.

Se aproveitadas das maneiras corretas, as reclamagdes constituem uma vantagem nas
méos dos gestores de organizagdes, pois acabam por fornecer a origem do problema diretamente
de sua fonte: o cliente insatisfeito. Na realidade, em vez de ser vista como um problema, a

reclamacdo deve ser bem aceita e aproveitada.

N&o existe problema se a companhia em questdo souber fazer uso do pos-marketing.
Como afirmam Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 692), “[..] o relacionamento com ele [com o
cliente] pode beneficiar-se do pos-marketing, que se refere a esforcos de marketing dirigidos
ao cliente depois que ele efetuou a compra. Os objetivos do pos-marketing sdo garantir a
satisfacdo do cliente e manter o relacionamento com ele.”. Em caso de algum problema com o
cliente, a empresa deve, portanto, estar preparada para agir de forma a estabilizar a situacéo de
seus clientes. O SAC configura-se, assim, como um mecanismo essencial para a reconquista do

relacionamento com o consumidor.
2.3 SAC 2.0 — O SAC nas Redes Sociais

Na presente secdo, serdo introduzidos nogdes de SAC’s nas redes sociais, como no
Twitter e no Facebook. Em relagdo as redes sociais, Recuero (2011, p. 15) pondera: “Redes
sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual informacdo circula, é filtrada e repassada;
conectada a conversacdo, onde é debatida, discutida e, assim, gera a possibilidade de novas
formas de organizacdo social baseadas em interesses das coletividades.”.

Redes sociais sdo responsaveis por grandes interconexdes. Essas novas trocas
proporcionadas pelas redes sociais acabaram por fluir naturalmente para outros campos de

relacGes, afetando, também a relacdo entre empresas e consumidores.
Salgado (2012, p.72) relata que:

Passamos a trocar experiéncias com mais pessoas, com pessoas de mais longe, com
todas as conversacBes quase que indeléveis. Entdo independente da vontade das
empresas em criar pontes com o consumidor, o proprio consumidor criou pontes com
outros consumidores e, juntos, deram o nome das empresas para algumas delas.
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Ainda segundo Salgado (2012), isso criou um dilema para as empresas sobre participar
ou ndo dessas conversas em gue a marca ja esta presente e a conclusdo a que se chegou é que

ndo ha outra escolha que ndo seja se posicionar nessas conversas, num discurso bilateral.

Para as empresas, a maneira correta de entrar nessas conversas € sempre estar disposta
a ouvir o que os seus clientes falam sobre sua marca nas redes sociais e comegar uma nova
troca, um didlogo publico e transparente. Como destaca Baroni (2011, p. 81), “Nessa nova
percepcdo de relacionamento, a comunicagdo virtual pode ser uma 6tima ferramenta na ponte
entre o consumidor e a empresa, [...] a utilizacdo das redes sociais pode ser uma estratégia

inovadora para a viabilizacao de informacao e didlogo [...].”.

Na prética, para se posicionarem nas redes sociais demonstrando essa disponibilidade
aos clientes, as empresas podem fazer uso de perfis corporativos. A partir deles, se inicia um
novo jeito de se comunicar com seus consumidores, em que empresas se oferecem para
esclarecer davidas sobre produtos e servi¢os da marca e até para solucionar seus problemas, o
que nos levard ao conceito de SAC 2.0, ou seja, 0 Servi¢co de Atendimento ao Consumidor

através das redes sociais.

Neste trabalho, serdo abordados perfis corporativos nas redes sociais Twitter e
Facebook. Ambos, enguanto redes sociais, ja significavam ferramentas de interacdo entre
consumidores sobre as marcas. Hoje, além disso, servem como elo de contato entre
consumidores e marcas. Rett (2011, p. 174) enfatiza: “[...] o Facebook e o Twitter tem
propiciado o didlogo dos consumidores com as empresas. O receptor ndo é mais uma massa
desconhecida; ele é cada vez mais critico, participante ¢ segmentado.”.

O gerenciamento de perfis em redes sociais exige muita cautela e deve-se evitar a falsa
impressdo de que na condicao de gerenciador do perfil da pagina, tudo esta sob controle. Como
vimos anteriormente, esse tipo de comunidades virtuais abarca uma concentracdo de

inteligéncia coletiva, aléem de grande troca de interconexdes.

Portanto, 0 que, a primeira vista pode parecer um novo trunfo para as empresas se
aproximarem de seus clientes, se mal administrado, pode gerar graves consequéncias. Por isso,
sobre as empresas, Costa (2010) afirma “Precisam também compreender que a cultura do
espectador, cada vez mais, reconfigura-se na cultura do participador, ou cultura participativa,

na qual o poder de transmitir € distribuido e compartilhado por todos.”.

Justamente nesse contexto participativo emerge o SAC 2.0, ou seja a evolugédo do SAC

que ja existe. Em outras palavras, significa transpor o tradicional Servigo de Atendimento ao
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Consumidor, historicamente realizado através de centrais telefonicas, para os perfis em redes
sociais da marca em questdo. A partir de agora, o cliente passa a ter seu problema resolvido

apos fazer questionamentos no ambiente online.

Silva (2102 p.44) defende que “Identificar consumidores insatisfeitos ou com davidas e
respondé-los de forma rapida salva dores de cabeca e mantém a clientela. Direcionando os
esforgos ao monitorar oportunidades de negécios, pode-se aproveitar justamente 0 momento de
decisdo de compra.”. A partir desse fragmento, é possivel extrair duas caracteristicas
fundamentais para que o SAC 2.0 de uma marca seja eficiente: monitoramento constante e

rapida capacidade de resposta.

Como afirma Rett (2014), é fundamental que as empresas monitorem o que € veiculado
nas redes sociais e utilizem seus recursos, fornecendo uma resposta adequada e agil ao seu

cliente. 1sso pode ser exatamente o que difere uma oportunidade de uma crise.

Apesar de ser possivel seguir 0s passos de seus clientes nas redes sociais, Terra (2011)
afirma que algumas préaticas como a censura a um post ou a falta de resposta a uma questéo
levantada por um consumidor séo situacdes que podem trazer problemas para uma marca.

Talvez, a grande questdo a ser trabalhada seja a mudanca da cultura interna das
empresas. Algumas empresas trabalham a cultura do cliente, como defende Jagdish (2001, p.35)
“[...] uma cultura que incorpora a satisfacao do cliente como parte integrante da missao da
empresa, e utiliza um entendimento do comportamento do cliente como insumo para todos os

seus planos e decises de marketing.”.
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3 CASE TAM 2.0: UMA NOVA MANEIRA DE ATENDER

3.1 Histérico da TAM

A fim de obter dados mais consistentes que permitam conclusdes concretas sobre a
importancia do atendimento em perfis de redes sociais para o fortalecimento da relacdo
consumidor-marca foi realizada a analise de um estudo de caso.

Dessa maneira, 0 objeto de estudo sera a empresa brasileira TAM Linhas Aéreas, que
atua no segmento de aviacdo. Antes de penetrar, de fato, na analise dos perfis sociais da TAM,
é importante ressaltar alguns dados da companhia e momentos histéricos que justificam a
escolha para o projeto, a partir de sua relevancia no mercado e posi¢do ocupada como marca
entre os consumidores brasileiros.

A TAM foi fundada em 1976 e desde entdo se apresentou com 0 compromisso de
oferecer servicos de qualidade com pre¢os competitivos a seus clientes, o que a levou a posicéo
de lider no mercado nacional e a ser reconhecida, inclusive, no mercado internacional. Os
nimeros da TAM? apontam um total de 30 mil funcionarios, dentre os quais 9 mil sdo
tripulantes e uma frota com 172 avides (153 Airbus e 19 Boeings), que realizam, diariamente,
cerca de 800 voos (695 domesticos e 105 internacionais) que seguem 61 destinos distintos (42
nacionais e 19 internacionais).

Em junho de 2012, a TAM Linhas Aéreas se associou & LAN Airlines*, originando o
Grupo LATAM Airlines, o maior grupo de companhias aéreas da América Latina em malha
aérea. Em Marco de 2014, aderiu a alianca global de aviagdo Oneworld®, que realiza mais de
14 mil voos diarios, em quase mil aeroportos de 150 paises.

Em relagdo ao mercado doméstico, os ultimos dados divulgados pela ABEAR®
(Associacdo Brasileira das Empresas Aéreas), apontam que a TAM encerrou 0 primeiro
trimestre de 2014 com a manutencdo da lideranca em participacdo de mercado, que leva em
consideracdo a demanda medida por passageiros-quilometro transportados, atingindo 38,39%.
Ainda durante o primeiro trimestre, em se tratando de empresas brasileiras ofertando voos para
o exterior, a TAM (cuja Unica concorrente foi a GOL) esteve a frente do mercado com 85,22%

de participacdo de mercado.

% Disponivel em:
<http://mww.tam.com.br/b2c/vgn/v/index.jsp?vgnextoid=cd3ca6cfb00ch210VgnVVCM1000009508020aRCRD>
(Gltimo acesso em 16 de maio de 2014, as 19h00 min).

4 1dem.

5 Idem.

& Disponivel em <http://www.abear.com.br/dados-e-fatos> (Gltimo acesso em 15 de maio de 2014, as 20h00 min).
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A companhia também realizou alguns investimentos em tecnologia para oferecer
melhores servigos, como: as opg¢des de check-in online, vendas de passagens aéreas através do
celular (em 2012), sistema de inteligéncia virtual no portal e o check-in automatico no ato da
compra de voos domésticos. A TAM também conta com o TAM Fidelidade, seu programa de
fidelidade que j& atingiu a marca de 10 milhdes de associados.

Alguns recentes indicadores permitem mensurar o alcance da marca TAM Linhas
Aéreas. Entre eles, o Folha Top of Mind 2013 (39% de lembranca como a companhia aérea
mais lembrada do Brasil), o Prémio Top of Mind Internet 20138 (41% de lembranca como a
companhia mais lembrada no Brasil quando se pensa em internet), Marcas mais amadas 2014°
(pelo terceiro ano consecutivo, é a companhia aérea mais admirada pelos brasileiros), Marcas
de Confianca 2013 (pelo nono ano consecutivo, é acompanhia aérea mais confiavel do Brasil)
e Top 20 Airlines Brands 2013*! ((inica representante brasileira a figurar entre as 20 companhias

aereas mais valiosas do mundo, em 18° lugar).

3.2 Case TAM — Twitter e Facebook

Segundo Rett (2014, p.183), “O publico tem poder de voz e se conscientiza disso cada
vez mais. [...] Alguns canais como o Twitter e as paginas institucionais no Facebook tornaram-
se praticamente uma extensdo dos SACs — Servicos de Atendimento ao Consumidor das
empresas.”. O case TAM sera o objeto de estudo deste trabalho e servird como exemplo para
desdobrar detalhes sobre a implementacdo do SAC 2.0 e suas propriedades em uma empresa.
Seu estudo ajudara a verificar a eficiéncia dessa pratica nas redes sociais e observar quais
mudancas podem ocorrer na relacdo entre empresas e seus consumidores.

A fim de introduzir o contexto do surgimento do SAC 2.0 da TAM Linhas Aéreas, Ester

Bonanca, coordenadora responsavel pelo Fale 2.0 da TAM cedeu uma entrevista para este

" Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2013/10/1360875-tam-e-a-companhia-aerea-mais-
lembrada-cvc-vence-pela-terceira-vez-seguida.shtml> (Gltimo acesso em 12 de maio de 2014, as 11h00min).

8 Disponivel em <http://publicidade.uol.com.br/top-of-mind-2013/resultados/> (GItimo acesso em 12 de maio de
2014, as 11h00min).

° Disponivel em <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/as-10-marcas-mais-amadas-pelo-consumidor-
brasileiro?page=3> (Ultimo acesso em 12 de maio de 2014, as 11h00min).

10 Disponivel em  <http://www.revistaeventos.com.br/Aereo/TAM-e-eleita-a-marca-mais-confiavel-entre-

companhias-aereas-pelo-9-ano-consecutivo> (Gltimo acesso em 12 de maio de 2014, as 11h00min).

1 Disponivel em <http://brandirectory.com/league_tables/table/top-20-airline-brands-2013> ((iltimo acesso em
12 de maio de 2014, as 11h00min).
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estudo. Segundo Ester Bonanca (2014)'2, desde 2010, houve uma preocupagdo em atuar no
campo de midias sociais e a TAM passou se posicionar como uma empresa preocupada em
monitorar no Twitter as manifestacdes dos consumidores acerca da marca, sem haver as
interagGes com os consumidores.

E importante perceber que, nesse primeiro momento, a preocupagio por parte da
companhia era com a mensuracdo e ndo com a interagdo. 1sso ajuda a compreender que o
trabalho com redes sociais é algo que acontece aos poucos, em etapas e conforme novas
necessidades do mercado e momentos de oportunidades, que podem acabar gerando novas
tendéncias.

Bonanca®® (2014) comenta sobre a evolu¢io do atendimento da TAM: “Comegamos a
ganhar mais autonomia no atendimento e o0 volume comegou a aumentar, porque comegamos a
atender e comeca aquele boca-a-boca mesmo.”. Isso ajuda a compreender a importancia das
conversas sobre a marca, mencionadas no capitulo 2. Os comentarios sobre o avango no
atendimento fizeram com que mais usuarios buscassem o servigo, ou seja, as conversas sobre a
marca foram importantes para que a marca atraisse mais clientes para seus perfis em redes
sociais.

Ester Bonangal* (2014) destaca que em 2012, a empresa optou pela internalizagdo do
processo de atendimento a redes sociais, para que a comunicacdo com o cliente ndo fosse
dependente do trabalho de pessoas de fora da TAM: “Entendemos que nossa comunicagao ja
era bem consolidada no mercado e é complicado deixar que um terceiro fale pela empresa,
entdo decidimos internalizar.”. Em outras palavras, todo o trabalho que uma equipe terceirizada
da agéncia contratada pela TAM realizava comecou a ser feito pelos préprios funcionarios da
marca, 0 que se traduz como uma garantia a mais no processo de relacionamento com seus
consumidores, ja que a propria empresa estaria falando com seus clientes. Rett (2014, p.183)
também enfatiza questes operacionais fundamentais as empresas que desejam iniciar sua
operagdo nas redes sociais “Para tanto, ¢ necessario que as instituicdes estejam atentas ao
contetdo veiculado nessas plataformas e tenham suporte em termos de recursos técnicos e
humanos para uma resposta agil e correta ao consumidor que se manifesta por tais canais.”. Ou
seja, é importante haver investimento em gestdo de pessoas para que o atendimento obedeca a

um padrdo bem definido e ndo fuja as expectativas da empresa.

12 Em entrevista ao autor por telefone em 25/03/2014.
13 1dem.
1% 1dem.
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O formato atual do projeto ocorre sob o comando de Ester Bonanga e uma equipe de
cinco pessoas, fazendo diretamente o atendimento, das 08hOOmin as 20h00min, tanto no
Twitter, quanto no Facebook.

Ester Bonanga®® (2014) ressalta o foco do projeto de SAC 2.0 da TAM como a prestacio
de servigos: “A midia social ¢ muito importante para divulgar nossa marca, nosso servigo, nosso
branding, mas acima de tudo hoje as pessoas esperam a prestacdo de servicos. Elas adquirem
seu servico, mas esperam que voceé esteja disponivel para atendé-las se precisarem.”. Isso revela
a expectativa dos clientes por mais do que um bom servico, eles desejam estar rodeados por
empresas que também saibam atender e auxiliar adequadamente quando algo acontece de

maneira imprevista e ndo ha entrega plena daquilo que foi prometido.

Dois importantes pontos relacionados ao cotidiano do atendimento em redes sociais
também foram citados pelos entrevistados. O primeiro deles se refere a importancia da agilidade
de atendimento. Para abordar essa questdo, Bonanga'® (2014) fala sobre o imediatismo da
sociedade:

A gente entende que vive numa sociedade imediatista com conhecimento fragmentado,
onde as pessoas querem tudo agora ou ja. E temos uma pressdo dupla nessa agilidade
do atendimento, pois trabalhamos com aviacdo, onde a pontualidade é imprescindivel
para o nosso negdcio. Entdo vivemos com a pressao pela pontualidade do negocio, mais
o0 imediatismo dos clientes. E muito importante e saudavel a gente ter relacionamento,
conseguir criar esse bate-papo na rede e sanar o quanto antes do que ficar postergando,

pois quanto mais postergamos, mais o cliente fica insatisfeito e pode expor é nossa
marca. Entdo, a agilidade € crucial e, para nés, duas vezes mais (BONANCA, 2014).

O segundo ponto de atencdo destacado por Daniel Aguado, gerente sénior de
Comunicacéo e Marca da TAM foi a transparéncia da marca em relagcdo aos seus consumidores,
mesmo quando o cenario de interacdo ndo é o ideal. Daniel Aguadol’ (2014) afirma: “A partir
do momento em que vocé estimula as pessoas a participarem, vocé deve estar aberto a receber
o0 estimulo de volta e nem sempre sdo so elogios [...]. Entdo temos de ter, acima de tudo, a

transparéncia para atuar com verdade com os clientes nas redes sociais.”.

Ainda segundo a transparéncia, Ester ressalta sua importancia na operacdo da TAM e
os reflexos que um relagdo transparente podem proporcionar quando situacdes adversas

ocorrem. Segundo Bonanga®® (2014), “A partir do momento em que se tem um tratamento assim

15 Em entrevista ao autor por telefone em 25/03/2014.
18 1dem.

17 Em entrevista ao autor por telefone em 27/03/2014.
18 Em entrevista ao autor por telefone em 25/03/2014.
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[transparente], os proprios usuarios que seguem a sua marca se tornam admiradores da sua
marca e em um momento de crise [...], eles véo defender o seu ponto-de-vista e véo te ajudar
nesse momento de crise.”. Assim, a presen¢a da transparéncia no dialogo com o consumidor,
além de ser uma caracteristica basica, sob a perspectiva ética, acaba por configurar-se como
uma oportunidade da empresa de criar um relacionamento mais profundo com seu cliente, a
ponto de criar defensores da marca.

Quanto ao relacionamento com os clientes, segundo Ester Bonanga®® (2014), “Cada
atendimento € estratégico, ndo é s6 um atendimento, eu ndo vejo nossa operagdo hoje como
uma central de atendimento de midias sociais, eu vejo como uma central de relacionamento
mesmo.”. Ou seja, isso ajuda a compreender a importancia de enxergar, no SAC 2.0, novas
oportunidades. E preciso interpretar essa nova maneira de atender como uma chance de
impactar consumidores de um novo jeito, além do que os outros meios permitem, levando o

relacionamento com eles a outro estagio.

Retomando os conceitos colaborativos apresentados no capitulo 2, Gislaine Rossetti,
Diretora de RelagGes Institucionais e Sustentabilidade, também endossou o discurso de Ester
sobre enxergar além do atendimento, visando um relacionamento pautado no dialogo
colaborativo entre empresa e consumidor. Segundo Rossetti?® (2014): “Estamos num momento
de aprender a entender essa nova dinamica, da colaboracéo, da interacdo, do dialogo. [...] Nosso

target é atingir uma comunicacgéo colaborativa, por meio de parcerias.”.

A relevancia do atendimento através de redes sociais também deve ser estudada
estrategicamente. Por isso sob o ponto de vista do marketing, Daniel Aguado posiciona a
utilizagdo do SAC 2.0 como ferramenta para difundir o posicionamento da TAM. Aguado?!
(2014) ressalta:

A TAM tem um posicionamento muito forte com a paixdo pelo voar e servir e dentro
desse pilar estratégico, desdobramos isso em uma série de iniciativas de comunicacao,
desde campanhas institucionais, campanhas de conversdo com ofertas e isso inclui o
social media. E um pilar muito forte, pois conseguimos estar cada vez mais préximos
de nossos clientes que ja viajam conosco, mas também daquela pessoa que tem uma
inspiragdo, um desejo por viajar, mas ainda ndo experimentou viajar. Entdo também
utilizamos isso como um pilar para inspirar as pessoas, para convida-las a ampliarem o
mundo delas a partir da viagem com a TAM. Usamos isso como ferramenta muito forte
para disseminar o posicionamento da TAM.

19 1dem.
20 Em entrevista ao autor por telefone em 21/03/2014.
21 Em entrevista ao autor por telefone em 27/03/2014.
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Assim como Gislaine e Ester, Daniel entende que o SAC 2.0 é mais do que um mero
meio de atendimento de problemas. Através dele, é possivel comunicar a antigos e futuros
consumidores qual é o posicionamento da empresa.

Complementando a analise sob o olhar do marketing, Daniel Aguado comentou sobre o
fortalecimento de marca criado pelo SAC 2.0 e como isso é mensurado pela empresa. Aguado??
(2014) afirma: “Fortalece [a marca], ndo ha a menor duvida quanto a isso € acompanhamos isso
através de alguns dos rankings que o mercado oferece de saide de marca. [...]”. Ou seja, 0 SAC
2.0 é visto como um meio de fortalecer uma empresa no mercado e isso pode ser medido através

de indicadores externos.

Por fim, em relacéo ao teor do contetido produzido e divulgado pelas midias sociais da
TAM, ¢ possivel identificar sequéncias narrativas complementares nas diversas plataformas
disponiveis, produzindo o transmedia storytelling. S, Haim, Catro e Waissman (2010, p. 69)
afirmam, sobre o transmedia storytelling: “Séao histérias que s6 poderiam ser desenvolvidas
para aquela determinada marca e que serdo divulgadas em varias plataformas, com multiplos
desdobramentos, criando audiéncias paralelas de forma atemporal”. O transmedia storytelling
se faz muito importante, pois cria ao consumidor uma nova percepg¢édo. A partir do momento
em que ele é utilizado na estratégia de comunicacdo da empresa, o cliente percebe que, alem de
receber o servico pelo qual pagou, recebe através das variadas midias online, histérias que se
complementam. Ou seja, ha um zelo, por parte da marca em manté-lo informado, através de
seus canais, sobre belos destinos ao redor do mundo, por exemplo. Daniel Aguado® (2014)
detalha um pouco mais dessa preocupacao da TAM:

Temos uma preocupagao grande, nos canais de social, de dar esse encantamento. Se sO
trabalhassemos com a informag&o pura, nossos canais seriam muito chatos. Temos uma
base de fas nos canais de social que sdo muito engajados com nosso contetdo, porque
ele é um contetdo para inspirar, € um nosso conteldo para quem é apaixonado por
aviagdo [...] Tentamos levar um pouco disso, um pouco do que podemos levar a publico
dos nossos bastidores, porque sdo temas a partir dos quais as pessoas se engajam muito,
faz elas se sentirem parte da companhia.

O exemplo mais recente da TAM ocorreu ap0s a empresa se aliar a Oneworld. A fim de
dar destaque a data, foi feito ao jornalista e blogueiro Thiago Borbolla um convite para uma
volta a0 mundo, passando por diversos paises, utilizando as companhias aéreas que também
fazem parte dessa alianga de empresas de aviagao. Mais conhecido como Borbs, o protagonista

da viagem esta percorrendo os principais destinos de Argentina, Qatar, Estados Unidos,

22 Em entrevista ao autor por telefone em 27 de margo de 2014.
2 Idem.
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Espanha, Alemanha, Inglaterra, Hong Kong, Australia e Chile e produzindo contetdo para as
plataformas sociais da TAM. Dessa maneira, sdo criados videos para o Youtube, breves tweets
para o Twitter, um album de fotos para o Facebook e assim por diante, englobando Instagram,
Foursquare e Blog, ou seja, percorrendo diversas midias online em que a empresa se faz
presente. Além disso, a TAM estreita ainda mais o relacionamento com seus consumidores, por
estar produzindo justamente a partir de alguém que ndo faz parte da empresa, provando que a
marca esta proporcionando um sonho ao Thiago. Ja € possivel, inclusive, encontrar clientes nos
perfis que também solicitam a TAM uma viagem de volta ao mundo. De acordo com Gabriel
(2011, p.162).

Transmidia storytelling € uma das principais tendéncias do marketing hoje para
construcdo de marca, realizando o 360 graus em um ambiente de consumidor 3.0 alvo,
midia e gerador de conteido. O comportamento mais inteligente e seletivo do
consumidor em relacdo a abundancia de midias e informacgédo faz com que ele procure
as estérias que Ihe interessem, proporcionando-lhe experiéncias enriquecedoras, e que
o0 auxiliem na compreensao e significado do cotidiano. Contar essas estdrias, portanto,
passa a ser uma das principais estratégias de engajamento desse novo comportamento
de consumidor.

A TAM Linhas Aéreas se faz presente no universo das redes sociais através de perfis no
Facebook?, Twitter?®, Google+25, Instagram?’, Youtube?®, Linkedin?®, Foursquare® e Flickr®!,
Entretanto, serdo exploradas apenas as paginas do Twitter e Facebook da companhia, a fim de
otimizar este projeto e seus resultados e devido a sua maior relevancia no contexto mundial de
redes sociais e estudos midiaticos.

3.21 Twitter

O Twitter sera a primeira rede social em que a TAM gerencia um perfil a ser observada.
Sua fundacgdo ocorreu no ano de 2006 e o Twitter encerrou o ano de 2013 sendo a terceira rede
social mais visitada do Brasil, com 1,77% de participacdo das visitas, ficando atras apenas do
Facebook (67,96%) e Youtube (21,11%)%.

24 Disponivel em: <http://www.Facebook.com/TamAirlinesBrasil ?fref=ts> (llltimo acesso em 18 de maio de 2014,
as 22h00min).

% Disponivel em: <http://Twitter.com/tamairlines> (Gltimo acesso em 18 de maio de 2014, as 22h00min).

26 Disponivel em: <http://google.com/+tamairlines> (Gltimo acesso em 18 de maio de 2014, as 22h00 min).

27 Disponivel em: <http://Instagram.com/tamlinhasaereas> ((ltimo acesso em 18 de maio de 2014, as 22h00 min).
28 Disponivel em: <http://Youtube.com/tam> (Gltimo acesso em 18 de maio de 2014, as 22h00 min).

29 Disponivel em: <http://www.Linkedin.com/company/tam> ((ltimo acesso em 18 de maio de 2014, as 22h00
min).

%0 Disponivel em: <https://pt.Foursquare.com/tamairlines> (GItimo acesso em 18 de maio de 2014, as 22h00 min).
31 Disponivel em: <http://www.Flickr.com/photos/tamlinhasaereas> (lltimo acesso em 18 de maio de 2014, as
22h00 min).

32 Disponivel em: <http://www.dci.com.br/servicos/Facebook-mantem-lideranca-no-ranking-das-redes-sociais-
mais-visitadas-pelos-brasileiros-id380591.html (Ultimo acesso em 12 de maio de 2014, as 09h00min).



24

Em relagdo ao relatdrio anual de fechamento divulgado pela propria empresa®3, o Twitter
encerrou 0 més de dezembro do ano de 2013 com um volume mensal de mais de 240 milhGes
de usuarios ativos mensalmente e com uma receita de US$664.890.000,00 no ano.

O perfil da TAM no Twitter é o “@TAMAirlines”®* e conta com mais de 150 mil®
tweets publicados desde sua criagdo, em 2009, além de 638 mil*® seguidores.

Figura 1 — Perfil da TAM no Twitter.
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Fonte: TAM Airlines®’

De acordo com o Social Bakers (2014)%, o perfil TAM detém a vice-lideranca no
ranking de marcas brasileiras no Twitter, perdendo apenas para o perfil @ClaroRonaldo, que
faz referéncia ao ex-jogador brasileiro de futebol Ronaldo, em parceria com a operadora
telefonica Claro. Além disso, ainda segundo o SocialBakers®®, 0 @ TAMAIrlines ocupa a sétima
posicdo no ranking mundial de companhias aéreas com mais seguidores no Twitter.

Segundo Ester Bonanga*® (2014), a estratégia da TAM foi comegar a divulgacéo da
marca nas redes sociais através do Twitter, e ndo do Facebook, o que era mais comum. Ou seja,

a marca fez uso de uma estratégica aposta diferenciada em relacéo a concorréncia, percorrendo

33 Disponivel em: <http://files.shareholder.com/downloads/AMDA-2F526X/3144550680x0x742484/A418947A-
E065-4822-8BD4-00FA8EB4E795/Twitter_2013_Annual_Report_- FINAL.pdf> (Ultimo acesso em 12 de maio
de 2014, as 10h00 min).

34 Disponivel em: <https://twitter.com/TAMAirlines> (Gltimo acesso em 19 de maio de 2014, as 20h00min).

% Maio de 2014.

% Idem.

37 Disponivel em: <https://twitter.com/TAMAirlines> (Gltimo acesso em 19 de maio de 2014, as 20h00min).

38 Disponivel em: < http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/brazil/> (Gltimo acesso em 15 de
maio de 2014, as 21h00min).

39 Disponivel em: < http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/tag/airlines/> (tltimo acesso em 15 de
maio de 2014, as 21h00min).

40 Em entrevista ao autor por telefone em 25/03/2014.



25

um caminho distinto, o que permitiu que seu perfil alcancasse as posi¢fes supracitadas no
contexto nacional e internacional de marcas.

Por definicdo, essa rede social apresenta uma fluidez ndo encontrada em outras redes
sociais. Isso se deve a limitacdo de 140 caracteres por publicacdo. Justamente por seu carater
mais enxuto, o Twitter acaba por ser uma ferramenta interessante tanto para o cliente quanto
para a empresa, pois 0 consumidor costuma ser mais seletivo e breve ao fazer sua reclamagéo,
facilitando o trabalho da marca de monitoramento e atendimento. Sobre a comunicagdo que o
Twitter proporciona, Ester Bonanga** (2004) afirma: “Mas com relagdo a proximidade [ao
cliente], podemos destacar o Twitter. E uma rede social que, ao restringir o nimero de caracteres
nos posts, permite que nds consigamos nos comunicar de forma muito mais rapida, mais préatica
com os clientes.”.

A capacidade de multiplicacdo do contetido ocorre, no Twitter, atraves do retweet. Apesar de a
rede social apresentar sucinta forma de comunicacgdo entre usuarios, 0 retweet permite que 0s
usuarios ultrapassem qualquer barreira a partir do compartilhamento das informacdes desejadas
e, dessa maneira, possam impactar diversos outros usuarios que nao fazem parte de seu ciclo
de contatos.

3.2.2 Facebook

O Facebook foi fundado em 2004 por estudantes da Escola de Harvard. Atualmente, a
empresa exerce papel de referéncia no cenario mundial de redes sociais, tendo sido a marca que
mais cresceu no ano de 2013, ao apresentar uma taxa de 43% de valorizacédo, segundo o relatorio
anual da Interbrand*? (2013).

O Facebook divulgou em seu relatério anual de 2013* sua receita anual no valor de US$7,87

bilhdes, com uma média mensal de 1,17 bilhdo de visitantes no ano.

Apesar de ter sido explorada pela equipe da TAM depois do Twitter, a Fan Page da
empresa apresenta a expressiva marca de mais de 2 milhdes** de curtidas e mais de 35 mil*

usuarios falando sobre a companhia no Facebook.

41 Em entrevista ao autor por telefone em 25/03/2014.

42 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/as-marcas-que-mais-se-valorizaram-em-2013>
(Gltimo acesso em 15 de maio de 2014, as 22h00min).

43 Disponivel em <http:/files.shareholder.com/downloads/AMDA-NJ5DZ/3151269074x0x741493/EDBA9462-
3E5E-4711-B0B4-1DFE9B541222/FB_AR_33501_FINAL.pdf> (Ultimo acesso em 15 de maio de 2014, as
19h00min).

44 Maio de 2014.

5 Idem.
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Figura 2 — Perfil da TAM no Facebook.
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Fonte: TAM Airlines*®

Observando o panorama nacional, a marca da TAM néo apresenta a mesma importancia
que tem no Twitter. Enquanto suas 2 milhGes de curtidas, a marca que tem mais seguidores no
Brasil, segundo analise do Social Bakers(2014)*", ¢ a do Guarana Antarctica*®, com 17 milhdes
de curtidas. Ainda assim, de acordo com a mesma fonte, a Fan Page ocupa a 112 posi¢d0*® no
ranking das companhias aéreas mais curtidas no mundo, além de ter alcancado ndmeros
relevantes, como ser a 52 marca brasileira mais comprometida no Facebook (margo de 2013)%°,
com tempo medio de resposta de 200 minutos as interacdes na pagina e taxa de resposta de
86%.

Embora o Twitter tenha sido a grande porta de entrada utilizada pela TAM para iniciar
sua presenca nas redes sociais, mesmo ao apresentar ferramentas que proporcionam o
engajamento entre usuarios, como o RT°! e o préprio chat particular, o Facebook acaba por ser

uma rede social mais eficiente e Util para a comunicagédo entre empresa e clientes.

46 Disponivel em < https://www.facebook.com/TamAirlinesBrasil ?fref=ts> ((ltimo acesso em 19 de maio de 2014,
as 20h00min).

47 Disponivel em <http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/country/brazil/> (Gltimo acesso em 18 de
maio de 2014, as 11h00min).

“8 Disponivel em <http://www.facebook.com/GuaranaAntarctica> (Ultimo acesso em 18 de maio de 2014, as
11h00min).

49 Disponivel em http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/tag/airlines/> (Gltimo acesso em 19 de
maio de 2014, as 21h00min).

%0 Disponivel em <https://www.facebook.com/GuaranaAntarctica> (Ultimo acesso em 16 de maio de 2014, as
12h00 min).

51 O mesmo que retweet.
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Em sua interface, o Facebook permite que diversos usuarios interajam entre si hum
mesmo post de modo que toda a comunicagdo entre eles fiqgue armazenada em sequéncia,
criando o aspecto de um didlogo entre eles, de fato. Do ponto de vista do relacionamento, essa
é uma caracteristica que chama a atencéo, pois facilita a discussdo sobre determinado assunto
entre diversos usuarios e a propria marca TAM, de maneira mais simples do que ocorre no
Twitter.

Quanto ao conteudo multimidia, a vantagem do Facebook é poder criar albuns, o que
facilita o trabalho das marcas quanto ao gerenciamento de diferentes contetidos para seus fas e
consumidores. No caso da TAM, existem diversos albuns que tratam sobre dia internacional da
mulher, arte pelas ruas de S&o Paulo, sustentabilidade, por exemplo. Em suma, essa quantidade
diferente de producéo de contetido prova mais um ponto de contato entre a marca e seu cliente
e uma preocupacdo em oferecer algo de novo a ele, algo que seja transcendente aos seus
produtos e servicos, mas que possa fazer parte do cotidiano dagueles que consomem a marca.
Em relacdo a seus quesitos técnicos, o Facebook também contempla outra peculiaridade que
auxilia, no caso da TAM, o trabalho de assessoria de imprensa: a aba “Notas”. Ester Bonanga®2
(2014) afirma que esse ambiente abriga uma série de notas emitidas pela empresa, que sao fruto
de releases produzidos pela area de comunicagdo e acabam por ser adaptados para as redes
sociais. O objetivo dessa atividade é esclarecer imprevistos ocorridos ou se posicionar em
relacdo a alguma situacdo especifica.

Ao ser guestionada sobre qual rede € mais utilizada no Fale com a Gente da TAM,
Bonanga®® (2014) ressalta que ha alguns meses ela citaria o Twitter como rede social mais
utilizada nos atendimentos da empresa (no que diz respeito a midias sociais), entretanto, hoje
em dia o Facebook ja alcangou o Twitter. O volume de atendimento pelo Twitter € similar ao
do Facebook e ambas as redes sdo utilizadas praticamente da mesma a maneira. Bonanga®
(2014) também destaca: “O Facebook é um pouco mais completo, é possivel postar mais fotos,
se relacionar mais, [...], que também € muito importante para nossa marca.”.

3.3 Visdo Otimista

Ester Bonanga®® (2014) pondera que a TAM enxerga a forca de midia social no mundo

corporativo na parte de relacionamento, mas ela ainda ndo ¢ o principal canal: “[...] recebemos

um volume muito grande de telefone e e-mail. [...] Para vocé ter uma ideia, nosso atendimento

52 Em entrevista por telefone ao autor em 25 de margo de 2014.
53 Idem.
54 Em entrevista por telefone ao autor em 25 de marco de 2014.
%5 Idem.
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via midia social representa 2% de tudo recebido no Fale. Mas o crescimento de midia social é
uma coisa absurda.”.

Apesar de, representativamente, ser uma quantidade baixa, cabe a empresa saber utilizar
essa nova ferramenta da melhor maneira possivel, de modo a aumentar a identificacdo dos seus

consumidores com a marca e solucionar seus problemas.
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4 PESQUISAS COM OS CONSUMIDORES

Este capitulo compila os resultados das pesquisas realizadas junto aos consumidores da
TAM Linhas Aéreas para esta monografia. A fim de estudar o case TAM e poder comparar a
observacdo externa da empresa ao discurso dos seus funcionarios, os perfis do Twitter e
Facebook da marca foram observados por um més, entre 10 de abril de 2014 e 10 de maio de
2014.

Além disso, as primeiras pesquisas eram questionarios quantitativos e foram disparados
para internautas que foram atendidos pela TAM através do Twitter ou do Facebook durante
esse periodo. De cerca de 100 questionarios disparados entre as duas redes sociais, 34

internautas retornaram com respostas e o objetivo era coletar as impressoes dos SAC’s 2.0.

Posteriormente, desse grupo de 34 pessoas que responderam ao primeiro questionario,
foram selecionados, por critérios de receptividade e interesse ao tema, sete usuarios para
responder a um novo questionario discursivo e mais aprofundado sobre a consequéncia do

atendimento através de redes sociais para suas vidas como consumidores.

Nesta secdo, das sete entrevistas realizadas, cinco serdo exploradas. Elas foram
respondidas por Rodrigo Gongalves (29 anos), Ricardo Engelbert (43 anos), Meilanny (22

anos), Lucas Soares (18 anos) e Vanessa (32 anos).

O objetivo do cruzamento dessas informacdes é verificar que tipos de atitudes, por parte
das empresas, realmente produzem resultados em termos de relacionamento com seus clientes

OU a0 menos conseguem ser percebidas por eles.
4.1 Observacao dos perfis

Em um primeiro momento, antes das pesquisas, os dois perfis do Twitter e Facebook da
companhia TAM foram observados durante 30 dias. Isso permitiu que fossem consolidados

dados importantes sobre o fluxo de comunicacdo da TAM.

A analise do Facebook®®, apresentou a média de posts diarios da empresa de 1 post por
dia. No entanto, a quantidade de curtidas ao longo dos 30 dias foi superior a 50 mil, enquanto
gue os compartilhamentos desses posts ultrapassaram 4 mil, o que prova o poder de impacto e
disseminacdo de conteldo que o Facebook apresenta. A quantidade total de comentarios nos

35 posts publicados chegou a 2.414 pelos préprios consumidores, enquanto que a TAM

%6 Observacdo do autor entre o periodo de 10 de abril de 2014 e 10 de maio de 2014.
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participou com 504 comentérios que eram respostas a questionamentos de consumidores com
problemas ou ddvidas. Apesar de ser uma interagdo ndo tdo intensa em se considerando o

periodo de um més, as curtidas acabam por representar um bom alcance.

Jano Twitter®’, rede social com potencial diferente, como ja foi estudado anteriormente,
o total de tweets publicados foi 4.036, niUmero que gerou a média de 135 tweets por dia. Isso é
algo elevado, ao se levar em conta que 0 maximo de intera¢cdes com 0 mesmo usuario foram
26, em dias diferentes. Além disso, os dados coletados provaram que a marca atende desde as
7h00min da manha (alcancando 50 tweets no més durante esse horario) e, inclusive aos
domingos, quando houve 399 tweets. Por fim, o Twitter provou ser uma rede social utilizada
quase que exclusivamente para o atendimento, por parte da TAM, ja que 98% dos tweets

publicados pela marca foram respostas aos seus USUArios.

4.2 Respostas em tempo real

A primeira informacéo extraida das pesquisas quantitativas faz referéncia ao tempo de
espera para um atendimento. Uma das perguntas da pesquisa questionava: ‘“Por até quanto
tempo vocé considera normal esperar por atendimento através de redes sociais?”. A maioria
dos usuarios (38%) estipulou como “normal” o periodo de 30 minutos para ser atendido, o que
chega a ser uma resposta, praticamente em tempo real (grafico 1).

Grafico 1 — Tempo normal para atendimento.
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Fonte: o autor.*®
No capitulo anterior, pudemos observar a importancia dada por Ester Bonanca a rapidez
de atendimento enquanto lider da operagdo do SAC 2.0 da TAM. Levando em consideragdo o

fluxo diario de mensagens que as paginas de redes sociais da empresa recebem, o desafio € bem

5" Disponivel em: <http://twittergrader.mokumax.com/tamairlines> (Gltimo acesso em 11 de maio de 2014, as
10h00min).
%8 Observacdo do autor entre o periodo de 10 de abril de 2014 e 10 de maio de 2014.
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grande. Entretanto, ele é justificado a partir do momento em que os clientes demonstram
requisitar um atendimento cada vez mais agil.

Como foi apresentado no capitulo 2, os consumidores também sdo produtores de
contetdo nos dias de hoje e as redes sociais permitem que esse cenario também ocorra de
maneira mais rapida. Domingues (2011, p. 65) afirma: “A internet muda a forma das pessoas
consumirem contetidos informativos, de entretenimento e até mesmo publicitarios, ao mesmo
tempo em que passam também a produzi-lo e distribui-los em escala mundial numa velocidade
jamais vista.”. Isso cria as condigdes necessarias para que surjam clientes que S80 usuarios de
redes sociais e acostumados a consumir e produzir em tempo real. Por j& estarem acostumados
a esse panorama, consideram absolutamente normal obter suas respostas e solu¢des no menor
prazo possivel.

De todos os usuérios consultados, apenas 3% escolheram a opcdo de serem atendidos
“no mesmo dia” em que a reclamagao foi feita, que era a op¢do mais demorada. Vale lembrar,
que era possivel marcar ainda o campo “outros”, em que os usudrios poderiam estipular a
quantidade de tempo que acham normal ser atendidos, mas nenhum deles escolheu essa op¢éo.
Além disso, 48% dos consumidores avaliaram como “normal” serem atendidos entre 1h e 2h,
0 que também n&o deixa de ser uma grandeza de tempo curta para uma empresa responder quase
metade dos seus clientes que estdo ativos nas redes e reclamando.

Segundo Scott (2011, p. 101), “Monitorar o que estd sendo dito e usar a analise da web
social para fazer da reacdo a isso uma parte de sua cultura organizacional ¢ fundamental para
qualquer negocio que leva a sério a acdo em tempo real. Mas isso exige muito trabalho,
principalmente para empresas maiores.”. Assim como Scott, possivelmente, ao se deparar com
um grande fluxo de reclamacdes, até as grandes empresas também se enxergam em meio a
turbuléncia. Entretanto, para que elas possam permanecer vivas no jogo digital do qual
participam, é necessario que se adaptem as novas regras, mesmo que elas sempre continuem
mudando e tornando o jogo ainda mais dificil.

4.3 Transparéncia

Ao serem questionados sobre quais sdo as caracteristicas mais importantes de um

atendimento, as opgdes mais escolhidas foram “Respeito ao Consumidor” e “Rapidez de

Resposta”, ambas com 38% dos votos (grafico 2).
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Gréfico 2 - Caracteristicas do bom atendimento.
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Fonte: o autor®®.

Sobre a rapidez de resposta, observamos no item anterior que ela é um ponto essencial
para o trabalho do SAC 2.0, visto que ¢ valorizada tanto pelos responsaveis pelo atendimento,
quanto por seus clientes. Entretanto, logo abaixo, a resposta mais votada foi “transparéncia da
marca”, com 13 % dos votos. Mesmo aparentando ser um baixo percentual, assim como a
agilidade para responder seus clientes, a transparéncia da marca também foi um ponto apontada
como importante pela TAM através das entrevistas com seus clientes.

Prange (2012, p. 154) relata que:

A transparéncia é crucial para a superacdo dos momentos de crise. A organizacao deve
manter os colaboradores, stakeholders, imprensa e demais publicos de interesse
informados sobre o problema ocorrido e as a¢Bes que estdo sendo tomadas para
soluciona-lo. Sempre mantendo cautela, pois qualquer falha nessa comunicacdo pode
gerar novas crises na empresa.

Assim, seja um momento de crise ou apenas uma duvida do consumidor em relacdo a
marca, a transparéncia configura-se como uma certeza para o cliente. E a partir dessa
caracteristica que ele tem uma posicdo sobre o que realmente esta acontecendo e com o
desenrolar do seu problema. Em muitos casos, isso pode ser até suficiente para um cliente que
apenas deseja ter alguma previsao de retorno de sua solugéo.

Ja de acordo com Carolina Terra (2011, p. 87):

Podemos definir a midia social como aquela utilizada pelas pessoas por meio de
tecnologias e politicas na Web com fins de compartilhamento de opinides, idéias,
experiéncias e perspectivas. [A midia social] tem como principais valores a honestidade
e a transparéncia.

%9 Observacdo do autor entre o periodo de 10 de abril de 2014 e 10 de maio de 2014.
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Isso reforca opinido do consumidor ao eleger a transparéncia da marca como a
caracteristica mais importante em um atendimento em redes sociais. N&o é coerente, para ele,
que tudo feito na rede seja feito dessa maneira e na hora de realizar um questionamento a uma
organizagéo o tratamento seja diferenciado.

Portanto, ser transparente, além de ser uma condicdo alinhada ao conceito do uso da
internet, também é uma forma da empresa se posicionar para seu publico-alvo de modo a
convencé-lo mais facilmente quanto a seriedade da marca. Além disso, uma vez tratado com
transparéncia, 0 consumidor sente-se a vontade para propagar que aquela € uma marca em que
se pode depositar confianca. Mais do que uma postura ética e condizente com o mundo

empresarial, a transparéncia pode ser uma vantagem em relacdo a outras marcas.

4.4 Confianga e Relacionamento

As entrevistas quantitativas também revelaram informagdes importantes sobre os
consumidores. Segundo Rodrigo Gongalves (2014)%°: “Acho que altera a confianca, pois o
consumidor sabe que pode fazer mais uma tentativa de atendimento antes de tomar outra
providéncia. Ja o relacionamento depende das respostas ou do tipo de atendimento prestado.”.
Isso é muito relevante do ponto-de-vista da empresa, pois prova que ndo basta apenas ter o SAC
2.0 ativo. O SAC 2.0, por si s0, é apenas mais uma ferramenta de reclamacao, mais um canal
de contato entre a marca e o consumidor final. A grande oportunidade de mudar o
relacionamento estd em como tratar esse consumidor, como se aproximar dele o mais
corretamente possivel.

Atualmente, uma empresa ndo consegue se aproximar do seu cliente se ndo humanizar
sua marca 0 minimo que seja. Kotler (2010) ressalta a importancia do empowerment do
consumidor e a necessidade de o consumidor estar envolvido em conversas sobre a marca, uma

vez que, no futuro do Marketing, a conversa é a hova propaganda.

Portanto, é fundamental, para a sobrevivéncia de uma companhia, que 0s consumidores
estejam falando sobre sua marca e participando de suas historias. Isso faz com que e os perfis
da TAM nas redes sociais exercam, sob essa Otica, papel fundamental como instrumento de
marketing da companhia. Ao “permitir” que sua marca seja contestada publicamente, no caso
dos perfis das redes sociais, sem apagar as postagens negativas ou tentar se esquivar de

questionamentos mais rigidos, a TAM mostra que se estd no mesmo plano que o consumidor.

80 Entrevista por e-mail ao autor em 11 de maio de 2014.
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Claro que é um desafio muito grande perceber que sua marca esta sendo alvo de criticas
e que todos podem Vvé-las, concordar com elas e divulgé-las em escala exponencial. Entretanto,
€SSe Processo precisa acontecer, a marca precisa passar por essa espécie de “prova de fogo”
para que seus consumidores acreditem que ela estd no mesmo jogo que eles, jogando com as
mesmas regras, provando que estd disposta a se retratar caso algum inconveniente tenha
acontecido e pronta para corrigi-lo. O processo ndo depende de uma situacdo pontual, mas de
um conjunto de eventos que acabam por comprovar, parao consumidor, que a marca esta aberta,

que seu discurso nao esta fechado.

E preciso estar atento, no entanto, ao servico como um todo. Ao ser questionado sobre
a comunicacdo com os clientes alterar o grau de confianca depositado na marca e o
relacionamento com o cliente, Ricardo Engelbert®! (2014) afirma: “No meu caso, ndo altera.
Obtive a mesma resposta ligando no SAC e usando a Rede Social. Ninguém quer atender o

cliente em uma decisao simples e logica.”.

Portanto, ndo basta que haja esforcos para modificar a dinamica de atendimento, como
vimos no capitulo anterior, se questdes pontuais e de simples resolu¢cdo ndo podem ser
resolvidas em fungdo de procedimentos burocréaticos herdados do SAC 1.0. Ricardo Engelbert®?
(2014) ainda destaca que: “[...] os atendentes do SAC e da rede social ttm o mesmo nivel,
seguem as mesmas regras, 0s mesmos procedimentos e ndo podem alterar nem uma virgula no
seu discurso. Avalio que a TAM trata a rede social como mais um canal de comunicacao para
publicidade e atendimento.”. E fundamental que esse tipo de opinido também seja monitorado
nas redes e que sejam feitas pesquisas de satisfacdo, a fim de contemplar sugestdes e criticas

como a anterior.

As pesquisas quantitativas também abordaram se o consumidor voltaria a utilizar os
servicos oferecidos pela TAM. Dos 32 entrevistados que responderam positivamente, 18
afirmaram que essa decisdo foi tomada com base no atendimento recebido através das redes
sociais. Ou seja, 56% dos clientes entrevistados voltariam a utilizar o servi¢co da companhia em
funcdo do atendimento que receberam nas redes sociais.

Esse nimero apresenta uma grande taxa de manutencdo dos clientes a partir das redes
sociais. Em termos financeiros, a companhia esta apenas investindo em mais um canal de

contato, entretanto, a longo prazo, a empresa podera usufruir desse relacionamento construido,

81 Entrevista por e-mail ao autor em 12 de maio de 2014.
62 Idem.
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uma vez que mais da metade dos consumidores que voltariam a fazer negdcios com a marca
atribuem isso ao SAC 2.0.

Outro ponto importante foi a relacdo entre consumidor e marca ap6s o atendimento.
59% dos usuarios consultados julgaram que o atendimento recebido através das redes sociais
tornou a relagdo com a marca “mais valorizada”, contra 41% dos usuarios que alegaram que a
relacdo “permanece a mesma”. Diferente do nimero anterior, esses 59% sdo referentes a todos
0s entrevistados. Em outras palavras, quase 60% dos consumidores passaram a dar mais valor
a relacdo que tinham com a TAM depois de um atendimento através de redes sociais, 0 que
reforca a afirmacdo sobre o investimento num bom servigo de pds-marketing, que pode, em
determinadas ocasifes, ser responsavel por criar novos relacionamentos apenas pela forma
COmo 0 servico é prestado.

O estudo do case da TAM também evidenciou a preocupacao dos funcionarios da TAM
com o relacionamento, inclusive afirmando que a central de atendimento também é uma central
de relacionamento. Logo, essa caracteristica do SAC 2.0, de estreitar o relacionamento com o
atendimento esta sendo percebida e sentida pelos consumidores.

4.5 Diélogos colaborativos

Mais uma vez, prova-se a importancia de haver um relacionamento bem feito. Isso pode
ser explicado a partir da diretriz da empresa em criar didlogos colaborativos com seus clientes.
Agora, empresas e consumidores assumem novos papeis atuando num mesmo plano de
negociac¢do. Rocha (2011, p. 156) relembra que: “O Twitter, em vez de ser um instrumento de
apoio ao marketing, como tem sido usado, cumpriria muito mais o seu papel social se fosse
pautado pelo didlogo, com abertura para respostas e comentarios, mesmo que sejam negativos.”.
O caminho para existir, de fato, um didlogo entre empresas e seus clientes, em que ambos

emitam conteldo, é justamente ouvir mais.
Segundo Meilanny (2014)%:

[O SAC 2.0] aproxima o cliente e a empresa. Por ser um meio informal de comunicagao,
acaba afastando a formalidade existente nos SAC’s, os quais sdo descentralizados,
burocréticos e, portanto, baguncados. Acredito que todas as empresas deveriam se
aproximar do cliente por esses meios.

As pesquisas quantitativas comprovaram gue os clientes realmente percebem que existe

uma maior aproximag¢ao com as empresas através dos SAC’s 2.0. Portanto, com a popularidade

83 Entrevista por e-mail ao autor em 12 de maio de 2014.
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das redes sociais, acaba por se tornar uma condi¢do cada vez mais comum para a existéncias
das empresas. Cada vez mais, elas devem atuar em todas as frentes possiveis

Meilanny®* (2014) ressalta que “[A nova interagio] € necessaria posto a insercao desses
meios de comunicacdo na rotina contemporanea. [Essa inovacgdo €] positiva, mostra o esfor¢o
da companhia em acompanhar a evolugdo da sociedade e satisfazer as necessidades de seus
clientes.”.

Baroni (2011, p. 81) reforca esse pensamento ao afirmar que: “Hoje, vender ndo ¢ mais
o0 verbo imperativo e sim interagir, s6 por meio dessa acdo que se pode realmente conquistar o
consumidor e manter um relacionamento duravel com ele.”. O consumidor ndo quer alguém
que apenas lhe ofereca um bom servigco ou produto, mas alguém que possa apoia-lo quando
preciso.

Kotler (2010) também defende que o “novo sistema de confianca do consumidor” ¢
horizontal, o que é mais um indicio de que se colocar de igual para igual em relacdo ao
consumidor € a melhor estratégia. Ao se sentir envolvido, o consumidor comeca a criar
confianga na marca e isso € um grande passo, visto que segundo Sheth, Mittal e Newman (2001,
p. 691) “A confianca ¢ a disposi¢do a acreditar na habilidade, integridade e motiva¢ao da outra
parte, para atender a minha necessidade e interesse, segundo se estabeleceu implicita ou
explicitamente.”. Em outras palavras, a partir do momento em que o consumidor sente-se
confortavel para confiar numa marca, uma barreira a mais se abaixa e o relacionamento
marca—consumidor pode ocorrer de maneira mais natural e sadia.

Quando o consumidor percebe que a TAM Linhas Aéreas esta disponivel a ele,
simplesmente para esclarecer se € possivel visitar a cabine do comandante, por exemplo, acaba
0 sentimento de que os clientes sdo vistos como mera fonte de receita e passa a existir outro
tipo de relacdo. Sheth, Mittal e Newman (2001) defendem que aliada ao comprometimento, a
confianca é motivadora para a compra baseada no relacionamento.

Tudo isso torna-se essencial para o caso da TAM, empresa do delicado mercado de
aviacdo, que presta servicos em 800 voos diarios e depende do bom relacionamento com seus
passageiros para se manter na lideranca em participacdo de mercado e para garantir que a sua
marca ndo seja desgastada por quaisquer problemas.

4.6 Fortalecimento de marca
As pesquisas quantitativas também levantaram se os consumidores defenderiam a marca

TAM numa discusséo. O resultado positivo desse questionamento foi de 59% dos entrevistados

64 Idem.
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(numero que é coincidente aos 59% de entrevistados que sentiram sua relacdo mais valorizada),
dos quais 60% confirmaram que sua resposta foi diretamente influenciada pelo atendimento
recebido nas redes.

Podemos concluir, entdo que 35% do total de entrevistados afirmou que defenderia a
marca TAM Linhas aéreas numa discussdo motivadas pelo atendimento recebido. Se esses
nameros forem comparados ao fluxo estudado de 135 tweets diarios que a marca publica (dos
quais 98% sdo respostas para usuarios), pode-se concluir que muitas dessas interagdes poderiam
trazer consumidores que defendem a marca.

As entrevistas com usuarios também entraram na questdo e os consumidores foram
questionados sobre o atendimento provocar o fortalecimento de marca. Segundo Vanessa®
(2014), a marca deve apresentar um bom atendimento através das redes sociais, mas ndo € isso
que determina a forca da marca, mas sim a qualidade dos produtos oferecidos.

Essa opinido é sustentada por Ricardo Engelbert® (2014), ao afirmar que: “A marca tem
que estar onde seus clientes e prospects estdo. Se fortalece, ou ndo, € mais uma questao de como
esse atendimento € usado. N&o da para fazer milagres. Se o servigo ou o produto é ruim, ndo é
a rede que consegue fortalecer.”.

Apesar disso, também houve entrevistados que concordaram com o fortalecimento de
marca, como Lucas Soares®’ (2014): “Sim, [fortalece], pois valorizo muito a marca que
consegue se relacionar bem com seu cliente, atendé-lo de uma forma respeitosa e educada, e se
esforcar para solucionar os seus problemas em qualquer espaco ou ocasido.”. Ou seja, o
atendimento também é encarado, pelos consumidores, como um investimento da marca para
melhorar o relacionamento entre eles.

Sé&, Haim, Catro e Waissman (2010, p.35) afirmam:

Nenhum produto ou nenhum comportamento empresarial pode roubar valor desse
patriménio. Tudo deve estar em sinergia e primar pela constru¢cdo de vinculos
duradouros e profundos com acionistas, fornecedores, funcionarios, clientes,
autoridades reguladoras, vizinhos, formadores de opinido e parceiros de negécio,
funcionando como um verdadeiro imd que os atrai e retém no “campo magnético” da
organizagao.

Ao estudarmos as entrevistas em comparacao a afirmacéo de S4, podemos concluir que,
na realidade, o atendimento ndo é decisivo para o fortalecimento de marca por si s6, mas

representa, sim grande influéncia nesse processo. O atendimento deve ser visto como um dos

mecanismos utilizados por uma empresa em funcdo do fortalecimento de sua marca.

8 Entrevista por e-mail ao autor em 12 de maio de 2014.
% Idem.
57 Entrevista por e-mail ao autor em 11 de maio de 2014.
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Conforme foi analisado no capitulo sobre o case da TAM, o SAC 2.0, a equipe de
marketing da TAM garantiu que havia um fortalecimento de marca a partir do atendimento por
meio do Twitter do Facebook. Concluimos que o SAC 2.0 € um catalisador do fortalecimento
da marca, ele ajuda a criar, para os consumidores, uma garantia de estabilidade.

4.7 Eficiéncia do SAC 2.0

Por fim, sera analisada a eficiéncia do atendimento via redes sociais em comparacao
com a eficiéncia dos SAC’s tradicionais ou SAC’s 1.0, que englobam a utilizacdo de
telefonemas e e-mails para estabelecer o relacionamento com seus clientes.

Retomando o discurso da TAM sobre o assunto, Ester Bonanga® (2014) pondera que 0s
atendimentos comparativos através das redes sociais ainda sdo muito baixos em relacdo aos
meios convencionais, mas a propria companhia enxerga grande potencial nesse canal.

Em relagdo aos consumidores entrevistados, sobre a tendéncia do uso de redes sociais
para o atendimento de empresas, Rodrigo Gongalves®® (2014) defende que: “E um ponto
positivo, tendo em vista que as empresas podem atender de forma mais rapida e direta as
reclamacdes dos clientes, além do interesse da marca de que 0s outros usuarios da rede vejam
que a empresa esta se esforcando em melhorar o atendimento.”.

As pesquisas quantitativas indicaram que 62% dos consumidores consideram o SAC 2.0
mais eficiente do que o SAC comum (grafico 3).

Gréfico 3 - Eficiéncia do SAC 2.0

Em relagao ao SAC Convencional
(telefone/internet), o Atendimento
nas Redes Sociais é:

M Igualmente eficiente (10)

M Mais eficiente (21)

M Menos eficiente (3)

Fonte: o autor.’®

8 Entrevista por telefone ao autor no dia 25 de margo de 2014.
8 Entrevista por e-mail ao autor em 11 de maio de 2014.
70 Observacdo do autor entre o periodo de 10 de abril de 2014 e 10 de maio de 2014.
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Os dados consolidados dessa mesma questdo resumem que 91% dos consumidores
acreditam que o SAC 2.0 €, no minimo, igualmente eficiente em relagdo ao SAC convencional.
Tendo em vista todos os fatores estudados ligados ao relacionamento com o cliente e beneficios
para a marca, esse numero é suficiente para que gestores atentem para o SAC 2.0 como uma

oportunidade de melhorar seu atendimento e ser bem visto pelo consumidor final.
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5 CONSIDERACOS FINAIS

A partir de todas as pesquisas realizadas e do estudo de caso da TAM, é possivel concluir
que os SAC’s 2.0 sdo muito aceitos, em se tratando de um servigo bem feito. Como notamos
nas pesquisas quantitativas, os usuarios concluem que os SAC’s nas redes sociais sd0 mais
eficientes que os convencionais. Isso permite que as empresas possam desenvolver suas
plataformas de atendimento nas redes sociais com a seguranca de que seus clientes estardo pré-
dispostos a essa nova forma de contato.

Outra importante consideragdo é o retorno para a marca proveniente de um atendimento
ao consumidor bem planejado. O consumidor atual valoriza muito o bom atendimento, pois
encara isso como uma extensdo dos servicos que a empresa presta. Dessa maneira, enquanto as
companhias ndo dedicarem esfor¢os para bons treinamentos voltados para os atendimentos
realizados no pds-compra, um volume muito alto de clientes pode ser perdido em funcéo da
falta de preocupacédo de sempre servi-lo de forma exemplar, inclusive depois que o servico foi
adquirido. Por outro lado, se os investimentos forem realizados corretamente e houver atencéo
na retencdo desses consumidores insatisfeitos e esforco para atendé-los da melhor maneira
possivel, hd grande chance de reverter a situacdo e acabar por ganhar clientes defensores da
marca para a empresa.

O bom atendimento deve ser pautado pelo viés da transparéncia a fim de que o
consumidor possa sentir confianca e acreditar no discurso da empresa. Apesar de ele estar em
busca de uma solucdo para seu problema, o consumidor valoriza uma organizacao que saiba
atendé-lo de maneira a informar quando e como seu problema sera atendido e isso eleva o
relacionamento entre empresa e cliente a outro nivel.

Os consumidores dos SAC’S 2.0 buscam uma empresa que esteja pronta para fornecer
conteldo e compartilhar novas informacfes através de seus canais nas redes sociais, mas
também espera que essas empresas saibam conversar em dialogos bilaterais. Os atendimentos
que colocam empresa e consumidor em um mesmo patamar conquistam a aceitacdo dos
clientes. Além disso, ao se depararem com esse cenario, os clientes que estdo inseridos nessas
conversas acabam por propagar essa relacdo nas redes sociais, ajudando a fomentar uma boa
imagem de marca.

O imediatismo dos consumidores também merece destaque, ja que vivemos uma era
tecnoldgica, em que se presume que problemas sdo resolvidos o mais breve possivel. 1sso tem
reflexos principalmente na web, onde os conteidos sdo compartilhados com velocidade muito

alta e ndo ha barreiras fisicas ou geogréaficas que atrapalhem essa circulacdo. Da mesma
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maneira, 0 usudrio de redes sociais quer que seus questionamentos sejam solucionados da
maneira mais agil. E claro que, apesar de ser um processo digital, os servicos de atendimento
séo coordenados por pessoas, mas isso nem sempre acaba por ser levado em consideracao pelos
consumidores, afinal de contas, eles estdo em busca da solu¢do de um problema gerado, por
muitas vezes, pela propria empresa. Portanto, é necessario que haja cada vez mais agilidade no
atendimento e relacionamento com consumidores, caso contrario, a marca pode sofrer
consequéncias.

Por fim, daqui para frente, é provavel que os consumidores conquistem cada vez mais o
poder de contestacdo. Nao é simplesmente uma questdo de tirar a comunicagdo das empresas,
mas acaba por ser resultado do movimento de convergéncia de midias, que por um lado criaum
novo canal de midia a cada novo usuario e, por outro, tira um pouco o controle de producao
comunicativa das companhias. Portanto, é fundamental, para as organizagdes, saber como lidar
com essa nova situacéo, trazer os consumidores para perto, ter uma boa relagdo com eles e fazer

com que eles se envolvam, cada vez mais, com as respectivas marcas.
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Twitter da TAM. Disponivel em: <http://Twitter.com/tamairlines> (Gltimo acesso em 18 de
maio de 2014, as 22h00min).

Youtube da TAM. Disponivel em:<http://Youtube.com/tam> (Ultimo acesso em 18 de maio de
2014, as 22h00 min).
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APENDICE A - Gréficos da pesquisa Quantitativa e Questionario da Pesquisa Qualitativa

Os gréficos a seguir foram consolidados a partir dos resultados de 34 pesquisas quantitativas
realizadas com usuérios do Facebook e Twitter que foram atendidos pela TAM Linhas Aéreas
através de redes sociais entre 10 de maio de 2014 e 10 de maio de 2014.

Gréfico 1 — Tempo normal para atendimento

Por até quanto tempo vocé acha
normal esperar por atendimento
através das redes sociais?

m Até 1 hora (8)

m Até 2h (8)

M Até 30 min (13)
Até 4h (4)

B Mesmodia (1)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.

Grafico 2 — Caracteristicas do bom atendimento

Qual das Caracteristicas abaixo voce
acha que é a mais importante em um
atendimento em redes sociais?

m Rapidez de Resposta (25)
W Transparéncia da Marca (9)
M Respeito ao Consumidor (25)

Monitoramento dos Perfis (5)

B Outros (7)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.



Grafico 3 — Eficiéncia do SAC 2.0

Em relagao ao SAC Convencional
(telefone/internet), o Atendimento
nas Redes Sociais é:

M Igualmente eficiente (10)

M Mais eficiente (21)

M Menos eficiente (3)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.

Gréfico 4 - Sexo

Sexo

® Feminino (10)

® Masculino (24)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.
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Gréafico 5 — Faixa Etéria

Qual é a sua faixa etaria?

W Até 18 anos (3)
M 19 -24 anos (14)
® 25 - 34 anos (10)
© 35-44 anos (4)
MW 45 -54 anos (3)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.

Gréfico 6 - Rede Social do Atendimento

Em qual rede social vocé buscou
atendimento?

M Facebook (10)

W Twitter (24)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.
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Gréafico 7 — Influéncia dos demais usuarios

Ao ser atendido pela TAM, vocé se
sentiu engajado/influenciado pelos
comentarios/reclamacoes de outros

usuarios?

W Nao (27)

mSim (7)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.

Gréafico 8 — Relacdo com a marca

Apos ser atendido pela TAM nas
redes sociais, como voceé analisa sua
relagdao com a marca:

W Mais valorizada (20)

B Permanece a mesma (14)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.
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Gréfico 9 — Volta ao uso de servigos

Vocé voltaria a fazer uso dos servigos
oferecidos pela TAM?

m N3o (2)

W Sim (32)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.

Gréfico 10 — Volta ao SAC 2.0

Em caso de novo problema com
algum produto/servigo de uma
empresa, voceé voltaria a buscar
Atendimento nas Redes Sociais?

M N3o (2)

mSim (32)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.
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Gréfico 11 — Defesa na discussao

Numa discussao sobre a TAM, o que
voceé faria?

m Criticaria a Marca (14)

B Defenderia a Marca
(20)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.

Gréfico 12 — Influéncia na volta ao uso

Voltaria a usar os servigos da TAM,
influenciado pelo atendimento
recebido nas redes sociais da
empresa?

m N3o (14)

W Sim (18)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.
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Grafico 13 — Influéncia na defesa

Defenderia a TAM influenciado pelo
atendimento recebido nas redes
sociais da empresa?

m N3o (8)

mSim (12)

Fonte: Pesquisas Quantitativas do autor.

Questionario 1

Nome:

Idade

Como vocé enxerga a tendéncia ao uso das redes sociais de marcas para atender
seus clientes? Essa inovacdo é um ponto positivo ou negativo para a marca?

Vocé acredita que esse tipo de comunicagao eleva o dialogo entre marca e
consumidor a outro nivel? Se sim, como encara essa mudanga enquanto
consumidor?

Se sim, como encara essa mudanga enquanto consumidor?

Vocé acredita que o atendimento em redes sociais provoca o fortalecimento de
marca? Por qué?

Na sua opiniao, essa comunicagao altera o grau de confianga que o consumidor
deposita na marca? E quanto ao relacionamento entre eles? Por qué?

Como vocé analisa o impacto das postagens de outros usuarios nas redes sociais
das marcas? Acredita que isso pode gerar algum tipo de engajamento nos
demais?
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APENDICE B - Gréficos da analise dos perfis

Os gréficos obtidos a seguir foram consolidados a partir de dados consolidados através da
observacdo das paginas do Twitter e do Facebook da TAM entre os dias 10 de abril de 2014 e
10 de maio de 2014. Os numeros referentes ao Twitter foram obtidos atraves da ferramenta
online TwitterGrader, ja os gréaficos de Facebook foram obtidos a partir da analise do proprio
autor.

Grafico 14 — Tweets Mensais

Tweets Mensais (média de 134 tweets/dia)
3000 2778

2500

2000

1500 1258
1000
500
0
Abril (10/04 a 30/04) Maio (01/05 a 10/05)

Fonte: Disponivel em http://Twittergrader.mokumax.com/tamairlines (Gltimo acesso em 11 de
maio de 2014, as 10h00min).

Grafico 15 — Tweets x Dias da semana

Tweets x Dias da Semana

700

661
620 609 633
600 557 557
50
399

40
30
20
100

0

domingo segunda terca guarta quinta sexta sabado

Q

(=)

Q

(=]

Fonte: Disponivel em http://Twittergrader.mokumax.com/tamairlines (Ultimo acesso em 11 de
maio de 2014, as 10h00min).
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Grafico 16 — Tweets x Horario

Tweets x Horario

500
450
400
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Fonte: Disponivel em http://Twittergrader.mokumax.com/tamairlines (Ultimo acesso em 11 de
maio de 2014, as 10h00min).

Gréafico 17 — Top Usuérios Twitter

Top 10 - Usudrios com mais replies (98% dos tweets do
periodo foram replies)

tha_almeida IS ] )
e )
GusFernandes IEEEEEEEEEENNNNNEESE—— 2D
williamjnasc NN ] 3
WCcROV I 3
claudinodr IEEEEEEEEEESESSNSE—— 14
jccampana IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEES (6
Daniel_Gadelha maESESSSSSaaaSSaaSaSSS 16
fmalheiros I ]

robsontka NN )6

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Disponivel em http://Twittergrader.mokumax.com/tamairlines (Ultimo acesso em 11 de
maio de 2014, as 10h00min).



Gréfico 18 — Posts Mensais

Posts Mensais (média de 1 post/dia)

20

19
16
15
10
0

Abril (10/04 a 30/04) Maio (01/05 a 10/05)

[63]

Fonte: Observacdo do autor.

Gréafico 19 — Respostas x Dias da semana

Respostas x Dias da Semana

120
105 107
100 96
30 76
60 50
42
40
28
20
0
domingo  segunda terca guarta quinta sexta sabado

Fonte: Observacao do autor.
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Gréfico 20 — Curtidas

Curtidas (média de 1671 curtidas/dia)

30000 28022
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Abril (10/04 a 30/04) Maio (01/05 a 10/05)
Fonte: Observacéo do autor.

Gréafico 21 — Compartilhamentos
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500

Compartilhamentos (média de 138
compartilhamentos/dia)

s

Abril (10/04 a 30/04) Maio (01/05 a 10/05)

Fonte:

Observacdo do autor.
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Gréfico 22 — Comentarios
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500

Compartilhamentos (média de 138
compartilhamentos/dia)

Abril (10/04 a 30/04) Maio (01/05 a 10/05)

Fonte: Observacgéo do autor.
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