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Resumo

Atualmente, muitas organizagdes tém usado as midias sociais como ferramenta de tecnologia para aprimorar o relacionamento com clientes e
melhorar seus resultados. No Brasil, o setor financeiro tem adotado o Twitter como ferramenta de tecnologia de informagdo e comunicagéo (TIC)
para interagir com seus clientes. O objetivo deste estudo € analisar como as institui¢des financeiras usam as redes sociais como ferramenta de
TIC — mais especificamente o Twitter — e como essas TICs tém contribuido para a formac¢io da imagem de suas marcas. Para tanto, foi conduzida
uma pesquisa descritiva, na qual foi feito o monitoramento dos perfis das contas-chave e dos perfis destinados as fun¢des de SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente) de cinco grandes institui¢cdes financeiras brasileiras na rede social Twitter. Foi analisado o contetido de 1.080 mensagens
coletadas no Twitter das institui¢cdes financeiras alvo deste estudo. Verificou-se que ha diferencas no comportamento das institui¢des quando essas
interagem por meio dos perfis de contas SAC ou por meio de perfis de contas-chave. O estudo identifica a necessidade de as institui¢des adotarem
a rede social Twitter como ferramenta de TIC, em busca da formacdo de uma imagem mais coesa e alinhada com seus objetivos. Além disso,
observou-se, entre as institui¢des financeiras privadas e publicas, um comportamento diferente em relagdo ao uso do Twitter para as contas-chave
e para as contas destinadas as fun¢des de SAC.
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Abstract

Currently, many organizations are using social media as tools of technology to enhance customer relationships and improve their results. In
Brazil, the financial sector has used Twitter as a tool of information, communication and technology (ICT) to communicate communicating with
their customers. The aim of this study is to understand how financial institutions are using social media, specifically the social network Twitter to
develop the image of their brands. Therefore, we carried out a descriptive study in which we did a monitoring on Twitter of the corporate profiles
and SAC (Customer Service) profiles from the five biggest Brazilian financial institutions. We analyzed the content of 1.080 Twitter messages of
those financial institutions. It was found that there are differences in behavior when the institutions interact through the corporate profiles and SAC
profiles. The study concludes by identifying the need of institutions adopt Twitter as a TIC tool in search of a more cohesive and aligned image
with its goals. Moreover, we identified a different behavior between the private and public financial institutions in Brazil, both in relation to the
use of Twitter for corporate profiles and Customer Service profiles.
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Introducao

As midias sociais tém sido usadas como ferramenta de tecno-
logia de informacao e de comunicacio (TIC) para a construcio
do contato entre organiza(;f)es e clientes e, muitas vezes, tém se
transformado em uma poderosa ferramenta para a manuten¢ao
desse contato em curto e em longo prazo. Em funcio dos obje-
tivos das organizacdes, a op¢do pode ser por um ou outro tipo
de midia social. Contatos rdpidos podem ser estabelecidos por
meio de microblogging e um didlogo mais duradouro pode
ser cultivado por meio de midias sociais, como Facebook ou
Google +.

Na andlise do uso das midias sociais, pode-se perceber que
cada empresa tem suas preferéncias. No caso do setor finan-
ceiro, percebe-se que hd uma forte inclinacdo pelo uso do
microblogging, por ser uma ferramenta de TIC que permite
respostas rdpidas e adequadas para atender a dinamicidade do
negocio. Nesse sentido, os bancos tém adotado o Twitter como
ferramenta para transmitir informagdes ou se comunicar com
seus clientes e cultivar a rapidez no relacionamento a baixo
custo.

Entretanto, muitos bancos nio parecem ter desenvolvido uma
estratégia para o uso dessa tecnologia no desenvolvimento do
relacionamento com seus clientes. Isso fica claro quando se ana-
lisam mais detalhadamente as mensagens desses bancos na rede
social Twitter. Nessa andlise, identifica-se que perfis distintos
sdo criados a medida que surgem necessidades especificas de
comunicagdo com os clientes. Além disso, h4 um monitora-
mento insuficiente quando se trata de perfis criados por seus
usudrios para tratar de questdes relativas a essas instituicoes.
Como decorréncia dessas agdes, por vezes as organizacdes se
posicionam perante os usudrios de forma confusa, sem clareza
quanto as suas intengdes de inser¢do na rede social. Para os usua-
rios do Twitter e para os seguidores dos perfis dessas instituicoes,
esse posicionamento confuso acarreta falta de entendimento
quanto a mensagem e a imagem que as instituicdes desejam
transmitir.

A fim de contribuir para o aprofundamento dessas ques-
tdes, este estudo tem como objetivo analisar como as
institui¢des financeiras usam as redes sociais como ferramenta
de TIC — mais especificamente o Twitter — e como as TICs tém
contribuido para a formacdo da imagem de suas marcas. Para
tanto, o estudo se propde a analisar, por meio de monitoramento
do Twitter, os perfis-chave (perfis corporativos) e os perfis desti-
nados a fun¢do de Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) de
cinco grandes instituicdes financeiras brasileiras — perfis esses
que sdo publicos e estdo disponiveis para consulta e andlise
de quaisquer interessados — e procurar compreender como o
Twitter tem sido adotado como ferramenta de informacgdo e
comunicagdo e qual o impacto dessa forma de uso da ferramenta
sobre aimagem de suas marcas. Para atender aos objetivos desta
pesquisa, foi feita uma andlise de contetido e uma categorizacao
dos perfis-chave e dos perfis destinados a fungdo SAC.

Nas préximas secdes serdo apresentados: a teoria que fun-
damenta a pesquisa, o modelo de referéncia para a pesquisa,
o método usado, a andlise dos resultados e as conclusdes do
estudo.

Fundamentacio teérica
Midias sociais

Midias sociais podem ser definidas como um grupo de
aplicacdes construidas sobre as fundacdes ideoldgicas e tec-
noldgicas da web 2.0 e que permitem o compartilhamento do
conteddo gerado pelo usudrio (Kaplan e Haenlein, 2010; Torres,
2009). Como exemplos de midias sociais, temos blogs, micro-
blogs, wikis, féruns, redes sociais e outros (Torres, 2009).

Naio se devem confundir os conceitos de midia social e de rede
social. O termo “rede” pode ser definido como “grupo de relaci-
onamento” (Gummesson, 2005), porém, quando adicionado ao
termo “social”, ambos passam a representar um sentido maior:
“redes de lacos interpessoais que provém sociabilidade, suporte,
informag@o, consciéncia compartilhada e identidade social”
(Wellman, 2005). A interacdo entre esses lacos ocorre de forma
virtual em um ambiente digital, por meio da formacgao de gru-
pos que sdo mantidos por processos continuos de comunicagao
(Bagozzi e Dholakia, 2002). Esse ambiente é chamado de midia
social e definido como tecnologias on-line e préticas que as
pessoas usam para compartilhar opinides, ideias, experiéncias
e perspectivas com outros usudrios (Bhagat, 2009).

As midias sociais t¢ém um enorme poder de formacdo de opi-
nido, permitem que usudrios sejam produtores e consumidores
da informacdo que se dissemina no meio e podem auxiliar na
constru¢do ou destrui¢do de uma marca, um produto ou uma
campanha publicitdria. O consumidor pode verificar, por meio
das midias sociais, informacdes sobre produtos e servigcos antes
de fazer uma compra, além de facilmente conhecer experién-
cias de outros consumidores.

Sabe-se que as organizagdes devem gerar informagdes que
permitam que seus clientes, atuais e futuros, conhe¢am e tenham
experiéncias positivas com sua marca e seu produto. A visibili-
dade que as midias sociais t&ém e os relacionamentos criados a
partir delas sdo o que as torna atraentes para o marketing feito
por meio da web (Torres, 2009).

O Twitter ¢ uma das ferramentas mais populares que
seguem uma plataforma de microblogging (Saeed e Sinnappan,
2011). Microblogging é uma forma de blogging que per-
mite a publicagdo de textos curtos, no caso do Tivitter de no
maximo 140 caracteres, com diversos contetidos que podem ser
atualizados via SMS (short message service), IM (instant mes-
saging), e-mail ou web. Os usudrios podem escolher tornar suas
publicacdes privadas ou publicas (Java et al., 2007).

Criado em marco de 2006, o Twitter ¢ um misto de rede
social, blog e ferramenta de comunicacio. Permite que os usua-
rios enviem atualiza¢Ges pessoais de informagdes sobre onde
estdo e o que fazem (Torres, 2009). O servigo foi langado ofici-
almente em outubro de 2006. Segundo Comm (2009), a ideia é
combinar as atualiza¢des feitas na web com informagdes moveis.

Para Rodrigues (2009), o que diferencia um microblogging
“tradicional” do Tivitter é que o ultimo pode ser definido como
umarede social, com uma série de funcionalidades que permitem
que o usudrio possa construir sua rede de seguidores. Ao seguir
outros usudrios, as atualizacdes desses podem ser acompanha-
das pela funcionalidade Histérico (Zimeline) e apresentadas de
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forma cronoldgica. Possibilitam a construcéio da rede social e a
participac@o em assuntos diversos. Além disso, o autor enfatiza
que dentre os recursos disponiveis a qualquer usudrio do Tiitter
destacam-se: ler noticias como em um feed RSS, acompanhar
as movimentacdes de amigos e parentes, sanar dividas, manter-
-se atualizado com noticias e opinar sobre produtos e servigos
diretamente para as empresas que usam a ferramenta.

Imagem de marca

A literatura apresenta diferentes formas de conceituar ima-
gem de marca. A seguir, destacam-se algumas defini¢des de
imagem de marca encontradas na literatura e que podem ser
uteis no estudo da ado¢do de TICs.

a) Representagdes, impressdes, conviccdes e redes de signi-
ficados de um produto, uma marca ou uma organizagao
armazenadas na memoria de forma holistica (De Toni, 2005).

b) Uma letra, uma palavra, um simbolo ou qualquer associacio
desses elementos que se adote para identificar produtos e
servicos de um fornecedor especifico (Limeira, 2005).

¢) Um nome, termo, signo ou simbolo com a fun¢do de identifi-
car a promessa de beneficios, associados a bens ou servigos,
que aumenta o valor de um produto além de seu propdsito fun-
cional e tem uma vantagem diferencial sustentdvel (Tavares,
1997).

De acordo com tais conceitos, Keller e Machado (2006) afir-
mam que o conjunto de associagdes que o consumidor armazena
na memoria sobre determinada marca € a imagem de marca que
ele percebe. As manifestagdes das organizagdes referentes as
suas marcas podem gerar associagdes positivas, neutras ou nega-
tivas. Assim, a marca € representada pelo acimulo de tudo que
€ memorizado de suas a¢des pelo consumidor e o conjunto de
associagdes coerentemente organizadas e conectadas a marca
forma a imagem dela.

Numa perspectiva mercadoldgica, Barich e Kotler (1991)
apresentam quatro tipos de imagem: a da marca (como as pessoas
percebem determinada marca em relagdo as suas concorrentes);
a dos produtos (como as pessoas veem determinada categoria de
produtos); a de marketing (a forma pela qual € vista a qualidade
da oferta e o mix de marketing da organizacdo); e a imagem
corporativa (como as pessoas percebem a empresa como um
todo). Por outro lado, Stern, Zinkhan e Jaju (2001) apresen-
tam trés tipos diferentes de imagens, mas relacionados: imagens
da marca e/ou produto; imagem da corporacio; e imagem do
estabelecimento comercial.

Imagem de marca e midias sociais

Nos tltimos 30 anos, verificou-se que um grande nimero
de empresas sofreu prejuizo em suas imagens. Algumas em
razdao de desastres ambientais, como o caso do navio Exxon
Valdez no Alasca (Stuart, 1989); outras devido a auséncia de
regulamentacdo adequada, caso dos bancos e da crise imobi-
liaria nos Estados Unidos (Pedrini Jr, Thiméteo, Perin, 2010).
Segundo Schuler (2008), o conceito de imagem de marca tem

Unidades de andlise

Contas-chave Contas-SAC

* Interagdo com o usuario

* Grau de formalidade

* Presenca de link * Problema relatado pelo usuario

* Tipo de tweet ou mensagem publicada e Tratamento dado ao problema

Figura 1. Critérios para classificacdo das mensagens.

Fonte: Elaborada pelos proprios autores.

sido usado como um conceito importante no estudo do compor-
tamento do consumidor e no gerenciamento de marketing.

A imagem corporativa é decorrente do que as pessoas dizem
sobre a organizagdo e do que a organizagdo diz sobre si mesma
(Dowling, 1993). As midias sociais sdo ferramentas que auxi-
liam na administrag¢@o do que € dito. Apesar do explosivo nimero
de organizac¢des que interagem com seus clientes por meio de
uma diversidade de midias sociais (Boyd e Ellison, 2007), o
que resulta na reestruturacdo da funcdo de marketing, assim
como da forma como as organizagdes pensam seu relaciona-
mento com clientes (Deans, 2011), pouco tem sido verificado
no tocante ao alinhamento entre objetivos organizacionais e o
uso da midia social como forma de criacio de valor. Essa ausén-
cia de iniciativas no campo da estratégia pode ser devida a falta
de habilidade para medir as consequéncias dessas estratégias
(Culnan; Mchugh; Zubillaga, 2010).

O que se deve salientar, no entanto, é que, antes de com-
preender como medir as consequéncias da interagdo, deve-se
compreender o préprio fendmeno da interagdo, como verificado
em um estudo de 1.176 tweets feitos por mais de 60 institui¢des
financeiras, concentradas nos Estados Unidos, que foram moni-
torados e revelaram como usavam o Twitter (William Mills
Agency, 2009). O estudo analisou quais institui¢cdes financeiras
usavam o Tiwitter, o tipo de informagdo que elas compartilha-
vam, as diferengas no uso e o tipo de publico que elas tentavam
atingir. Entre os resultados, a prética de disseminar noticias e
informagdes foi o tipo mais comum de a¢dao desenvolvida por
tais instituicdes. Verificou-se também que algumas institui¢cdes
financeiras usavam a ferramenta para recrutar novos clientes
e informar promogdes e taxas, enquanto outras a usavam para
manter seus clientes e informar dicas financeiras e noticias rela-
cionadas.

Modelo de referéncia da pesquisa

A pesquisa teve como base o estudo feito pela William Mills
Agency (2009). Por meio desse estudo, adaptado de acordo com
os critérios apresentados na figura 1, formularam-se os pas-
sos para 0 monitoramento e a classificacdo de cada mensagem
analisada.

Critérios adotados para contas-chave e contas SAC

a) Interaciio com o usuario. Essa classificago leva em conta
o tipo de resposta que as instituicdes financeiras ddo a um
comentdrio gerado na rede. Foram estabelecidos trés niveis:
positivo, caso se relacionasse com um comentédrio positivo
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de outra conta; neutro, caso nao se relacionasse com qual-
quer comentdrio ou se relacionasse com um comentdrio que
ndo esbocasse valor positivo ou negativo; e negativo, caso se
relacionasse com um comentario negativo.

Grau de formalidade. Esse critério avaliou o grau de forma-
lidade da mensagem. Ele ¢ definido como corporativo, caso
a escrita usada seja formal e sem abreviagdes, ou pessoal,
caso a escrita usada seja informal e/ou com abreviacdes.

Critérios adotados somente para contas-chave

a)

b)

Presenca de link. A mensagem foi classificada de acordo
com a vinculag¢do de um /ink com algum site externo, ou seja,
considerou-se se a publicac¢do continha, juntamente com o
texto, um link para o leitor acessar uma informacao extra. As
categorias de classificagdo da mensagem sdo as seguintes:

e Sem link. Nao ocorre a presencga de link;

e Facebook. Direciona o leitor para a rede social do Face-
book, da qual a instituicdo participa e/ou na qual deseja
compartilhar informagdes.

e YouTube. Direciona o leitor para a rede social do You-
Tube, da qual a instituicdo participa e/ou na qual deseja
compartilhar informacdes.

e Site institucional. Direciona o leitor para apresentar
informagdes adicionais contidas em seu sife institucional;

e Outros sites. Apresentar informagdes contidas em outros
sites que ndo correspondam a redes sociais ou ao sife
institucional da empresa.

Tipo de tweet publicado. Esse critério classificou o tipo da

mensagem de acordo com as seguintes categorias:

e Discussdo. A publicac@o entra em contato com uma dis-
cussdo no ambiente, participa e interage com 0s USUarios;

o Iniciador de discussao. A publicacao tem o intuito de gerar
uma discussdo, apresentar temas, noticias e acontecimen-
tos;

e Noticias do ambiente externo. A publicacdo compartilha
noticias que nao envolvem a institui¢do, e sim o ambiente
externo a ela e o que acontece nele;

e Noticias do ambiente interno. A publicacdo comparti-
lha noticias que envolvem a instituicdo e o seu ambiente
interno;

e Notificacdo de seguranga. A publicacio expressa cuidados
que os leitores devem ter em relag@o a sua seguranga on-
-line e em procedimentos bancdrios;

e Promocdo de produto. A publicacdo foca o marketing de
produtos da instituicdo e instiga o leitor a conhecé-los;

e Promocdo participativa. A publicag¢do convida o leitor a
participar de uma promocdo momentanea desenvolvida
pela institui¢do;

e Relagdo com a comunidade. A publicacio informa os pro-
jetos sociais e culturais desenvolvidos e patrocinados pela
instituigdo;

e Resposta. A publicacdo comunica-se com outro usudrio
na rede, interage com a mensagem dele;

e Retweet. A publicacdo transmite uma mensagem que foi
publicada por outro usudrio da rede;

e SAC. A publicacio interage com outro usudrio e com a
mensagem por ele publicada, com o intuito de resolver
um problema e/ou intervir em um comentario publicado
que menciona a institui¢do, como se fosse uma conta SAC.

Critérios adotados s6 para contas SAC

a)

b)

Problema relatado pelo usuario. Esse critério classificou a
mensagem de acordo com o problema relatado pelo usudrio.
A mensagem foi classificada nas seguintes categorias:

e Nio identificivel. A mensagem apresentada na rede por
outros usudrios nao apresenta um problema identificavel.

e Procedimentos bancdrios. A mensagem apresentada na
rede por outros usudrios contém duvidas, reclamacdes e
problemas com procedimentos bancarios.

e Telemarketing ativo. A mensagem apresentada na rede por
outros usudrios contém duvidas, reclamacdes e problemas
relativos ao telemarketing ativo das instituigdes.

e Atendimento. A mensagem apresentada na rede por
outros usudrios contém duvidas, reclamacdes e problemas
relativos ao atendimento ao consumidor oferecido pela
instituicdo, seja ela on-line ou via telefone.

e Cancelamento. A mensagem apresentada na rede por
outros usudrios contém duvidas, reclamagdes e proble-
mas de cancelamento de produtos e servicos oferecidos
pela instituigdo.

e Técnicos. A mensagem apresentada na rede por outros
usudrios contém duvidas, reclamagdes e problemas téc-
nicos referente a produtos e servicos oferecidos pela
institui¢do.

Tratamento dado ao problema. Esse critério classificou a

solucdo apresentada para o problema nas seguintes catego-

rias:

e Apresentacdo de solu¢do. A publicacdo do tweet pela
instituicao apresenta informagdes que visam a intervir no
problema apresentado pelo ambiente, de forma que seja
tratado, sanado e/ou esclarecido dentro do ambiente.

e Envio de e-mail. A publicacdo do tweet pela instituicdo
apresenta informagdes que visam a intervir no problema
apresentado pelo ambiente, de forma que esse seja tratado
pelo envio de e-mail do usudrio para a institui¢do, € o
esclarecimento € tratado em outro ambiente.

e Envio de telefone. A publicac@o do tweet pela instituicdo
apresenta informagdes que visam a intervir no problema
apresentado pelo ambiente, de forma que esse seja tratado
mediante o envio do telefone do usudrio para a instituicao,
que promete o esclarecimento do problema por meio de
um retorno telefonico.

e Problemaresolvido. A publicacio do rweet pela instituigao
apresenta informagdes que visam a intervir no problema
apresentado pelo ambiente, porém ele jd estd sanado e/ou
esclarecido por meio de outros canais.

Método da pesquisa

O tipo de pesquisa adotado neste trabalho € descritivo. A

finalidade é descrever a relacdo entre constructos envolvidos
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Tabela 1
Caracteristicas gerais dos bancos analisados

Caracteristicas Unidade em reais

Institui¢des financeiras

Privadol Privado2 Privado3 Puiblicol Pdblico2
Nimero de agéncias Milhares 4 2 4 5 2
Numero de caixas eletronicos Milhares 28 18 48 44 16
Lucro liquido anual Bilhoes 15 6 12 16 5
Numero de clientes Milhdes 25 24 34 11 58

Fonte: Elaborada pelos proprios autores.

no fendmeno em questdo (Acevedo e Nohara, 2010), ou seja, a
relag@o entre a forma como as empresas usam o Twiftfer como
ferramenta de TIC e sua influéncia sobre a formagao da imagem
da marca. A estratégia de pesquisa usada foi o estudo de casos
multiplos, recomendado para o estudo de fendmenos contem-
poréneos (Yin, 2010). O objetivo é aprofundar o conhecimento
sobre o uso de midias sdcias no setor financeiro (Mattar, 1996).
Os dados foram coletados a partir do monitoramento do Twit-
ter de cinco institui¢cdes financeiras brasileiras. Os nomes das
instituicdes ndo foram mencionados por motivos éticos, uma
vez que, segundo Kozinets (2002), ndo hd consenso acerca de
se o uso de informacgdes contidas em sites € ptiblico ou privado.

Unidade de andlise

Nesta pesquisa foi avaliado como trés bancos privados e
dois publicos usam o Twitter em suas contas-chave e naquelas
destinadas a funcdo SAC. Esses bancos estdo entre as maio-
res instituicdes financeiras do Brasil. A seguir apresentam-se
alguns pontos de destaque de cada um deles:

a) Privado 1. Um dos maiores bancos do Brasil e com a maior
parte de suas operagdes nas regides Sudeste e Sul. O nivel de
informacao contido nos processos e nos produtos desse banco
€ considerado alto, o que faz com que a area de Tecnologia da
Informacdo (TI) tenha um papel fundamental nas operacdes
e estratégias do banco.

b) Privado2. Trata-se de um dos maiores bancos do mundo,
com uma diversificacio geografica equilibrada entre os mer-
cados de paises desenvolvidos e paises emergentes. Tem alta
participagdo como banco de varejo.

¢) Privado3. E umaempresa de grande porte do setor financeiro
e com a maior parte de suas operacdes em territério brasileiro.
Tem uma ampla rede de agéncias e servicos e € uma das
maiores operadoras de seguros, previdéncia complementar e
titulos de capitalizagdo.

d) Publicol. E a maior institui¢io financeira do Brasil. Tem
mais de 37 milhdes de contas correntes e a maior rede propria
de atendimento do Brasil. Além disso, posiciona-se como o
banco brasileiro com a maior rede prépria de atendimento no
exterior.

e) Publico2. E uma institui¢do financeira vinculada ao Minis-
tério da Fazenda que auxilia na execugdo das politicas do
governo federal de incentivo a poupanga. Atua na promog¢ao
da cidadania como instituicdo financeira, ¢ um agente de
politicas publicas e parceira estratégica do Estado brasileiro.

A tabela 1 apresenta algumas caracteristicas gerais dessas
instituicdes que permitem avaliar o porte delas.

As contas-chave e contas SAC foram monitoradas por um
periodo determinado e tipificadas em categorias preestabeleci-
das, de acordo com o uso e o tipo de mensagem transmitida
aos usudrios. Esses dois tipos de contas foram escolhidos por
ser as contas-chave os perfis centrais para a representaco e agdes
das instituigdes e as contas destinadas a fungdo SAC as que lidam
diretamente com dividas do piblico e com os comentdrios que
sdo feitos no Twitter.

A captacdo das mensagens publicadas nas contas-chave e
nas contas destinadas ao SAC foi feita por meio do uso da ferra-
menta de monitoramento on-line SCUP, na sua versio gratuita,
acessivel por meio do link http://www.scup.com.br. Cabe desta-
car que, na data do monitoramento, o banco Publico2 ndo tinha
conta para SAC.

Procedimento metodologico

Os dados foram coletados de 10 de outubro de 2011 a 11 de
novembro de 2011, ano em que grandes institui¢des brasileiras,
como Bradesco e Itau, por exemplo, j4 mencionavam o uso de
redes sociais como relevante para sua estratégia de comunicagao
com clientes em seus relatérios de administracdo. Para cada
conta-chave ou conta SAC foi observado esse periodo de coleta.
Além disso, um més de tweets se mostra um periodo interessante
de andlise, em razdo do ciclo de negécios das institui¢des finan-
ceiras. O volume médio estimado para os bancos analisados, em
um mes, € de 12.250. Assim, 2% desse volume correspondem
a 245 tweets e, portanto, foi assumida uma amostra minima de
250 tweets.

A técnica de andlise de conteido desenvolvida por
Bardin (1977) foi usada para auxiliar nos procedimen-
tos de classificagdo das contas-chave e SAC. A andlise
de conteido apresenta os seguintes passos: preparacdo das
informagdes, unitarizacdo ou transformacio do conteido em
unidades, categorizag@o ou classificacdo das unidades em cate-
gorias, descricdo e interpretacdo (Moraes, 1999).

A categorizacdo das mensagens analisadas foi elaborada por
meio de palavras-chave e avaliacdo entre positivo, neutro ou
negativo, de acordo com a mensagem dos usudrios e a publi-
cada pelas institui¢des financeiras que interagem com eles. Apds
essa categorizagdo, foram relacionados os resultados obtidos por
meio do monitoramento com a teoria da imagem da marca. A
partir das andlises, foi possivel fazer inferéncias relacionadas aos
esforcos que cada instituicdo financeira emprega para se inserir
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na rede social Twitter e que afetam diretamente os predicados
de coesdo na formacao da imagem da marca.

Limitacdes do método

A crescente evolucdo tecnoldgica acrescenta maior dificul-
dade a abordagem dos aspectos e das implicac¢des relacionados
ao uso de midias sociais para formar a imagem de uma marca.
Somam-se a essas dificuldades as limitacdes desta pesquisa.

Apesar de ter seguido com rigor o procedimento meto-
dolégico, este trabalho apresenta limitacdes que devem ser
consideradas na interpretacdo dos resultados. Dentre elas,
destacam-se aquelas associadas ao método de pesquisa usado.

a) Uso de uma amostra niao probabilistica. Como con-
sequéncia, os resultados ndo permitem a generalizacdo dos
resultados. Atendeu-se, porém, aos objetivos de um traba-
lho descritivo, que aumentou o conhecimento sobre como as
institui¢des financeiras usam o Twitter para formar a imagem
de suas marcas.

b) Coleta de dados restrita a um més. O volume de dados
gerados no Twitter pelas instituigdes financeiras analisa-
das é grande, ou seja, cerca de 735.000 tweets sdo gerados
por ano nas cinco institui¢des analisadas. Em razdo disso,
considerou-se um més como periodo de andlise para a
extracdo da amostra. Um més encerra um ciclo de atividades
nas instituicdes financeiras e pode ser considerado adequado
para andlise. Entretanto, uma amostra com tweets distribui-
dos ao longo de um ano seria melhor, pois permitiria captar
efeitos associados a sazonalidade, aos feriados e as datas
comemorativas, entre outros.

c¢) Critério de classificacio das mensagens. O modelo de
pesquisa descreve com clareza os critérios adotados para
a andlise das contas-chave e contas SAC. Entretanto, a
classificacdo das mensagens, por meio da interpretacao dos
autores, acrescenta subjetividade aos resultados.

Resultados

Os resultados estdo apresentados em dois tdpicos: o pri-
meiro analisa as contas-chave e o segundo as contas SAC. Em
cada tépico sdo apresentadas estatisticas descritivas a partir
da amostra coletada. Em seguida sdo feitos testes estatisticos
ndo paramétricos para identificar possiveis diferencas entre as
instituicdes financeiras, e, por dltimo, sao discutidos os resulta-
dos.

Todas as contas SAC, durante o periodo de monitoramento,
tiveram uma grande quantidade de mensagens e foram limita-
das a 250. As contas-chave ndo alcancaram o limite de 250,
mas foram em maior nimero nos bancos privados, conforme a
tabela 2. No periodo de monitoramento, as instituicdes que apre-
sentaram os menores indices de publicagdo foram a Piblicol,
com apenas 15 mensagens publicadas, e a Privado3, com 40.

Adotou-se o nivel de significincia estatistica de 1% como
critério para analisar as caracteristicas associadas aos bancos
publicos e privados. Apesar de esse critério ser mais rigoroso
do que o usualmente usado no campo das ciéncias sociais (5%),

0 objetivo foi aumentar o grau de confiabilidade dos resultados
obtidos.

Andlise das contas-chave

Uma vez que as contas-chave quase ndo apresentam resposta
as mensagens de outros usudrios, pode-se dizer que o intuito
delas é o compartilhamento de informacao, e ndo a interacdo com
os comentdrios darede. O compartilhamento de informagdo é um
meio de induzir os usudrios a absorver conhecimentos, procura
fazer com que novos clientes sejam apresentados a instituicéo e
clientes ja conquistados sejam mantidos.

A andlise das contas-chave foi feita a partir dos quatro cri-
térios de classificacdo da mensagem, apresentados na secdo
pertinente ao Modelo de Referéncia da Pesquisa. Aplicou-se
o teste estatistico qui-quadrado de Pearson para determinar
diferencas entre bancos privados e publicos.

a) Interaciio com o usuario

Entre as contas-chave analisadas, somente a do Privadol
interagiu com outros usudrios, com um foco maior em
comentarios positivos e menor em negativos. O Privado2,
que tem como objetivo da conta-chave a interacdo com o
meio, ndo apresentou relagdo com outro comentdrio na rede
e assim também as contas-chave do Privado3, Publicol e
Publico?2.

A aplicagdo do teste de qui-quadrado de Pearson mostrou
uma diferenca entre bancos publicos e privados em relacio
a interacdo com o usudrio, com nivel de significincia esta-
tistica de 1%. Os dados estdo apresentados na tabela 3. Isso
reflete o fato de que as mensagens dos bancos foram classi-
ficadas como neutras, com excecdo do banco Privadol, que
apresentou 23,8% de mensagens classificadas como positi-
vas.

b) Grau de formalidade

O grau de formalidade da conta define a maneira pela qual
a institui¢do deseja se comunicar na rede. Enquanto o Pri-
vadol e o Privado3 mostraram-se mais informais (maior grau
de informalidade pessoal) em suas contas-chave, o Privado2,
o Publicol e o Piblico2 mostraram-se formais (a quase tota-
lidade das mensagens com formalidade corporativa), o que
indica a existéncia de possivel padrdo em suas publicagdes
de mensagens em contas-chave.

O destaque dos termos mais usados por cada perfil moni-
torado faz com que seja possivel comprovar determinados
comportamentos, em razdo das palavras usadas. No caso
da conta-chave do Privadol, em que o termo “gente” € o
mais usado, aparece 21 vezes no periodo, verifica-se uma
referéncia que permite categorizar a conta com o grau de
informalidade pessoal. Para efeito de comparagao, os ter-
mos menos usados nesse monitoramento aparecem apenas
quatro vezes durante todo o periodo, como por exemplo o
termo “homenageado”. O banco Privado2, em sua conta-
-chave, teve o termo “participe” como destaque, apareceu
20 vezes no periodo, o que comprova o indice de mensagens
destinadas as promocdes participativas junto ao seu putblico-
-alvo; por sua vez, os bancos Publico2, Publicol e Privado3
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Tabela 2
Caracteristicas da amostra coletada

Caracteristicas das contas

Institui¢des privadas

Instituigdes publicas

Tipo Amostra Privadol Privado2 Privado3 Total Publicol Publico2 Total

Contas-chave Seguidores 18.280 32.213 20.618 71.111 23.338 4.858 28.196
Mensagens publicadas 1.434 5.294 2.336 9.064 877 866 1.743
Mensagens coletadas 143 147 40 330 15 97 112

Contas SAC Seguidores 7.787 5.707 10.349 23.843 10.407 10.407
Mensagens publicadas 20.459 71.373 72.786 164.618 34.082 34.802
Mensagens coletadas 250 250 250 750 250 250

Fonte: Elaborada pelos proprios autores.

Tabela 3
Interacdo com o usudrio nas contas-chave

Interac@o com o usudrio Instituicdes Privadas

Instituicdes Publicas Teste de Qui-quadrado de Pearson

Privadol Privado2 Privado3 Total Publicol Pdblico2 Total

(143) (147) (40) (330) (15) 97 (112) Privados Publicos
Positivo 238 0 0 10,3 0 0 0 3,5% -3,5
Neutro 75,5 100 100 89,4 100 100 100 -3,6 3,6
Negativo 0,7 0 0 0,3 0 0 0 -0,6 -0,6
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: Elaborada pelos proprios autores.
# Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significancia estatistica de 1%.

apresentaram como destaque o nome de suas institui¢des,
reforcaram o posicionamento da promog¢do de produtos na
rede e destacaram a institui¢do nas mensagens publicadas.

O grau de formalidade das mensagens apresentou uma
diferenca entre bancos privados e publicos com nivel de sig-
nificancia estatistica de 1%. A tabela 4 mostra que 37,9% das
mensagens dos bancos privados tem cardter informal, usam
abreviagdes. Por outro lado, 100% das mensagens dos ban-
cos publicos tém linguagem classificada como corporativa,
ou seja, linguagem formal, sem uso de abreviacdes.

c) Presenca de link

Nao houve diferenga estatistica com nivel de significancia
de 1% entre bancos publicos e privados em relacao a presenga
de link, conforme mostra a tabela 5. Apesar de os bancos pri-
vados apresentarem uma porcentagem maior de mensagens
vinculadas a outros sites do que a dos bancos publicos (17,3%
contra 6,3%), essa diferenca néo foi significativa.

Os links servem de extensdo da mensagem publicada e de
uma opc¢ao para levar o leitor para outro ambiente, no qual
lhe € possivel obter mais informagdes e também transforma-
-lo em um possivel consumidor. A indicagdo de outras redes
sociais colabora para a aproximagdo entre o usudrio on-line
e a instituicdo em diferentes plataformas, constréi lagos e
comunidades on-line. Para tal, o site institucional € o link
mais usado, enquanto uma pequena parte direciona o usudrio
para outros sifes e outras redes sociais (Facebook e YouTube).
No periodo de monitoramento, o Privado3 foi o tnico que
ndo apresentou link para outra rede social e o Publicol foi o
unico que nao apresentou links para o YouTube.

d) Tipo de mensagem

Entre os tipos de mensagens publicadas, a promocédo de

produto é a mais comum, apresenta os maiores indices

nos perfis do Privadol, Privado2, Privado3 e Publico2.
Outras praticas comuns s@o o compartilhamento de noti-
cias internas e externas e a publica¢do de informacdes sobre
promogdes participativas e relacionamento com a comuni-
dade.

Na andlise do tipo de mensagem publicada, observaram-se
duas diferencas entre os bancos publicos e privados com nivel
de significancia estatistica de 1%. A tabela 6 mostra que os
bancos privados enfatizam mais as promocdes participativas,
enquanto os publicos ddo mais énfase a noticias.

Andlise das contas SAC

As contas-chave e SAC foram escolhidas, propositalmente,
para se observar um possivel contraste no comportamento que
as instituicdes apresentam, considerando-se as publicacdes de
mensagens destinadas ao publico em geral ou os comentérios
sobre a propria institui¢do publicados no ambiente do Tiwitter.
Cada instituicdo desenvolve um comportamento, em relagio as
contas-chave e contas SAC, que pode ser classificado de acordo
com as categorias apresentadas no Modelo de Referéncia da
Pesquisa (se¢c@o 3). Aplicou-se o teste estatistico qui-quadrado
de Pearson para determinar diferencgas entre bancos privados e
publicos.

a) Interacio com o usudrio

O Publico2 ndo apresentou uma conta SAC no Twitter
destinada a tal fungdo. A conta SAC que atingiu mais rapi-
damente o limite de mensagens capturadas (250) foi a do
Privado3 (nove horas e 54 minutos). Por seu cariter ope-
racional, a maioria das contas SAC lida com comentarios
negativos (42%) ou neutros (55%), e apenas uma pequena
parte € positiva (3%). A aplicagdo do teste de qui-quadrado
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Grau de formalidade das mensagens das contas-chave

Grau de formalidade

Institui¢gdes privadas

Instituigdes publicas Teste de qui-quadrado de Pearson

Privadol Privado2 Privado3 Total Publicol Publico2 Total
(143) (147) (40) (330) (15) 7) (112) Privados Publicos
Corporativo 39,9 89,1 42,5 62,1 100 100 100 =7,7* 7,7
Pessoal 60,1 10,9 57,5 37,9 0 0 0 7,7 =77
Total 100 100 100 100 100 100 100
Fonte: Elaborada pelos proprios autores.
4 Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significincia estatistica de 1%.
Tabela 5
Vinculagido de /ink a mensagem nas contas-chave
Presenca de link Instituicdes privadas Instituicdes publicas Teste de qui-quadrado de Pearson
Privadol Privado2 Privado3 Total Publicol Piblico2 Total
(143) (147) (40) (330) (15) 97) (112) Privados Publicos
Sem link 29,4 2 32,5 17,6 13,3 32 29,5 —-2,7* 2,7
Midias sociais 23,8 23,1 0 20,6 6,7 16,5 15,2 1.3 -13
Site institucional 30,8 54,4 57,5 44.5 533 48,5 49,1 -0,8 0,8
Outros sites 16,1 20,4 10 17,3 26,7 3,1 6,3 29 -2.9
Total 100 100 100 100 100 100 100
Fonte: Elaborada pelos proprios autores.
? Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significincia estatistica de 1%.
Tabela 6
Tipo de mensagem nas contas-chave
Tipo de mensagem Institui¢des privadas Instituicdes publicas Teste de qui-quadro de Pearson
Privadol Privado2 Privado3 Total Publico2
(143) (147) (40) (330) (CH) Privados Publicos
Noticias 5,6 36,7 25 21,8 38,1 —3,2¢ 32
Notificagdo de seguranga 9,1 0 7.5 4.8 0 2,2 -2.2
Promog@o de produto 41,3 26,5 55 36,4 46,4 -1,8 1,8
Promogao participativa 6,3 27,2 12,5 16,4 0 4,3 —4,3
Relag¢@o com a comunidade 6,3 6,8 0 5.8 0 2.4 —2.4
Outros 31,5 2,7 0 14,8 15,5 —0,1 0,1
Total 100 100 100 100 100

Fonte: Elaborada pelos préprios autores.

4 Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significincia estatistica de 1%.

de Pearson mostrou uma diferenca entre bancos publicos e
privados com nivel de significincia estatistica de 1%. Os
dados estdo apresentados na tabela 7. A maioria das mensa-
gens dos bancos privados foi classificada como neutra e do
banco publico como negativa e essa diferenca tem nivel de

b) Grau de formalidade

significancia estatistica de 1%.

Tabela 7
Interacdo com o usudrio nas contas SAC

O grau de formalidade das mensagens apresentou uma
diferenca entre bancos privados e ptiblicos com nivel de sig-
nificancia estatistica de 1%. A tabela 8 mostra que 71,6%
das mensagens dos bancos privados tém carater formal. Por
outro lado, 62,4% das mensagens dos bancos publicos t€m

Interacdo com o usudrio

Institui¢des privadas

Instituicdes publicas Teste de qui-quadrado de Pearson

Privadol Privado2 Privado3 Total Piblicol

(250) (250) (250) (750) (250) Privados Publicos
Positivo 0,8 3,6 3,2 2,6 44 —1,5* 1,5
Neutro 40 90,4 51,2 60,5 39,6 5,8 58
Negativo 59,2 6 45,6 36 56 -53 53
Total 100 100 100 100 100

Fonte: Elaborada pelos préprios autores.

? Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significincia estatistica de 1%.
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Tabela 8
Grau de formalidade das mensagens das contas SAC

Grau de formalidade Instituicdes privadas

Institui¢des publicas Teste de qui-quadrado de Pearson

Privadol Privado2 Privado3 Total Pudblicol

(250) (250) (250) (750) (250) Privados Publicos
Corporativo 100 15,2 99,6 71,6 37,6 9,6* -9,6
Pessoal 0 84,8 0,4 28,4 62,4 -9,6 9,6
Total 100 100 100 100 100

Fonte: Elaborada pelos proprios autores.
4 Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significancia estatistica de 1%.

linguagem classificada como informal. Observou-se uma
inversdo entre as contas-chave e SAC.

No Privadol, o perfil da conta-chave € na maioria das
vezes informal, o perfil da conta SAC ¢é totalmente formal
e, a0 mesmo tempo, as mensagens para diferentes usuarios
sdo semelhantes, o que pode apontar para uma padroniza¢do
de mensagens ou até para uma automagdo. O mesmo pode
ser dito do Privado3, que em sua conta SAC apresenta um
grau de formalidade corporativo, ao contrdrio de sua conta-
-chave. Ao contrario, no banco Privado2 a conta-chave tem
formalidade corporativa, enquanto a conta SAC expressa
uma formalidade pessoal, o que pode indicar o desejo de
confortar os usudrios e solucionar os problemas encontra-
dos por meio de um didlogo informal. Em menor grau, o
Banco Piblicol parece indicar o desejo de aproximar-se dos
usudrios de maneira informal.

¢) Problemas relatados pelos usuarios

Houve diferenga com nivel de significincia estatistica de
1% entre os problemas relatados pelos usudrios. A tabela 9
mostra que essa diferenca ocorreu nos problemas classi-
ficados como técnicos e naqueles classificados como nao
identificdveis. Os bancos privados t€ém um percentual maior
de problemas técnicos especificados, ao passo que nos ban-
cos publicos as mensagens com problemas nio identificados
t&ém uma frequéncia maior.

d) Solucao dada ao problema

Houve diferenca estatistica com nivel de significncia de
1% entre bancos piiblicos e privados, conforme mostra a
tabela 10. Os bancos privados apresentaram uma porcen-
tagem maior de solu¢des enviadas por e-mail e telefone,
a0 passo que os bancos publicos tiveram uma porcentagem
maior na categoria de apresentacdo da solucao.

Tabela 9
Problemas relatados pelos usudrios

As contas destinadas a funcdo SAC dos bancos Privadol,
Privado2 e Privado3 demonstraram, por meio do termo ‘“aju-
dar”, o intervir nas mensagens publicadas na rede, apresentaram
solucdes para possiveis problemas enfrentados pelos usudrios do
Twitter, enquanto a conta de mesma fun¢do do Pablicol apre-
sentou os termos “acesso” e “indisponibilidade” como os mais
usados, em razdo dos problemas técnicos que a maioria dos
usudrios enfrentava no momento de seu monitoramento.

Entre os problemas apresentados pelo ambiente nas
instituicdes estudadas estdo os relacionados a procedimentos
bancérios, atendimento e técnicos. A conta SAC passa a ser
uma ferramenta da institui¢do bancdria para reverter o comenta-
rio negativo que possa influenciar outros usudrios no ambiente
criar danos a imagem da marca. A técnica de apresentar a solugao
para o problema encontrado dentro do préprio ambiente Twitter
¢ a mais usada pelos bancos Privadol, Privado3 e Piblicol. O
banco Privado2 usa o envio de e-mail como tatica mais adequada
para lidar com a solugdo dos problemas. Essa tética, porém,
impediu que se verificasse se a finaliza¢éo do contato realmente
trouxe uma solugdo para o problema do usudrio.

O ato de estender o contato com o usudrio, transferir a solugao
do problema para outro ambiente e acreditar que o contato se
desenvolvera remete-nos a outro problema: a questio da credi-
bilidade na conta do Twitter que esta sendo acessada. Para que
os usudrios respondam ao contato em outros ambientes. é neces-
sario que acreditem que a conta do Twitter €, de fato, um perfil
criado e administrado pelos bancos. Para isso, as institui¢des
precisam tornar explicito que os perfis criados representam efe-
tivamente a organiza¢do e ndo sdo de dominio de terceiros.
Na ocasido da pesquisa, apenas o Privado3, em seu perfil de
conta-chave, apresentava selo de Verificacio de Conta oferecido
pelo Twitter, como procedimento seguro e 100% confidvel para

Instituicdes privadas

Instituicdes publicas Teste de qui-quadrado de Pearson

Privadol Privado2 Privado3 Total Publicol

(250) (250) (250) (750) (250) Privados Publicos
Nio identificavel 5,6 36,7 25 21,8 38,1 —3.2¢ 3,2
Procedimentos bancarios 9,1 0 7,5 4,8 0 2,2 -2,2
Atendimento 41,3 26,5 55 36,4 46,4 —-1,8 1,8
Técnicos 6,3 27,2 12,5 16,4 0 4,3 —43
Outros 31,5 2,7 0 14,8 15,5 —0,1 0,1
Total 100 100 100 100 100

Fonte: Elaborada pelos préprios autores.
? Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significincia estatistica de 1%.
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Tabela 10
Solucdo dada ao problema

Institui¢des privadas

Institui¢des publicas Teste de qui-quadrado de Pearson

Privadol Privado2 Privado3 Total Puiblicol

(250) (250) (250) (750) (250) Privados Publicos
Apresentacdo da solugio 74,8 35,2 79,6 63,2 97,2 -10,3* 10,3
Envio de e-mail 0,8 64,8 1,2 22,3 0,4 8 -8
Envio por telefone 21,6 0 10,4 10,7 0 54 -54
Problema resolvido 2,8 0 8.8 3,9 2.4 1,1 -1,1
Total 100 100 100 100 100

Fonte: Elaborada pelos proprios autores.
 Valores acima de 3,2 apresentam niveis de significincia estatistica de 1%.

assegurar que seu perfil era oficial. As institui¢des devem, por-
tanto, monitorar as redes sociais a fim de garantir que contas
ndo sejam criadas por terceiros e para que a forma pela qual se
apresentam no Twitter transmita credibilidade. Com esse proce-
dimento, a institui¢iio ascende a outro patamar, pode, a partir de
entdo, preocupar-se em realocar seus esforgos para a manutengo
de suas contas na plataforma Twitter, de acordo com seus reais
objetivos.

Discussao

Este trabalho analisou o comportamento no Twitter das
cinco maiores instituicdes financeiras brasileiras, por meio da
categorizagdo e andlise de contetido das contas-chave e das con-
tas destinadas ao SAC. Uma vez que as institui¢des ndo foram
contatadas e nenhuma pesquisa exploratéria foi feita com os
usudrios da rede, pode-se apenas obter uma conclusdo com base
no que foi encontrado por meio do monitoramento das contas.

As instituicdes financeiras estudadas se inseriram na rede
social Twitter, criaram perfis e desenvolveram agdes diferentes
em cada um desses perfis. Além disso, uma mesma instituicao
pode gerar diferentes representacdes internas em um mesmo
usudrio que frequenta a rede. O baixo grau de formalidade de
um perfil pode levar a uma maior aproximacgdo do usudrio em
contas mais informais, enquanto um alto grau de formalidade, a
um distanciamento. Uma vez que uma mesma institui¢do pode
exercer um tipo de comportamento (formal ou informal) em sua
conta-chave e outro tipo em sua conta SAC, a falta de coeréncia
no comportamento pode dificultar a formagdo de uma imagem
unica por parte do usudrio.

Segundo Schuler (2008), uma marca existe a partir de uma
imagem que é formada por meio da construgdo de fatores subje-
tivos e pessoais; porém, se tais fatores sdo conflitantes entre
si, ou seja, representam comportamentos opostos, O Usudrio
terd dificuldade para construir uma imagem da marca de forma
coesa e assimilar os reais objetivos da organizacdo. Portanto,
€ importante que as institui¢cdes financeiras compreendam o
comportamento por elas desenvolvido, a fim de uniformizar
a conduta e o procedimento para com os usudrios na rede.
Isso possibilita a formag¢do de uma imagem de marca coesa
e direcionada aos objetivos organizacionais especificos. Como
consequéncia, o monitoramento dos comentarios publicados na
rede mostrou-se importante no trabalho de constru¢do de uma
imagem positiva da marca.

Cabe destacar que outros estudos poderdo explorar aspec-
tos que ndo foram tratados nesta pesquisa, em razdo de suas
limitagdes metodoldgicas, bem como explorar outras questdes
levantadas por meio de entrevista, ampliar o escopo e investigar
também a percep¢do do usudrio, entendido como um consu-
midor das ac¢des desenvolvidas pelas institui¢des presentes nas
redes sociais e da imagem que elas promovem.

Conclusoes

O objetivo deste trabalho foi analisar como as instituicdes
financeiras usam as redes sociais como ferramenta de
TIC — mais especificamente o Twitter — e como essas TICs t€m
contribuido para a formac¢do da imagem de suas marcas. Para
tanto, foram analisadas contas-chave e contas SAC de dois gran-
des bancos publicos e de trés grandes bancos privados do pais.
Em relacdo as contas-chave, conclui-se que estdo voltadas para
a funcdo de compartilhamento de informacdes da organizagio
com 0s usudrios, mas ndo refor¢am a interagdo com os usudrios,
0 que permite inferir que as instituicdes financeiras pareciam
iniciar sua trajetéria de interacdo com os usudrios por meio das
midias sociais a época do estudo. Pode-se inferir, com base na
teoria proposta, que os efeitos do uso do Twitter como TIC sobre
a imagem da marca sdo impressdes e convic¢des indicativas
de que surgiria um novo canal de comunicag@o entre cliente e
banco, ainda bastante incipiente no momento.

No que concerne ao grau de formalidade da comunicacdo
no Twitter nas contas-chave, os bancos publicos demonstra-
ram um tom corporativo, enquanto os privados apresentaram
cardter mais informal. A teoria apresentada permite pressupor
que esse resultado pode ser proveniente da convic¢ao de que os
bancos privados representam instituicdes de maior flexibilidade,
mas isso ndo estd necessariamente relacionado a imagem indi-
vidual das marcas. No entanto, essa convic¢do pode influenciar
as impressdes futuras dos clientes sobre as diferentes marcas.

Ainda em relacdo as contas-chave, quanto aos tipos de men-
sagens publicadas, “promogdes participativas” € o tipo mais
comum entre os bancos privados. J4 no caso dos publicos, as
noticias sdo o tipo de mensagem mais comum. Esse resul-
tado corrobora convic¢des e significados sobre o papel de
organizacdes publicas e privadas e reforca a imagem do lucro,
que € atrelada as organizagdes privadas.

A andlise das contas SAC revelou que bancos privados rece-
beram comentérios neutros, enquanto os publicos receberam
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comentdrios negativos. Tendo como suporte a teoria, pode-se
concluir que esse aspecto pode revelar a impressao dos clientes
sobre os servigos prestados e interferir em suas convicgdes sobre
a imagem que fazem das institui¢des.

Uma contradi¢do em termos de efeitos para a imagem dos
bancos ¢ identificada quando s@o analisados os resultados rela-
tivos ao grau de formalidade nas contas SAC, comparados com
0 mesmo aspecto relativo as contas-chave: em relag@o as contas
SAC, os bancos privados t€m suas mensagens do Tiwitter classi-
ficadas como formais em sua maioria, ao passo que os publicos
tém mensagens informais como a maior parte de suas mensa-
gens. Esse resultado contrasta com os achados das contas-chave
e pode permitir que se conclua haver incoeréncia na estraté-
gia sobre o uso do Twitter como rede social para formagdo da
imagem dos bancos. Em relagdo as contas SAC, outro aspecto
relevante é o fato de que os bancos publicos apresentam maior
porcentual de solucdo dos problemas, mas, apesar disso, os
bancos privados parecem trabalhar melhor a imagem de suas
marcas, pois, mesmo que apresentem menor nimero de proble-
mas selecionados, foram capazes de enviar maior nimero de
solucdes, por e-mail ou telefone, aos seus clientes. Nesse ponto,
identifica-se que o banco privado trabalha sua imagem, por meio
de ferramentas de TIC, mesmo que suas acdes operacionais nao
correspondam ao que tenta expressar, o que ndo se verifica nos
bancos publicos, que parecem trabalhar sua imagem por meio
dos servicos prestados e ndo se dedicar tanto ao uso das TIC
para obter tal efeito.

Por fim, deve-se concluir que o Twitter, como ferramenta de
TIC, tem sido usado pelos bancos ainda sem uma estratégia inte-
grada com suas acgdes, pois ha divergéncias entre os resultados
encontrados nos tipos de conta-chave e SAC e entre os diver-
sos aspectos analisados, que podem comprometer a imagem que
pretendem transmitir ao publico.
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