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RESUMO

Dentre as diversas consequéncias da ascensdo da web 2.0 esta o0 uso das redes sociais pelas
empresas na busca de fortalecer relacionamentos com seus clientes. Desta forma, cresce a
necessidade de se estabelecer estratégias de comunicagao integrada também no mundo virtual.
Considerando esses aspectos, este artigo tem como objetivo discutir o processo de
comunicacao integrada de marketing nas redes sociais, a partir da analise do caso de uma
instituicdo financeira brasileira. Além de dados bibliograficos que versam sobre as redes
sociais e a comunicacao integrada de marketing, os autores utilizaram dados disponibilizados
pelas maiores instituicdes financeiras do Brasil em seus sitios na internet e perfis pablicos nas
redes sociais. Como principais conclusdes do estudo, pode-se dizer que o investimento em
comunicacgao nas redes sociais pode estar diretamente associado a politicas estratégicas e de
marketing, e que tem gerado como principal retorno o envolvimento dos clientes na
colaboracdo e na construcdo de contetdo relacionado ao negécio.
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ABSTRACT

Among the several consequences of increasing of web 2.0 is the use of social network sites
(SNS) by the enterprises focusing on narrowing relationships with their clients. Due to this,
the necessity to establishing integrated communication strategies grows also in virtual world.
Considering these perspectives, the aim of this paper is to discuss the process of marketing
integrated communication on SNS, through the case analysis of a Brazilian financial
institution. Beyond bibliographic data which treat of SNS and marketing integrated
communication, the authors had used available data from the own institution in its website
and public profiles on social networks. Like mainly conclusions of this paper, it can be say
that the investments in communication on social networks can be directly related to strategic
and marketing policies, and has created like mainly outcome the involvement of clients in
collaboration and content construction related to the core business.
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O mundo vive um momento sem precedentes desde a ascensdo do paradigma da Web 2.0.
N&o bastassem as barreiras informacionais derrubadas a partir do surgimento do hipertexto, a
separacdo entre conteido e forma proporcionada pelas novas tecnologias levou o termo
tecnologias da informacdo a ganhar um novo componente, a comunicacao, consolidando o
que se conhece atualmente como as tecnologias da informagdo e comunicagdo (SAAD,
2003). Agregue-se a este fato a forte expansdo do uso da internet em todas as regides do
planeta, principalmente por meio de telefones celulares e tablets, e tem-se como resultados o
crescimento exponencial do nivel de interacdo entre as pessoas e a expansdo das
possibilidades de uso da web.

Especialmente no que diz respeito ao mundo dos negdcios, surgiram ndo sé modelos
inovadores de negdcio, como também novas formas de relacionamento entre empresas e
consumidores. E por meio das redes sociais que as pessoas podem se manifestar livremente a
respeito de uma determinada empresa, produto ou servi¢co. As empresas, por sua vez, estdo
cada vez mais cientes do poder destas plataformas como ferramentas baratas, diretas e
eficientes de comunicacéo.

Nas formas tradicionais de comunicacdo de marketing, por mais que se tente segmentar
mercados e focar mensagens, o contetdo é veiculado pelas empresas de forma genérica, e sem
considerar a possibilidade de resposta dos clientes, caracterizando o que Shih (2011) define
como abordagem do tipo spray and pray, do inglés dispare e reze. Nesta abordagem, a
mensagem € unidirecional, assincrona e baseada no esquema um-para-muitos. Nas redes
sociais, porém, o processo de comunica¢do ocorre de maneira multidirecional, de forma
assincrona ou sincrona, e baseada no esquema muitos-para-muitos. Desta forma, os clientes
podem ser ouvidos individualmente, de forma direta, tendo suas necessidades rapidamente
atendidas, fundamentando o que se define por customer-centric approach, ou abordagem
centrada no cliente (FELLENZ; BRADY, 2010; SHIH, 2011).

Apesar de todas as vantagens percebidas no uso das redes sociais, dentre as quais 0 baixo
custo e 0s maiores niveis de customizacdo do processo de comunicacdo, trata-se de um
processo recente, ainda ndo dominado em sua totalidade pela maioria das empresas. Entre os
principais desafios, esta o de usar de maneira adequada ferramentas que foram concebidas
originalmente para pessoas fisicas, que se comunicam de forma clara, simples e direta:

conceber e materializar de um discurso Unico, utilizando uma linguagem coerente com a
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identidade organizacional e imprimindo velocidade até entdo incompativel com estruturas
demasiadamente hierarquizadas e burocratizadas.

Por conta disso, torna-se cada vez mais imprescindivel haver uma clara definicdo da estratégia
que sera adotada, focada no processo de comunicacédo integrada de marketing e seus impactos
no ambiente das redes sociais, sob pena de que a presenca da empresa no mundo virtual — por
meio da criacdo de um canal num site de videos, de um perfil numa rede social ou plataforma
de microblogging — seja marcada por resultados insatisfatorios.

Considerando os aspectos até entdo apresentados, é objetivo deste artigo discutir o processo
de comunicacédo integrada de marketing nas redes sociais, a partir do estudo da bibliografia
existente e da analise do caso de uma instituicdo financeira brasileira que possui presenca
estabelecida nas redes sociais.

Este artigo esta dividido em cinco partes: a primeira apresenta as discussdes tedricas
existentes sobre comunicacdo integrada de marketing, web 2.0 e comunicagdo na internet; a
segunda parte discorre sobre os aspectos metodologicos relevantes para este trabalho; a
terceira apresenta o caso em analise; a quarta, as consideracdes finais dos autores; e a quinta e

Ultima, as referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Processo de Comunicacdo Integrada de Marketing

Dentre as varias tarefas que integram o processo de marketing, a comunicacao € uma das mais
valorizadas pelas empresas, devido a clara possibilidade de ligacdo da empresa com clientes e
demais grupos de interesse. Importancia que se reflete ndo s6 no volume de investimentos
desprendidos ao longo do tempo, como também na preocupacdo de académicos e
profissionais na consolidagao de conceitos e praticas que tornem a comunicacdo de marketing
mais eficiente e eficaz.

Diariamente, consumidores no mundo todo sdo submetidos a milhares de mensagens de
empresas, que oferecem o0s mais diversos produtos e servicos, 0 que ocorre
independentemente do fato destes consumidores constituirem ou ndo o publico-alvo destas
mensagens. Consequéncia da alta competitividade dos mercados, e das inGmeras
possibilidades de escolha que as pessoas estdo vulneraveis, que torna os individuos cada vez
mais imunes ao processo de comunicacdo de marketing (BELCH; BELCH, 2008).
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Nesta perspectiva, desde a década de 1980 que se vem estudando as melhores formas de
integrar os elementos do mix de marketing, racionalizando os investimentos em comunicacdo
e tornando o processo mais eficaz, no que se conceituou Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM). Ao longo do tempo, o conceito deixou de representar a simples integracao
entre os diversos meios de comunicagdo e passou a ser um processo de negocio que envolve
diversas areas organizacionais. Evolucdo que se fundamenta na ideia de que um dos pontos
que mais agrega valor a perspectiva da Comunicacdo Integrada de Marketing é a ampla
possibilidade de se estreitar os relacionamentos entre empresas e clientes, aumentando
consideravelmente os niveis de rentabilidade dos negdcios (KLIATCHKO, 2008).

Do ponto de vista da relagdo entre o conceito de Comunicagao Integrada de Marketing com os
constructos existentes, Hutton (1996) apresenta a CIM como parte integrante do processo de
marketing, bem como diretamente relacionado a funcdo relagdes publicas. Como
consequéncia desta taxonomia, atividades como a propaganda (tradicional ou corporativa) e
publicidade (especialmente a corporativa e a relacionadas a produtos) sdo integrantes do
processo de CIM. Relacéo esta representada graficamente na Figura 1.

Outro ponto que merece destaque quando se trata da evolucdo do conceito de Comunicagédo
Integrada de Marketing ¢ a mudanca no ambiente de negdécios, especialmente no que diz
respeito a fatores como tecnologia e midia, além de mudancas no préprio perfil dos
consumidores, que passaram a utilizar a internet como aliada na busca por mais informagdes
que subsidiem a compra, o que influencia diretamente a visdo das empresas sobre 0s meios e
estratégias de comunicacao disponiveis (BELCH; BELCH, 2008).

IKEDA e CRESCITELLI (2002) ressaltam o carater estratégico da Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM) para as empresas ao considerar que este elemento é o mais fortemente
discutido pela teoria ao longo do tempo. Ainda de acordo com os autores, para se empreender
uma estratégia bem sucedida de CIM, é necessario que sejam consideradas as diversas
abordagens possiveis, todo o conjunto de empresas e demais stakeholders envolvidos no

processo de marketing, bem como os segmentos de mercado aos quais se pretende atingir.
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Figura 1: Posicionamento da Comunicacdo Integrada de Marketing no processo de marketing
Fonte: Hutton, 1996, p. 157

Essa visdo focada na préatica é tambem partilhada por KLIATCHKO (2008), quando reforca o
papel dos profissionais de marketing na construcdo dos conceitos ligados a CIM,
especialmente na fase embrionaria dos estudos, que compreende as décadas de 1990 e 2000.
O autor, que também reforca o carater estratégico da CIM, propde uma reconstrucdo do
conceito de CIM, a partir de uma nova configuracdo do que ele descreve como pilares

fundamentais, descritos a seguir, e cujas relacées podem ser visualizadas na Figura 2:

v’ stakeholders, que uma vez identificados e ouvidos, devem ter seus pontos-de-vista
incorporados ao processo de negécio, de forma a se criarem relagfes positivas com a
empresa;

v/ conteldo, que agrega as mensagens que a empresa pretende levar aos seus clientes,
bem como o conjunto de incentivos e recompensas que estes ganham quando
associados a empresa;

v/ canais, numa perspectiva que vai além dos meios tradicionais de comunicacao, e foca
no amplo conjunto de possibilidades de aproximacéo e contato com o cliente; e

v" resultados, principalmente focados nas atitudes e comportamentos dos clientes como

resposta as mensagens veiculadas pela empresa.
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Four pillars of IMC
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Figura 2: Pilares do processo de Comunicacdo Integrada de Marketing
Fonte: KLIATCHKO, 2008, p. 145.

Esses pilares ja tinham sido discutidos por ele proprio em trabalhos anteriores
(KLIATCHKO, 2005); porém, com a evolucdo do processo mercadoldgico, e a apari¢do de
novas variaveis, como 0s novos canais de midia eletrnica, o autor considerou necessaria a
atualizacdo do proprio escopo conceitual, com a inclusdo de variaveis ligadas principalmente
a participacdo do cliente no processo de comunicagdo. Uma das varias formas de

interatividade, principal fundamento da Web 2.0 e que sera explorada na se¢do seguinte.

2.2 A Web 2.0 e a Comunicac¢éo na Internet

Quando se remete o pensamento ao fendmeno da web 2.0, pensa-se na maioria das vezes que
se estd discutindo um futuro que, apesar de proximo, ainda ndo chegou. Porém, é fato que
esse novo paradigma que esta sendo imposto a internet ja estd em vigor. Paradigma no qual as
pessoas passam de meros expectadores ou consumidores — numa relacdo de dependéncia
daquilo que era entdo disponibilizado pelas organizacbes ou pelas pessoas ditas mais
especializadas — a agentes ativos da construcdo e disseminagdo dos conteudos de seu
interesse, promovendo e disseminando aquilo que se conhece como saber coletivo.

Pode-se dizer que a Web 2.0 é um conjunto de aplicacdes que facilitam o compartilhamento
interativo de informacdo, interoperabilidade, design centrado no usuério e colaboracdo na
World Wide Web, de forma que o usuario seja capaz de interagir com outros usuarios e trocar
contetdo (WIKIPEDIA, 2011).
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Por esséncia, as ferramentas da Web 2.0 sdo de facil e intuitiva utilizagdo. A chave da
revolucdo implantada por este novo paradigma € justamente o fato de ser possivel, mesmo
sem a necessidade de conhecimentos prévios de programacdo, criar um blog para expor suas
ideias, desenvolver contetudo coletivamente por meio de uma wiki ou integrar-se em uma rede
social e interagir em uma comunidade. Isto porque a Web 2.0 permite e estimula a
comunicacdo e colaboracdo entre os individuos, podendo-se gerar conteddo de forma
compartilhada (LUCAS JR.; MANTOVANI, 2010).

Cada vez mais empresas tém reconhecido a importancia desse novo paradigma, e
principalmente os beneficios que o0 uso das redes sociais pode trazer aos negdcios.
Plataformas eletrénicas tém sido cada vez mais utilizadas como elemento de integracdo dos
funcionarios e demais colaboradores e parceiros, com fins de captacdo, disseminacéo e gestao
do conhecimento até entdo sem condicOes de sistematizacdo. A ascensdo das redes sociais
corporativas, representacdo emblematica desse novo paradigma, estabelece o que vem sendo
definido como Empresa 2.0 (McAFFEE, 2010).

Mas, além do uso das redes sociais no ambiente interno organizacional, o advento da Web 2.0
vem a se configurar, no universo corporativo, numa nova estratégia de marketing, baseada na
construcdo e no estreitamento de relacionamentos com seus clientes. As empresas, agora,
passam a se relacionar em patamares de similaridade com os usuarios comuns, tanto por
possuirem perfis em redes sociais, como pelo fato de serem seguidas por seus clientes.

Desta forma, considerando que se trata de uma nova perspectiva no processo de marketing, o
uso das redes sociais como elemento da comunicacdo integrada de marketing ainda se
apresenta como desafio. Se, de um lado, o uso das redes sociais é facilitado pelos baixos
custos e pela ampla possibilidade de interacdo com os usuarios, os niveis de audiéncia e as
métricas consolidadas de veiculos tradicionais como televisdo, radio e jornais de grande
circulagdo sdo expressivos a ponto de justificar os maiores investimentos (BELCH; BELCH,
2008).

Como consequéncia dessa relagdo ainda conflituosa, o uso das midias sociais tem sido feito de
forma complementar ao das midias tradicionais: comerciais veiculados na TV sdo replicados
em portais como o YouTube e, a partir dai, nas demais redes sociais; promogdes veiculadas na
TV, no radio e nos jornais sao redirecionadas a internet, de modo que o cliente complete sua
participagdo; e mesmo empresas nascidas na internet, como o maior portal de compras
coletivas do Brasil, estdo anunciando em horario nobre da TV. Sdo poucos os casos, porém,
de estratégias de comunicagdo focadas predominantemente para as midias sociais.
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3. METODOLOGIA

Este artigo, do ponto de vista de sua definicdo metodolégica, pode ser classificado como
qualitativo e exploratdrio, do tipo levantamento bibliografico e documental, ilustrado por um
estudo de caso Unico.

Especificamente no tocante a abordagem qualitativa, Minayo (2001), diz que esta ndo pode
pretender o alcance da verdade, e sim preocupar-se primeiramente com a compreensdo da
I6gica que permeia a pratica que se da na realidade. Visdo mais ou menos equiparada ao que
entende Malhotra (2001, p. 155), que a defende como sendo aquela que proporciona melhor
visdo e compreensao do contexto do problema.

Para a realizacdo deste trabalho, foram utilizados dados secundarios condensados nos
relatorios anuais de gestdo disponiveis nas paginas de relacionamento com investidores dos
portais na internet das quatro maiores instituicdes financeiras brasileiras, além dos relatérios
conjunturais disponiveis no sitio do Banco Central do Brasil na internet, e noticias
provenientes de importantes veiculos de comunicagdo do setor. Também foram utilizados
dados presentes nos perfis institucionais destas instituicdes nas redes sociais entdo analisadas:
Facebook, Twitter, YouTube e Formspring.

A opcdo por uma pesquisa de cunho bibliografico e documental segue bastante em sintonia

com o que explica Neves (1996). Para o autor,

A pesquisa documental é constituida pelo exame de materiais que ainda nao
receberam um tratamento analitico ou que podem ser reexaminados com vistas a
uma interpretacdo nova ou complementar. Pode oferecer base Util para outros tipos
de estudos qualitativos e possibilita que a criatividade do pesquisador dirija a
investigacao por enfoques diferenciados (NEVES, 1996, p. 3).

E, por fim, a ilustracdo dada ao artigo a partir do estudo do caso do Banco Santander (Brasil)
tem como principal objetivo a compreensdo das praticas administrativas envolvidas no
processo, a partir de um uso mais flexivel dos dados coletados (SOUTO MAIOR, 1984). Por

sua vez, 0 uso de estudos de caso em pesquisa é definido por Eisenhardt como

uma estratégia de pesquisa que foca na compreensdo da dinamica presente em um
determinado contexto. [...] combina métodos de coleta de dados como arquivos,
entrevistas, questiondrios e observacBes. A evidéncia pode ser qualitativa (p.ex.
palavras), quantitativa (p.ex. nimeros) ou ambas. [...] pode ser usada para prover
descricgdo, testes de teoria ou geracdo de teoria [tradugdo nossa] (EISENHARDT,
1989, p. 534-535).
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A escolha do estudo de caso como ilustracdo tedrica é também justificada a partir dos
argumentos apresentados por Yin (2010), que afirma que uma das op¢Oes que permitem a
escolha do estudo de caso Unico é o fato de ele ser representativo ou tipico, considerando a
realidade que se pretende analisar. Realidade essa, ainda de acordo com o autor, classificada
dentro de um conjunto de fendmenos sociais complexos (YIN, 2010, p.24).

Stake (1998), por sua vez, classifica os estudos de caso de acordo com o nivel de
generalizacdo que o caso analisado pode vir a se configurar. Desta forma, e obedecendo a
classificacdo apresentada pelo autor, considera-se que este caso adquire um carater
instrumental, ja que se subentende que as observacdes feitas durante esta pesquisa possam ser
generalizadas a empresas que tenham, a0 menos, as mesmas caracteristicas da que esta sendo
analisada.

Do ponto de vista de White (1992), a classificagdo do caso se da pelo nivel de analise que se
pretende ter sobre o objeto analisado, variando de uma analise mais focada no caso em si, na
busca pela sua identidade, passando por uma analise mais explicativa dos fenémenos, até uma
analise mais ampla, focada no controle das variaveis que se pretende analisar. Sendo assim, e
de acordo com sua classificacdo, este estudo de caso tem como objetivo a explicacdo, que vai
em sintonia com o carater instrumental apresentado por Stake (1998).

Desta forma, compreende-se que o processo de definicdo metodoldgica esta em consonancia
com os objetivos deste artigo, que trata, ainda que de forma introdutoéria, do desenvolvimento

de novas praticas de gestdo envolvendo redes sociais e comunicagdo de marketing.

4.0 CASO DO BANCO SANTANDER BRASIL

A subsidiaria brasileira do Banco Santander — instituicdo espanhola sesquicentenaria com
mais de 92 milhdes de clientes em paises da Europa e Américas — € a quarta maior instituicdo
financeira do Brasil, terceira entre as de capital privado, com cerca de 24 milhdes de clientes
distribuidos em 3623 pontos de venda. Seu crescimento ao longo dos quase 30 anos de
atuacdo no pais se deu principalmente a partir de aquisi¢des, sendo as mais importantes as do
Banco do Estado de S&o Paulo (BANESPA) em 2000 e do Banco Real (subsidiaria do
holandés ABN AMRO Bank), ocorrida em 2008.

Por se tratar de um setor fortemente baseado em servigos, composto por grandes empresas €
com altos niveis de competitividade, a necessidade de altos investimentos em comunicacédo
sempre foi uma prerrogativa. Pesquisas apontam que, ao longo da primeira metade da década
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de 2000, os investimentos em comunicagdo subiram de forma exponencial, muito além de
balizadores econémicos como a inflagdo ou o crescimento do PIB, com indices médios anuais
de 23% (MEIO & MENSAGEM, 2006). S6 em 2010, os investimentos do Banco Santander
em propaganda, promocOes e publicidade alcancaram a cifra de R$ 422 milhées (BANCO
SANTANDER, 2011).

A partir do momento em que foi iniciado o processo de fusdo operacional com o Banco Real,
0 Santander iniciou a campanha intitulada Juntos, cujo tema se consolidou, até o presente
momento, como o principal foco da campanha institucional. No inicio, o foco da campanha
era a conscientizacdo dos clientes de ambas as marcas, bem como dos demais stakeholders,
sobre as implicacbes do processo de fusdo; com o processo concluido do ponto de vista
operacional, a temética foi redirecionada para simbolizar uma maior aproximacdo entre a
instituicdo e seus clientes.

Diversos meios de comunicacdo foram utilizados pelo Banco para consolidar a temética da
campanha, como jornais e revistas de grande circulacdo, além de programas de radio e
comerciais de TV. Em paralelo, foi dado inicio ao uso massivo das redes sociais como
ferramentas associadas as midias tradicionais.

Como esta representado na Figura 3, o uso das redes sociais pelo Santander se deu a partir de
seu canal no YouTube, em 2009, como alternativa para a replicacdo dos comerciais de TV. O
ano de 2010 marca a entrada do banco nas outras plataformas: Twitter em janeiro, Formspring
em margo e Facebook em outubro. A inauguracdo do perfil na mais importante plataforma
social do planeta marca o inicio do uso amplo e integrado das redes sociais como ferramentas
de comunicac&o institucional, consolidada com a inauguracdo do novo portal em fevereiro de
2011.

NOV/2009 MAR/2010

YulH) @ ‘3

JAN/2010 0OuT/2010

Figura 3: Inicio da Presenca do Banco nas redes sociais

Elaborada pelos autores.
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Com a integragdo das redes sociais ao novo portal, ficaram claramente definidos os papeis de
cada rede social no contexto da comunicacdo da empresa, descritos a seguir e resumidos

graficamente na Figura 4:

Relacionamento
Direto

Orientagdo
Financeira

. Ynu Tuhe Campanhas

Institucionais

Comunicagao
de Valores

Figura 4: Objetivos de Cada Perfil nas Redes Sociais
Elaborada pelos autores.

1) O canal no YouTube tornou-se o repositério de todos os videos elaborados pelo banco.
Separados por temas principais, tratam de assuntos institucionais, como 0s
relacionados a Ultima aquisicdo ocorrida e politicas internas de gestdo, eventos e
demais ac¢des publicitarias, além de produtos e servigos e orientacdo financeira. Os
videos ali depositados sdo utilizados em todas as demais plataformas, centralizando a
contabilidade de visualizagdes.

2) O perfil no Twitter é utilizado pelo banco para melhorar seu relacionamento com a
sociedade e criar vinculos de confianca cada vez mais fortes com seus clientes,
oferecendo contetdos e informagdes sobre temas como sustentabilidade, orientacdo
financeira, empreendedorismo e cultura (BANCO SANTANDER, 2011). Por meio do
perfil, 0 Banco também monitora 0 que se comenta a respeito de sua marca
institucional e seus produtos e servicos, agindo de maneira proativa e preventiva com
vistas a controlar o que é veiculado negativamente e propagar o que € veiculado
positivamente. Para tanto, diversas areas de negocio podem ser acionadas pela equipe
de redes sociais para responder as postagens que envolvam a instituicao.

3) O perfil no Formspring pretende agrupar todas as ddvidas de clientes que buscam

orientacdo financeira para investimentos, independente do porte e do perfil. Neste
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canal, especialistas em investimentos sdo 0s responsaveis pelas informacGes
divulgadas, que sdo agregadas por temas de forma a consolidar um guia basico ao
aspirante a investidor.

4) A pagina no Facebook, apesar de mais nova, € a que tem recebido maior destaque pelo
Banco, que pretende consolidar o perfil como a principal plataforma de interacdo nas
redes sociais. Nela sdo divulgados principalmente conteddos institucionais,
relacionados as acdes socioculturais desenvolvidas pelo banco. Também foi criada
recentemente a plataforma Santander Responde que, baseada na mesma tecnologia de
aplicativos famosos como FarmVille, foi desenvolvida para a geracdo de contetdo
relacionado aos produtos e servigos oferecidos pelo Banco.

No que diz respeito aos niveis de audiéncia do Banco nas redes sociais, a pagina no Facebook
ja contabiliza 10782 inscritos, em pouco mais de seis meses de funcionamento. Dos
concorrentes, apenas o0 Banco do Brasil possui pagina oficial, que contempla 6484 inscritos na
pagina criada em dezembro de 2009.

Os videos postados pelo Santander no YouTube somam 409060 exibicdes, além das 292072
do canal em si, que conta com 675 inscritos que recebem automaticamente atualizacGes sobre
postagens realizadas, ratificando o uso do canal como porta de entrada para a interacdo dos
usuarios. A fim de comparar o desempenho do Santander com o de seus concorrentes, e
considerando que este foi o Gltimo entre os maiores bancos a ingressar no YouTube, foi
realizada uma andlise do numeros de visualizagcBes e inscritos em relacdo ao tempo de

presenca na referida midia, cujos dados encontram-se detalhados na Tabela 1.

Entrada Exibic¢des do

Instituicéo no 5;{2;?2?3 85(\)) (A)/més Canal* (B)/més InS((:E:I;EOS (C)Ymés
YouTube (B)
Bradesco  05/2006 224564 ~3681 260929 ~4278 219 ~4
BaB”r‘;‘;i‘le 05/2006 246359 ~4039 80344 ~1317 627 ~10
Itad 09/2006 2530245 ~44390 972650 ~17064 7433 ~130
Santander  11/2009 409060 ~22726 292072 ~16226 675 ~38

*atualizado em 26/06/2011
Tabela 1: Andlise das interacGes de usuarios em relagéo ao tempo de presenca no YouTube.
Elaborada pelos autores

A partir destes dados, pode-se constatar que o Santander sustenta a segunda posi¢do, em todos
os itens analisados, tanto em nimeros absolutos, como em relativos, perdendo apenas para 0

Banco Ital. Resultado que pode ser atribuido a integracdo entre o YouTube e as demais
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midias sociais que o0 banco possui presenca, ja que todo o material audiovisual é divulgado a
partir do contetido hospedado no Y ouTube.

No Twitter, sdo contabilizadas cerca de 70 interacGes diarias, nas quais se buscam respostas
em um prazo de duas horas — muitas delas se antecipando ao cliente, uma vez que 0s
comentarios podem ndo ser necessariamente dirigidos ao perfil da instituicdo. Nestes casos, 0
indice de resolucdo de ocorréncias alcanca a marca de 84% (EXAME, 2010). Ao final de
2010, s6 na plataforma de microblogging, foram contabilizadas mais de 10 mil interacdes com
clientes, e 18.854 seguidores (BANCO SANTANDER, 2011).

A comparacdo com os demais concorrentes foi feita a partir da relagdo entre o nimero de
clientes de cada instituicdo e o nimero de seguidores na plataforma de microblogging.
Pretende-se, com esta relagdo, compreender os niveis de penetracdo desta rede social no
contingente de clientes. Todos os dados relativos ao numero de clientes foram retirados dos

relatorios anuais relativos a 2010. Os dados consolidados sdo apresentados de forma detalhada

na Tabela 2.
Instituicdo Clientes (mi) Seguidores no Twitter* N|vel~de
Penetracdo (%0)
Bradesco 60 14569 0,02
Banco do Brasil 54,4 17238 0,03
Itad 40 11455 0,03
Santander 24 26626 0,11

*atualizado em 25/06/2011
Tabela 2: Nivel de penetracdo do Twitter nas bases de clientes.
Elaborada pelos autores

De acordo com os numeros apresentados, o Santander é lider em penetracdo do Twitter em
relacdo a base de clientes, com o indice de 0,11%, quase quatro vezes maior que a segunda
posicdo. Apesar de ndo se poder garantir que todos os seguidores de cada banco séo
necessariamente seus clientes, parte-se do pressuposto de que, quem esta associado ao Banco
tem interesse direto na mensagem que é vinculada, confirmando a existéncia de um

relacionamento entre o Santander e o publico externo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Analisando os principais elementos tedricos discutidos no referencial deste artigo, e
confrontando com os aspectos analisados no caso do Banco Santander Brasil, chegou-se as

seguintes conclusoes:
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1- Ficou comprovado que o uso das redes sociais pelo Banco foi motivado tanto pelos
aspectos do processo de marketing identificados por Hutton (1996), principalmente no
tocante a integracdo de midias, como pelas orientacBes estratégicas descritas por
Kliatchko (2008) e lkeda e Crescitelli (2002), destacando-se a relagdo com 0s
stakeholders e 0 monitoramento ambiental;

2- No que diz respeito aos quatro pilares do processo de CIM apresentados por Kliatchko
(2008): a) stakeholders — 0 Banco foca sua atuagé@o nas redes sociais no estreitamento
de relacionamentos com os principais grupos de interesse, principalmente clientes e
beneficiados por suas a¢cdes sociais e politicas de patrocinio institucional; b) contetdo
— todo o conteudo veiculado nas redes sociais parte de uma concepgao estratégica bem
definida, e obedece a um padrdo de comunicagdo claramente estabelecido; c) canais —
cada uma das redes sociais onde o Banco mantém presencga possui um papel definido,
e complementar na concepc¢do estratégica da comunicagdo de marketing; d) resultados:
de acordo com a analise dos dados coletados, no que diz respeito a construcdo do
relacionamento com os clientes, o Banco tem conseguido mobilizar um maior
contingente de pessoas que 0s demais concorrentes;

3- Do ponto de vista das possibilidades da Web 2.0 como ferramenta de construcdo do
conhecimento e ampliacdo das possibilidades de interacdo apresentados por Lucas
Junior e Mantovani (2010), o Banco tem claramente definida uma politica de fomento
a interatividade com seus clientes e de construcdo coletiva de conhecimento com
vistas a melhores praticas e usos de seus produtos e servicos. Politica esta que tem se
mostrado bem-sucedida, se comparada com o0s principais concorrentes do setor.

Como principais limitacOes desta pesquisa, pode-se apontar que, mesmo com a coleta de
dados ter ocorrido em fontes confiaveis, como os relatdrios voltados a analise de investidores,
o nivel de detalhe sobre as praticas administrativas efetivamente realizadas esta abaixo do que
0s autores poderiam obter caso estes dados tivessem sido coletados diretamente da instituicao
financeira. Desta forma, ndo se pode detalhar estas praticas, bem como definir se elas ja estdo
consolidadas na instituicdo, ou se ainda ocorrem problemas de gestdo. No que diz respeito a
recomendacgOes para futuras pesquisas, sugere-se tentar aplicar este modelo em recortes

longitudinais, e também em outros segmentos de mercado.
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