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Na caixa magica do teatro, por forca da arte, pode-se trazer a existéncia de qualquer coisa que
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Resumo

Um teatro e um computador tém uma relagdo importante, do ponto de vista antropolégico.
Considerando que o individuo, em suas relagdes humanas, constantemente, se apresenta diante
dos outros exercendo papéis e regulando seu desempenho, de modo a controlar a impressdo que
outros tém a seu respeito, adotamos a Teoria da Metafora Teatral de Erving Goffman para
analisar as interacGes entre o Banco do Brasil, maior banco da América Latina, e 0s seus
clientes. O ambiente de estudo € a fanpage da empresa na rede social da Internet Facebook.
Assumimos a abordagem interacionista simbolica, na qual os individuos atribuem significados
as coisas conforme suas experiéncias e 0s modificam por meio de critérios interpretativos. Neste
processo a comunicagdo — particularmente a mediada por computador — e a linguagem séo
elementos fundamentais. A Comunicacdo Mediada por Computador gerou novos arranjos de
ambiente e novos modos de interacdo que obrigaram areas como a Administracdo e a
Publicidade a se rearranjarem. Do ponto de vista mercadoldgico, as empresas nao podem estar
desapercebidas em relacdo ao fenémeno dos relacionamentos nas redes sociais. Neste sentido,
0 Marketing de Servicos apresenta-se como area de conhecimento substancial, pois o cliente é
co-criador de valor e participe ativo em suas interagfes. Utilizamos como método de pesquisa
a netnografia, derivacao da etnografia que analisa 0 comportamento do individuo na internet.

Palavras-chave: Interacionismo Simbdlico. Metafora Teatral. Netnografia. Comunicagédo
Mediada por Computador. Marketing de



Abstract

Under a unthropological view, Theater and a computer have an important relationship. Whereas
the individual in their human relations often presents himself before the others exerting social
roles and regulating her performance so as to control the impression that people have about
him, we have taken the Erving Goffman's theory of Theatrical Metaphor to analyze the
interactions between Banco do Brazil, the bigest bank of Latin America, and it customers. The
study environment is the company's fanpage on Facebook social network the Internet. We have
applied the symbolic interacionalism approach in which people assign meanings to things
according to their experiences and modify it through interpretive criteria. This communication,
especially computer-mediated communication process, and the language are key elements.
Computer-mediated communication environment created new arrangements and new modes of
interaction that forced such areas as administration and Advertising to rearrange themselves.
Under a market view mecadoldgico, companies can not be overlooked about the phenomenon
of relationships in socialnetworks. In this sense, the Marketing Services presents as a substantial
area of knowledge, because the clients are co-creators of value and they are active participant
in their interactions too. We have used as a research method netnography. It is a derivation of
ethnography that examines the behavior of individuals on the internet.

Key-words:  Symbolic Interacionalism. Theatrical Metaphor. Nethnografy. Computer-
mediated Communication. Service Marketing.
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1 Introducao

Abrem-se as cortinas. Este trabalho analisa um espetaculo teatral. O maior banco da
Ameérica Latina e 0s seus clientes atuam em suas representacdes e se reversam, no palco de uma
rede social na internet, como ator e plateia no intuito de exercer seus papeéis sociais e controlar
as impressdes que querem deixar de si. Mas isso nem sempre ocorre de modo eficaz.

As empresas, alias, ndo podem estar desapercebidas em relacdo a mudanca trazida pelas
midias sociais da internet na natureza das comunicac¢des. Uma pessoa pode comunicar-se com
centenas ou com outras milhares a respeito de uma organizacao, de seus produtos ou de sua
conduta, em ambientes onde ndo ha o controle direto pela entidade comentada e em cuja linha
de tempo o espaco real é diferente. Cronologicamente, no mundo virtual, é possivel elaborar
comentarios e opinides que deixam rastros e permanecem acessiveis indeterminadamente.

De um modo geral, as midias sociais, além de redes maiores como o Facebook, Orkut,
Twiter, Instagram, também incluem féruns, blogs, podcasts, entre outras. Todos esses canais
possibilitam as empresas atrair usuarios e, por meio da formacdo de comunidades virtuais, €
possivel conquistar novos clientes ou fidelizar outros, posicionar a marca e planejar acdes
estratégicas. As organizacdes tem usado as midias sociais para concretizar negdcios,
aumentando vendas e prestando servicos, a melhorar o relacionamento com seus clientes.

O Facebook é destaque entre as midias sociais. A rede reivindica ter 1,23 bilhdo de
usuarios ativos, que utilizam a rede social a0 menos uma vez ao més, o que equivale a populacao

da India, o segundo pais mais populoso do mundo depois da China. Entre os usuarios, 76,8%



13

se conectam através de um aparelho mével, como um smartphone, e 61,5% acessam a rede
todos os dias. Dos usuarios, 61,2 milhdes sdo do Brasil®.

O Facebook registrou em 2013 um lucro liquido de US$ 1,5 bilhdo, com um volume de
negocios de US$ 7,9 bilhdes alcangados essencialmente por meio de publicidade.
A rede social foi responsavel por 5,7% das despesas mundiais de publicidade na internet no ano
passado. Na publicidade de dispositivos moveis, somou 18,44% da quota do mercado.
Em ambos os casos, ficou em segundo lugar no ranking mundial, atras da gigante Google?.

Todos esses dados ratificam o destaque da citada rede entre as midias sociais. Empresas
vem enxergando, nessa plataforma, oportunidades negociais, ndo s6 por meio de anincios, mas
também planejando estratégias através da observacdo de comportamentos e interacfes, bem
como através do acompanhamento e da criacdo de comunidades, as quais se constituem
consumidores ou consumidores em potencial, a fim de gerar valor as suas marcas (SILVA,
2011). Portanto, a referida rede tornou-se uma importante ferramenta de marketing.

O Facebook é uma rede social gratuita na internet pela qual usuérios criam seus perfis
com informac0es pessoais e trocam mensagens. Tudo pode ser compartilhado conforme o nivel
de relacionamento entre os grupos estabelecidos. Para artistas, personalidades e empresas, no
entanto, existe um formato de pagina especifico: sdo as chamadas fanpages.

E na fanpage do Banco do Brasil (BB) que as interacdes aqui em estudo ocorrem. Nela
0 consumidor pode acessar dados sobre a instituicdo, eventos, fotos, videos e esclarecer
duvidas, além de conhecer produtos e servicos ou estabelece um didlogo com a entidade.

O setor bancario, alias, foi pioneiro no Brasil em comércio eletronico, por meio do
internet banking. A modernizacdo tecnoldgica dos ultimos anos proporcionou maior eficiéncia

operacional, possibilitando mais rapidez e maior eficiéncia em processos, especialmente com a

1http://noticias.bol.uoI.com.br/ultimas-noticias/tecnologia/2014/02/03/facebook—em-numeros.htm, acessado em
06/06/2014.
2http://www45.bb.com.br/docs/ri/raZO13/port/ra/02.htm. Acesso em 28/06/2014.



14

informatizacdo do sistema financeiro (CAMARGO, 2009). Desse modo, com o aumento da
competitividade, as instituicbes financeiras passaram a enxergar a importancia do
relacionamento com o cliente e as redes sociais se tornaram um meio importante para tal.

Especificamente, no Facebook, ¢ na se¢ao “linha do tempo” que a interlocucgdo
organizacdo-consumidor acontece. Nela, postagens sucessivas da empresa, ao longo de
periodos, sdo seguidas de comentarios distintos emitidos pelos clientes, os quais interagem com
a companhia e também entre si, como mostra a figura 1.

Figura 1 — Fanpage do Banco do Brasil

P
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Fonte: Facebook

A linha do tempo da fanpage do Banco do Brasil é o ambiente onde ocorreu este estudo:
0 setor bancario brasileiro, pois, ndo se exclui do contexto ora explicitado. E um dos mais
rentaveis do mundo. A soma do lucro registrado pelos quatro maiores bancos brasileiros em
2013, que chegou a cerca de US$ 20,5 bilhdes, é maior que o Produto Interno Bruto (PIB)
estimado de 83 paises no mesmo ano, segundo levantamento feito com base em dados do Fundo

monetario Internacional (FMI). Os ganhos do Itad Unibanco, do Bradesco, do Santander e do
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Banco do Brasil, juntos, sdo maiores que a soma de todas as riquezas produzidas no ano de
Honduras, na América Central, por exemplo®.

O Banco do Brasil (BB), objeto desta pesquisa, € a maior instituicdo financeira da
América Latina: lucrou R$15,75 bilhdes em 2013. No mesmo ano, alcangou R$1,3 trilhdo em
ativos e consolidou uma carteira com 61,4 milhdes de clientes®.

O BB utiliza as redes sociais na internet em sua estratégia de relacionamento com seus
clientes e estd presente com perfis institucionais em plataformas virtuais como o Twiter,
Youtube e, como vimos, no Facebook. Também sdo considerados os perfis com entidades
coligadas, entre elas a BB Seguro Auto, Alianca do Brasil, Centro Cultural Banco do Brasil,
Fundacao Banco do Brasil, Universidade Corporativa Banco do Brasil.

A pégina oficial do banco no Facebook, até o inicio de junho de 2014, possuia cerca de
1,3 milhdo de “curtidas™ e 135,8 mil usuarios “falando sobre isso”. “Curtir”’, no Facebook, é
um icone, simbolizado por uma méo fechada com o polegar para cima, como um sinal de
“legal”, “positivo”, no qual o usuario clica quando aprecia alguma postagem de algum modo.

Em ambientes como o ora analisado, fenémenos da interacdo e co-criagéo de valor
estdo diretamente relacionados. Especialmente nas redes sociais na internet, a observacgéo desse
processo possibilita ao BB atividades como pesquisa, monitoramento, desenvolvimento,
publicidade, propaganda, promocdo, atendimento ao cliente, prospeccdo de negocios e
aprendizagem organizacional. (FORMANSKI et al., 2013).

Neste contexto, é preciso compreender como se da o processo de interacdo entre
consumidores e entre esses e as organizagOes. As experiéncias dos clientes tem sido
consideradas conceito-chave na gestdo de comportamento do consumidor. Ha um

reconhecimento crescente, entre académicos e profissionais, da necessidade de um

3http://gl.globo.com/economia/noticia/2014/02/|ucro—somado-de-4—bancos—brasiIeiros-e-maior—que—o—pib—de—83-
paises.html Acesso em 28/06/2014.
4http://Www45.bb.com.br/docs/ri/ra2013/port/ra/02.htm. Acesso em 28/06/2014.
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conhecimento profundo do papel da experiéncia em influenciar o modo como clientes se
comportam. (TYNAN; McKECHNIE, 2009).

Existe um papel ativo dos clientes na co-criacdo de valores, 0s quais surgem nao sé por
meio da compra e venda de produtos ou servi¢os em si, mas também como consequéncia de
experiéncias holisticas vividas pelos consumidores. No Facebook, ambiente onde ocorrera este
trabalho de pesquisa, € possivel identificar, através das postagens dos usuarios e do Banco do
Brasil, em que perspectivas ocorrem as interacfes, pois nestas mensagens estdo, intrinsecas ou
expressas, crencas, opinides, apelos, comportamentos e experiéncias diversas.

Na verdade, tal dindmica entre organizacdo e consumidor ndo se extingue com o
processo citado em si, mas, em uma dimensao simbolica, tem prosseguimento com a interacéo
entre 0s consumidores, cujas experiéncias, opiniGes e crencas sdo compartilhadas em suas
comunidades virtuais. Considere-se aqui, 0 qudo o ambiente das redes sociais na internet €
favoravel a tais fatos: milhGes de pessoas acessiveis a um sé clique e a qualquer instante.

A temética das redes sociais na internet, alias, remete a estruturas sociais caracteristicas
e ao problema de como elas surgem, de que tipo sé@o e como sdo compostas. O computador
media interagdes capazes de gerar fluxos de informagdes e trocas sociais que impactam
diretamente essas estruturas. Compreender os elementos que compdem as redes sociais é parte
importante para entender esse processo. Recuero (2011) afirma que as redes sociais na internet
possuem elementos proprios, que servem de base para que a rede seja percebida e as
informagdes sobre ela apreendidas.

A compreensdo dos referidos elementos possibilita, por sua vez, o entendimento de
como ocorrem as representacbes dos individuos, clientes ou organizacGes, no processo
interativo. Sobre as representacdes, Erving Goffman (2011), sociélogo canadense, trouxe
importantes contribui¢des teodricas para o estudo da interacdo humana, ao aplicar principios da

antropologia cultural em suas observagdes a sociedade moderna, por meio da metéfora teatral.
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Goffman (2011) associa a realidade a um espetaculo teatral, onde os contextos sao as
cenas, e as pessoas sao atores, cujas identidades correspondem aos papéis encenados, em cada
cena correspondente ao seu cotidiano, com o intuito de conhecer a si mesmos e aos outros com
0s quais interagem. Portanto, neste trabalho, o Banco do Brasil e os seus clientes foram
considerados, ao mesmo tempo ator, e platéia um para o outro, em um espetaculo produzido no
cenario pagina de fas (fanpage) da rede social.

O problema é que nem sempre as interacdes entre empresas e consumidores ocorrem de
modo harmdnico. Nao raramente, servicos mal prestados ou produtos com defeito, ou mesmo
relatos, comentarios e opinides negativas dos consumidores funcionam como elementos que se
posicionam de modo oposto ao desejado pelo discurso das organizagcoes. O fato é evidenciado
pelas caracteristicas do meio virtual, pois os dados sdo propagados, ficando registrados e
acessiveis a qualquer tempo, até que o usuario dono do perfil resolva retira-los.

Logo, este trabalho analisou, sob uma perspectiva interacionista simbolica, a relacéo
entre empresa e consumidor na pagina de fas de uma rede social virtual, utilizando-se de areas
de conhecimento como a Comunicagdo Mediada por Computador, o Marketing de Servicos, a
teoria Goffmaniana da metéfora teatral e aplicou a Netnografia como método de pesquisa.

Deste modo, como se da a interacdo entre o Banco do Brasil e 0s seus clientes na
fanpage de uma rede social na internet? Como o consumidor se posiciona diante do discurso
emitido pelo Banco do Brasil na referida rede social? Sob a luz da teoria goffmaniana, diante
das publicac¢des da instituicdo financeira no ambiente virtual, inimeras reclamacdes ou pedidos
de informacdo sdo postados pelos clientes, o que pode revelar papéis discrepantes da
representacdo dramaturgica inicialmente proposta e uma comunicacdo impropria. Até que
ponto isso interfere no processo comunicacional? Como o banco é avaliado pelo cliente e de

gue modo este interpreta as mensagens emitidas pela organizagao?
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Com base na conjetura dramatdrgica de papeis sociais da teoria de Erving Goffman,
dadas as especifidades do ambiente virtual na internet, a questdo de pesquisa € como se da a

interacdo entre o Banco do Brasil e 0s seus clientes em uma fanpage de uma rede social?
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2 Fundamentacao teorica

Nesta secdo abordaremos trés temas que embasam este trabalho: a Comunicacédo
Mediada por Computador (CMC), o Marketing de Servigos e o Interacionismo Simbdlico. A
CMC potencializou intera¢Oes antes ocorridas em redes menos complexas. Particularmente, no
que diz respeito as relagdes de consumo, a internet, com suas peculiaridades, provoca reflexdes
e exige novas proposicOes de areas do conhecimento como o Marketing de Servico. Neste
contexto, a comunicacéo e a linguagem integram fundamentos importantes destas interagdes e

o interacionismo simbolico é a perspectiva que envolve tais fundamentos.

2.1 Comunica¢do Mediada por Computador?

Adotamos, neste trabalho, uma abordagem na qual a Comunicacdo Mediada por
Computador € vista sob uma perspectiva interacional, contrariamente a uma visdo tecnicista,
cujo foco é voltado para a transmissdo de dados e informacdes (PRIMO, 2008). Ou seja, trata-
se de uma visdo com uma dimensao relacional e com a atencdo voltada para os interagentes.

Procuramos, também, situar esta pesquisa a guisa dos Estudos Culturais por
acreditarmos que a evolucdo tecnoldgica e o evento da CMC é um fenbmeno complexo e fruto

da cultura, logo, ndo pode ser observado somente por meio de uma compreensao pragmatica e

® Tecnicamente, 0 computador apresenta-se como uma interface entre dois ou mais interagentes. Quando nos
referimos a comunicacdo mediada, entenda-se que ha um instrumento mediador que possibilita a interagdo
mas ndo interage com o0s participantes: no caso o computador.



20

de uma racionalidade instrumental. A evolucdo através da tecnicidade transforma e é
transformada por ele.

Por fim, as redes sociais constituem um importante espaco de interacdo quando se
considera a CMC. A organizacdo do ser humano em redes ndo € nova, mas a CMC ampliou o

modo de composicdo desses arranjos trazendo novas possibilidades.

2.1.1 Estudos Culturais e comunicacgao interacional

Norman Denzin (1992), em sua obra Symbolic Interactionism and Cultural Studies,
critica o fato de que, para ele, a comunicacao fora uma problemaética negligenciada na literatura
interacionista, especialmente nos estudos seminais de Blumer sobre cinema e sua relagcdo com
os estudos de Mills e a Escola de Frankfurt. “Um termo negligenciado liga as palavras
'interacionismo e 'simbolico’ e este termo ¢ 'comunicagdo” (Idem, p. 95).

Neste sentido, no entanto, ainda que reconhecendo a importancia de Denzin para 0s
estudos do interacionismo simbdlico, é Stuart Hall (2003) quem molda o projeto de
comunicacgdo interacionista, a guisa dos Estudos Culturais. Ele apara as arestas das pesquisas
tradicionais sobre os efeitos da midia.

Hall propde uma teoria com os elementos sujeito, cultura e historia, relacionados com
as tecnologias da informacdo especificas a cada época. Ao mesmo tempo ele abre a porta para
uma politica de estudos de midia que ndo é nem cinica nem conservadora (DENZIN, 1992).

Ainda segundo Denzin (1992, p.98),

os aparelhos de cultura [...] também sdo os aparelhos de comunicagdo e
incluem (1) todo meio organizacional artistico, intelectual e cientifico; (2) a
economia e a politica, que produzem bens, inclusive a informacdo; (3) as
instituicbes sociais, incluindo as escolas, teatros, jornais, estadios,
laboratérios, museus, revistas, radios, filmes, literatura, musica e televisdo,
gue distribuem produtos e (4) as imagens, significados e palavras de ordem
gue definem o mundo no qual os homens vivem. Tomado como um todo, este
aparelho cultural € a lente da humanidade, através do qual os homens véem; o
meio pelo qual eles interpretam e relatam o que véem. (...) Este aparelho
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orienta, define e expropria experiéncia. Estabelece padrdes de aceitabilidade

e credibilidade e cria sensibilidades contemporaneas e o desejo de estética.

Lemos (2002) aponta para o0 surgimento, na metade dos anos 70, de uma nova cultura

tecnoldgica planetéria: a cibercultura. Apesar do termo aludir a cibernética, o autor afirma que

a cibercultura se origina dos impactos socioculturais da microinformatica e o que a destaca,
sobretudo, ndo é sé o potencial das novas tecnologias, mas uma atitude contra a tecnocracia.

[...] A cibercultura tenta reverter, como uma revolta da vida sob uma forma
estagnada, a 16gica mortifera da padronizagdo tecnoldgica. (...) Tem mostrado
que a oposicao entre a cultura e a tecnologia ndo é mais sustentavel. Esta
oposicao € o resultado de uma perspectiva erronea que consiste em separar e
reduzir para compreender. Assim, este corte reduz a complexidade do
fendmeno, colocando-0 como um universo isolado, como se as realizacdes
tecnoldgicas, tivessem uma dindmica propria e independente das outras
esferas da atividade humana. (...) Podemos partir da hipotese de que a
atividade tecnol6gica € fruto da cultura e, enquanto tal, procura manter sua
estabilidade em suas formas prdprias, ficando assim vulneréveis as a¢les da
vida (LEMOS, 2002, p. 284-285).

A comunicacao, por sua vez, € um processo simbolico, no qual a realidade é produzida,
mantida, reparada e transformada, a produzir significados. Mais que isso, compreende um
conjunto de préticas, formas e relagcdes sociais e de tecnologias representativas que constroem
as definigdes de realidade.

As praticas sociais, 0s relacionamentos e as tecnologias de comunicagdo
simbolicamente se relacionam. Fazem isso em momentos historicos concretos, para produzir
determinados significados ideoldgicos, emocionais e culturais que estdo ligados por meio de
experiéncias de individuos que interagem. O que é chamado de estudo da cultura também pode
ser chamado de estudo da comunicacgdo, é a forma como as experiéncias sdo trabalhadas e
entendidas e, em seguida divulgadas e celebradas (DENZIN,1992).

Uma investigacdo de carater interacionista que aborde comunicacdo deve examinar
como as tecnologias de comunicacao e aparelhos culturais do momento produzem o real e suas

representacdes. A pesquisa deve abordar as logicas que estruturam as formas narrativas e 0s
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modos de representacdo. Ou seja, deve-se analisar a forma e contedo, pois cada meio de
comunicacdo tem sua especificidade e, ao seu tempo, determina a caracteristica da mensagem.

O modo de comunicacdo (oral, escrita, eletrdnica, visual) forma a mensagem e a sua
continéncia. O conteldo carrega ideologia e, em uma era multimidia, ele deve ser estudado. Tal
analise deve observar as seguintes problematicas: (1) as formas de género, (acdo, aventura,
documentério, drama, biografia, melodrama, comédia, tragédia etc.) que a estrutura destas
tecnologias de informacéo enquadra a mensagem; (2) as tradi¢Ges narrativas que essas formas
elaboram; (3) os regimes de realismo (textual, cinematogréafica, emocional e simulacional) que
encomendam estes textos; e (4) a cultura e os sistemas académicos de discurso (DENZIN,
1992).

Cada tecnologia funciona, ao seu modo, com as problematicas mencionadas e implanta
sua versdo do real. Essa versdo tem uma forma textual orientada por um género e conta uma
historia a partir de uma tradicdo narrativa. No entanto, é o conteldo das narrativas e ndo a sua
forma ou légica o mais importante em termos interacionistas pois, nesse aspecto, é ai que a
comunicacdo esta focada.

Observar interagdes sociais implica em estudar a comunicacdo entre os atores, em
analisar as relagdes entre suas trocas de mensagens e o sentido das mesmas, entendendo como

as trocas sociais dependem, essencialmente, das trocas comunicativas.

2.1.2 Comunicacao Mediada por Computador e redes sociais

Neste sentido, considerando o objeto e 0 campo de estudos desse trabalho, & importante
compreender a interacdo social no ciberespaco e qual o impacto da mediagdo do computador

sobre ela. Como pensar a interacdo distante do ator social que a origina? O ciberespaco e as
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ferramentas de comunicacdo encontradas nele possuem uma série de particularidades sobre
estes processos.

A CMC esta mudando ou j& mudou consideravelmente os modos de organizacao,
identidade, conversacdo e mobilizacdo social. H4 uma diversidade de fatores diferenciais na
CMC, Recuero (2011) aponta dois principais. O primeiro é que os atores nao se dao
imediatamente a conhecer. Nao ha pistas imediatas da linguagem ndo verbal e a interpretacédo
do contexto da interacdo precisa ser negociada.

O segundo fator diferencial apontado por Recuero € a influéncia das possibilidades de
comunicacdo das ferramentas utilizadas pelos atores. Multiplas ferramentas suportam
interacBes e permitem que elas ocorram mesmo depois do ator estar desconectado. Logo, a
interacdo social no @mbito do ciberespaco pode se dar de modo sincrono ou assincrono.

Essa distingdo se da pela diferenca de construcdo temporal causada pela CMC em
respeito a expectativa de resposta de uma mensagem. Sincronicamente, a interacdo ocorre em
tempo real: os agentes envolvidos estdo presentes e tém uma expectativa de resposta imediata
ou quase imediata. No modo assincrono, pelo contrario, espera-se que o agente leve tempo para
responder o que foi emitido. Naturalmente, os atores envolvidos podem modificar tais fatores,
a depender do uso das ferramentas de comunicagéo utilizadas (RECUERO, 2011).

Primo (2008) critica as teorias e conceitos de interatividade, com viés tecnicista, cuja a
intencdo destaca tudo o que se refere a informatica. O autor propde uma abordagem sistémico
relacional, mostrando que a interacdo ndo pode ser reduzida a transmissao de informacGes e
que a cognicao nao se resume a simples copia do real. Primo sugere que se volte a atencdo para
0 interagente, sem recair, exclusivamente, sobre a producéo, sobre a recepg¢édo ou sobre o canal

e elenca dois grandes grupos de interacdo na CMC: a mdtua e a reativa.
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A primeira caracteriza-se por relacdes interdependentes em que cada interagente
participa da construcdo da interacdo de modo cooperado e reciproco. Ja a reativa € limitada por
reacOes deterministicas de estimulo e resposta, por exemplo, um hiperlink.

Repare-se que mesmo uma comunicacao inicialmente reativa pode abrir espaco para
interacdes mais complexas. Ao clicar em um link para "curtir a pagina de uma organizacao no
Facebook € possivel realizar dialogos, observar comentarios e conhecer as caracteristicas da
empresa. Tudo vai depender da ferramenta a qual se utilize.

Outra abordagem com referéncia a Comunicacdo Mediada por Computador,
especialmente associada a redes sociais, € relacionada ao estudo dos Memes. Trata-se de um
conceito cunhado por Richard Dawkins (2001), em seu livro "O Gene Egoista”, com carater
evolucionista. O autor compara a evolucéo cultural com a evolugdo genética, onde o meme é o
gene da cultura, perpetuada através dos seus replicadores: as pessoas. Dentro desta perspectiva,
0s memes sdo compreendidos como potencializados pela rede e pela dindmica social desses
ambientes.

O estado dos memes relaciona-se com o estudo da difusdo da informacdo e com que
tipo de ideia sobrevive de modo a ser passado de pessoa a pessoa ou a desaparecer no
ostracismo. Trata-se de uma forma de aprendizado social pela imitacdo (RECUERO, 2011).

O fato é que a CMC, determinadamente por meio da internet, possibilita inimeras
conexdes, diversificadas e heterogéneas, geradoras de diferentes redes de interacdo. Muitas
interacbes sdo conhecidas devido a possibilidade de manutencdo dos dados, comentéarios e
dialogos dos interagentes que ali ficam registrados. Isso permite ao pesquisador a analise de
trocas sociais mesmo distante do tempo e do espa¢o onde foram realizadas.

O conjunto de interacGes sociais forma relagcdes sociais. Essas formas basicas sao

importantes pois a regularidade e os padrdes de tais associacdes fazem surgir estruturas. S&o 0s
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padrdes de interacdo que definem uma relacéo social que envolve os agentes comunicantes. A
relacdo é considerada a unidade basica de analise em uma rede social (RECUERO, 2011).

A mediacdo pelo computador traz outros aspectos importantes para a relagdo social. O
distanciamento entre as pessoas envolvidas pode alterar a forma através da qual essa relagéo é
estabelecida. E possivel, por exemplo, o anonimato, j& que o ator ainda nio é conhecido
fisicamente. E mais facil iniciar e terminar relacdes, além do mais, barreiras em relaco a
sexualidade, cor, limitacbes fisicas e outras podem ser logo explicitas, implicando em uma
maior liberdade aos atores envolvidos, que podem reconstruir-se no ciberespaco.

A tematica das redes sociais na internet remete a estruturas sociais caracteristicas e ao
problema de como elas surgem, de que tipo sdo e como sdo compostas. O computador é uma
interface poderosa, por meio da qual interacdes capazes de gerar fluxos de informacoes e trocas
sociais impactam diretamente essas estruturas. Compreender os elementos que comp&em as
redes sociais € parte importante para entender esse processo.

O estudo das redes sociais, entretanto, ndo € novo. O estudo da sociedade a
partir do conceito de rede representa um dos focos de mudanca que permeia a
ciéncia durante todo o século XX. Durante todos os séculos anteriores, uma
parte significativa dos cientistas preocupou-se em dissecar os fendmenos
estudando cada uma de suas partes detalhadamente, na tentativa de
compreender o todo, paradigma frequentemente referenciado como analitico-
cartesiano. A partir do inicio do século passado, no entanto, comecam a
despontar estudos diferentes, que trazem o foco para o fendbmeno como
constituido das interagdes entre as partes (RECUERO, 2011, p. 17).

Como dito, o estudo da comunicacdo em rede ndo é recente, porém a CMC ampliou a
capacidade de conexbes a possibilitar que malhas virtuais fossem criadas.Com o
desenvolvimento da CMC, o interacionismo simbdlico torna-se um meio de discutir o problema
da corporificacdo da identidade eletronica, assumindo que o contexto psicossocial virtual afeta
“pessoas reais” (MILLER; ARNOLD, 2003; ROBINSON, 2007). Nesses ambientes, a auséncia
da presenca fisica € compensada por representacdes digitais, as quais as pessoas recorrem

(BOYD et al., 2004; COLLINS 2008).
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Yates et al. (2007) discutem que a histéria dos estudos da Comunicacdo Mediada por
Computador, como area académica, comeca pela busca do entendimento do papel do anonimato
na interacdo e indicam, em referéncia a teoria goffmaniana, que as caracteristicas da elaboracéo
da face obtidas em encontros face a face se mantém nos mediados por computador.

Laurel (1993), em sua obra Computer as Theater, emprega o teatro como metafora para
a interacdo homem-computador. A autora pesquisa semelhancas da interface do computador
com as da performance teatral, equiparando-as enquanto formas de representacao de mimesis.
Desse modo, Laurel (1993, p.45) propde que o uso das tecnologias esta relacionado com
performances teatrais: “Ambos, pegas teatrais e a atividade homem-computador, sdo miméticos
e naturais, ou seja, exibem caracteristicas de suas representacoes’.

Comunidades virtuais, weblogs, fotologs, chats, salas de conversacdo, entre outros
modos de interacdo coletiva no ambiente virtual, transportam a teatralizacdo da teoria de
Goffman para o ciberespago, a funcionar como “janelas” em que individuos trocam

experiéncias (LIMA, 2009).

2.1.3 Comunicacédo Mediada por Computador e consumo

Costa e Covaleski (2012) estudaram o caso da marca de batatas fritas Ruffles, na qual a
empresa teve que se justificar nas redes sociais, apds se disseminarem criticas pelo fato de os
sacos de batata serem vendidos cheios de ar. A razdo era para proteger o produto. N&o era o
caso de ludibriar o consumidor, como pensavam muitos clientes na grande rede.

O exemplo citado configura uma nova relagéo entre empresa, anunciante e consumidor.
Nesta, a comunicacdo se da de todos para todos, quem recebe uma mensagem, tambem pode

transmitir conteddo, independentemente da transmisséo da empresa.
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Hoje, os consumidores formam redes afins. Em comum, cinema, mdsica, religido,
culinaria, entre outros temas. S&o caracteristicas proprias de uma sociedade de consumo, na
qual marcas podem ser amadas ou odiadas (SILVA, 2011).

Bekesas (2012) afirma que ha uma mudanca na linguagem publicitaria, quando esta se
situa sob a influéncia de novas tecnologias de comunicacdo geradoras do ciberespaco e da
cibercultura. Para o autor, a publicidade percorre um fluxo que passa da representacédo, na qual
as aspiraces de um consumidor sdo induzidas e representadas por terceiros, para a
apresentacdo, em que se aceita a presenca do sujeito como co-participante da acdo publicitéria,
em uma relacao equivalente e transparente com ele.

Considerando as novas midias digitais ha uma nova publicidade, hibridizada, que deve
ser vista, sobretudo, como uma manifestacao cultural, a qual incentiva o consumidor pensante
e questionador. Novas midias dao opcGes que envolvem interesses de mercado e intervencdes
do puablico. Uma publicidade hibrida busca temas cativantes com teor de entretenimento e
informacgdo no intuito de fazer o consumidor interagir e disseminar sua experiéncia. Esta
envolvida por narrativas em diversas midias, por consumidores contemporaneos e por
comunidades de conhecimento (COVALESKI, 2010).

Nosso ambiente de midia (ou seja, nosso tecido conjuntivo) mudou. Num
histérico piscar de olhos, passamos de um mundo com dois modelos diferentes
de midias — transmissdes publicas por profissionais e conversas privadas entre
pares de pessoas — para um mundo no qual se mesclam a comunicagéo social
publica e a privada, em que a producdo profissional e amadora se confundem
e em que a participacdo publica voluntaria passou de inexistente para
fundamental. (...) A midia da qual somos o0 alvo, mas que n&o nos inclui, ndo
merece ser tolerada. Essas coisas me fazem acreditar que o tipo de
participacdo que estamos vendo hoje, num punhado razoével de exemplos, vai
se espalhar por todos os lugares e se tornar a espinha dorsal de suposicGes
sobre como nossa cultura deveria funcionar (SHIRKY, 2011, p.186-187).
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2.2 Marketing de Servicos

Téao importante, quanto a venda de um produto ou servico, é também a maneira como
estes sdo ofertados. Ha tempos, a comercializacdo ndo se limita a um bem tangivel, mas associa-
se a valores intangiveis atribuidos pelos consumidores conforme suas experiéncias.

Neste sentido, a atribuicdo de valor e a percepcéo de qualidade por parte do consumidor
também ocorre fundamentalmente durante o tempo em que este mantém contato com a empresa.
Ou seja, o relacionamento do cliente é fator essencial em seu processo decisorio de compra.

Desse modo, o Marketing de Servicos e 0 Encontro de Servigo constituem areas de
conhecimento importantes para concepgédo deste trabalho, pois ajudam a analisar e enteder

interacdes entre empresa-consumidor, objetivo ao qual nos propusemaos.

2.2.1 Ldégica dominante do servico

A Logica Dominante do Servico (SD) é um conceito postulado em marketing, proposto
originalmente por Vargo e Lusch (2004) em Envolving to a New Dominant Logic for Marketing.
A SD propde uma mudanca na linha de pensamento do marketing a partir de uma compreensao
fundamentada na comercializacdo de valor e troca, em detrimento da visdo focada no produto
através da venda de bens e atividades tangiveis associados a sua entrega (TYNAN;
MCKECHNIE, 2009).

A tangibilidade tradicional, relacionada a aparatos fisicos do produto fica em segundo
plano. Na perspectiva da SD, o produto é uma aplicacdo utilizada na provisdo do servigo
(LUSCH; VARGO 2006): os beneficios gerados pelos produtos também sdo importantes.

Se, até entdo, o valor era concebido na empresa, por meio da producdo ou no ato da
comercializacdo, especificado em um preco, agora a perspectiva é a de uma rede de co-criagdo

de valores. A Légica Dominante do Servico destaca o papel dos clientes ao longo dos processos
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de concepcao, producao, entrega e consumo, pois mesmo antes da venda propriamente dita,
existem interacBes que envolvem conhecimentos, habilidades, processos e competéncias
essenciais com fornecedores e outros parceiros. Ao invés da relagdo comprador-vendedor, cujo
valor do produto é determinado por um preco economicamente calculado, tem-se experiéncias
geradoras de beneficios, cujos valores ndo sdo poucas vezes intangiveis.

Em suma, a SD envolve dois preceitos basicos a considerar que o consumidor € sempre
um colaborador: o primeiro, que o valor € determinado pelo cliente, ndo apenas no ponto de
venda durante o transcurso da troca, mas em todo o processo de consumo. O segundo aspecto
leva em conta que o cliente participa da criacdo de uma oferta e se torna, assim, co-produtor.
Ele determina o valor durante toda a duracdo da oferta. A co-criagdo € um processo
inerentemente relacional e fortemente ligado ao valor em uso, ou seja, a experiéncia (VARGO;
LUSCH, 2008).

Mais especificamente sobre o processo de co-criacdo, caracteriza-se pela participacao
ativa do consumidor no servico, a gerar maior valor através da customizacao e terminando na
satisfacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). O sentido da co-criagdo em servico é a
procura por uma melhor estruturacdo de valor ao consumidor, atendendo seus interesses no
plano individual, uma das discussdes da SD (BRAMBILLA; DAMACENA, 2011).

Valor, na visdo de Prahalad e Ramaswamy (2003), refere-se a um desfecho positivo,
originado da experiéncia individual do consumidor, em tempo e espaco proprios. Logo, devem-
se considerar interesses ou utilidades desejadas, a salientar a individualidade de cada
consumidor. O valor é uma variavel influenciada pela percepcédo global da qualidade do servico,
e exerce impacto na satisfacdo do cliente. Apesar de a satisfacéo ser assunto ja bastante tratado
na literatura do Marketing, diante da co-criagcdo ainda requer delimitagdes (BRAMBILLA;

DAMACENA, 2011).
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E diga-se: os valores criados em interagdes ndo tem limites. Podem-se incluir diversos
integrantes da rede de relacionamento em voga, como outros clientes, fornecedores, familiares,
amigos, acionistas, meios de comunicacdo e outros mais. Dai a necessidade de se estabelecer
um dialogo ndo s6 com os clientes, mas com os participantes da rede e ofertar proposicdes de
valores, bem como propor integracdo de recursos. E preciso que o fornecedor se envolva em
um processo de aprendizado a fim de oferecer solucbes, alcancadas por meio de uma postura
flexivel ante os clientes, fato que pode ser facilitado pelas tecnologias de informacédo (VARGO;
MORGAN, 2005).

Portanto, perceba-se a importancia diante da potencialidade da Comunicacdo Mediada
por Computador (CMC) e dos meios a ela relacionados. A diversidade e a peculiaridade de
ferramentas, na CMC, abre espaco para formacdo de redes mais complexas que obrigam as
organizacOes a se ajustarem e permitem maior interacao entre clientes, disponibilizando mais
alternativas de comunicacdo, aumentando, assim, seu poder e diminuindo a influéncia da
empresa. Ndo ha controle absoluto do fluxo de informacdo, nem de sucessdo temporal,
especialmente na internet. Em particular nesse ambiente, a interatividade é fator critico para 0s
negacios.

Consumidores estdo mais propensos a negociar com as empresas, a favorecer as agoes
de co-criacdo. Outra avaliacdo relevante é a compreensdo que ndo existe produto ou servico
puro e que 0s servicos sdo configurados mais como processos de desempenho do que como
coisas. O préstimo da efetividade relacional no servico é que produtos podem ser
comoditizados, ao contrario da co-criagdo de experiéncias: que ndo (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

A diferenciacdo do servico é uma alternativa de valor. Entre os parametros de valor de
servigo esta o relacionamento elaborado pela organizacéo entre consumidores e empregados,

pois os clientes centram esforgos para obter informacdes detalhadas acerca de suas necessidades
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particulares (BRAMBILLA; DAMACENA, 2011). Preparam-se antes para 0 consumo, a
imaginar a experiéncia e a elaborar seu planejamento e orgamento.

Para alcancar a criacdo matua de valor por meio da interacdo, € importante ter uma visao
holistica na perspectiva da experiéncia do cliente, a qual pode ser analisada como uma pratica
ao longo de estagios, incluindo o pré-compra, bem como a experiéncia em si, no ato da compra
e a pos-experiéncia de consumo, tempos apos a aquisicao do servico (TYNAN; MCKECHNIE,
2009).

No artigo Experience marketing: a review and reassessmente, Tynan e McKechnie
(2009) afirmam gue boa parte dos estudos concentra-se numa gama limitada de fontes de valor,
mas tanto a literatura de comportamento do consumidor quanto a de l6gica dominante do
servico oferecem fontes adicionais a serem consideradas. A partir de experiéncias com servicos,
as autoras elencam fontes de valor, relacionando-as com atividades realizadas por clientes e
com possiveis resultados.

Por exemplo, no estagio de pré-experiéncia o consumidor pode realizar atividades como
“pesquisa”, “planejamento”, “orgamento” ou mesmo o uso da “imaginagdo” a fim de dar
suporte a sua decisdo de compra. Por sua vez, as fontes que vado originar valor podem ser
“sensoriais”, ‘“‘emocionais”, ‘“funcionais”, ‘“relacionais”, “sociais”, “informacionais”,
“novidades” ou “utdpicas”. Por fim, os consumidores podem apresentar como resultados pos-
experiéncia: “gozo”, “diversao”, “aprendizagem”, “desenvolver habilidades”, “nostalgia”,
“fantasias” e “evangeliza¢ao” (TYNAN; MCKECHNIE, 2009, p. 509).

N&o se pretende, aqui, entrar no campo dos estudos do comportamento do consumidor,
mas o fato € que servicos de ma qualidade proporcionam experiéncias ruins, as quais também
se tornam fonte de valor (negativo). Ja servicos de boa qualidade podem aumentar

comportamentos favoraveis, proporcionando retencao de clientes.
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Ainda em relacdo a logica dominante do servico, destacam-se seus dez principios
teoricos (PF), oito deles apresentados no artigo seminal de Vargo e Lusch (2004), Envolving to
a New Dominant Logic for Marketing. A nona premissa, de Lusch e Vargo (2006), e a décima,
de Vargo e Lusch (2008) foram acrescidas posteriormente (BRAMBILLA; DAMACENA,
2011).

A aplicacdo de habilidades e conhecimentos especializados (1) constitui a unidade
fundamental de troca e é a premissa numero um. A segunda proposicdo (2) afirma que
transacdes indiretas mascaram a unidade fundamental de troca.

Para a terceira premissa (3), bens sdo mecanismos de distribuicdo para a provisao de
servicos e ndo constituem o elemento essencial de troca. O quarto principio (4) tedrico da légica
dominante do servico, apresentado por Vargo e Lusch, diz respeito ao conhecimento como a
fonte fundamental da vantagem competitiva.

Ainda a descrever os principios da légica do servico, a quinta premissa (5) sustenta que
todas as economias sd@o economias de servigos. A sexta proposicédo (6), por sua vez, assevera
que o consumidor é sempre um co-produtor. Ja a empresa pode apenas fazer proposicdes de
valor (7). Desse modo, uma visdo centrada em servico é orientada para o consumidor e
relacional (8).

O nono principio (9) da ldgica do servico atesta que as organizacOes existem para
integrar e transformar competéncias micro-especializadas em servigcos complexos que séo
demandados no mercado. Por fim, a décima premissa (10), segundo Vargo e Lusch (2008): o
valor é sempre Unico e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario.

Em suma, a Logica Dominante do Servigo tem o seu cerne na ideia de que a atividade
do servico gera valor adicional ao produto, especialmente por meio da co-criagao de valor pelo
consumidor. Consumidor este que é participante ativo do processo interacional de prestacédo de

servigo, ou seja, também no Encontro de Servico, o cliente é co-produtor.
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2.2.2 Encontro de Servigo

O Encontro de Servico caracteriza-se pelo tempo em que o cliente interage diretamente
com a empresa. Lovelock e Wright (2001) o definem como um periodo de interagdo entre
cliente, servico e funcionério, seja presencial ou a distancia e estabelecem uma classificacao
conforme o nivel de contato: alto (como em uma consulta médica); médio (como em pedir uma
pizza por telefone); baixo (como em uma consulta via internet).

Naturalmente, os atributos de cada meio véo distinguir a maneira Como esses encontros
ocorrem. No entanto, seja qual for o ambiente, a qualidade percebida pelo consumidor, na
prestacdo de um servico, passa diretamente por este momento, pois é ai que poderd se
estabelecer um relacionamento. Dadas a intangibilidade, inseparabilidade e variabilidade do
servico, um vinculo satisfatério com o cliente pode ser o diferencial em seu processo decisério
de compra ou aquisicdo de um servico.

No entanto, para o consumidor, tdo importante quanto adquirir uma oferta, € a maneira
como esta é disponibilizada. Dai, a importancia do Encontro de Servico para as organizacdes,
pois nele ocorrem as interagOes interpessoais entre empresa e cliente, esséncia e esteio do
relacionamento que pode se estabelecer ao longo do tempo.

Portanto, a avaliacdo do consumidor é consequéncia do desempenho de uma empresa,
a qual vai além da entrega de um bem material e perpassa, antes disso, pelo modo com este bem
é entregue (LEAO, MELLO, SOUZA NETO, 2004).

No entanto, é interessante ressaltar, também, que nem todo Encontro de Servigo vai
gerar relacionamento e isso ndo é necessariamente ruim, depende do perfil do cliente, do tipo

de servico que ele demanda ou do potencial de retorno que ele oferece para a organizacéo.
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Pressupfe-se que todo relacionamento advenha de uma sequéncia de encontros sucessivos ao
longo de um periodo (HOLMLUND, 1996).

No que concerne ao ambiente, seja social ou fisico, este traz consigo particularidades
que exercem influéncia direta sobre os interagentes e sobre 0 modo como uma oferta é
disponibilizada em um Encontro de Servico.

Socialmente, a interacéo entre os préprios funcionarios, entre estes e os clientes ou dos
clientes entre si pode ocorrer face a face ou por meio de algum dispositivo tecnoldgico e
produzir comportamentos determinantes nas circunstancias e especificidades do encontro, o
quais vao oferecer critérios subjetivos para avaliagdo da empresa pelo consumidor.
Diferentemente do social, o ambiente fisico indica parametros objetivos de ponderacdo, como
decoracdo, limpeza, iluminacao, seguranca, conservacdo, entre outros.

H& um certo grau de interdependéncia entre 0 ambiente social e fisico, inclusive este
ultimo pode ser virtual, como um homebanking, nesse caso os clientes alteram a natureza dos
elementos a serem avaliados (LEAO, MELLO, SOUZA NETO, 2004).

Gummesson (2000) aponta quatro tipos de interacdo que ocorrem em um Encontro de
Servico: (1) entre funcionarios e clientes; (2) entre clientes; (3) entre clientes e elementos do
ambiente fisico e (4) entre clientes e o sistema de entrega de servigos.

A interacdo entre funcionarios e clientes (1) é a mais critica e a mais comum na
formagdo e manutengdo dos relacionamentos. Depende mais da habilidade do funcionério e
menos da cooperacdo do consumidor para prestacdo de um servico de qualidade (LEAO,
MELLO, SOUZA NETO, 2004). No segundo tipo de interacdo (2) — entre clientes — a
comunicacéo entre eles é fator fundamental, pois torna-se um dos parametros para a definicdo
do processo decisorio de aceitacdo ou ndo de uma oferta.

Por outro lado, caracteristicas do ambiente fisico (3) podem influenciar, de pronto, o

consumidor em um Encontro de Servico, tais como cor, temperatura, distribuicdo dos moveis,
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decoracdo, entre outros. Por fim, o quarto tipo de interacdo (4) se da entre clientes e o sistema
de entrega de servicos, ou seja, acontece quando o consumidor contata dispositivos
automaticos, como terminais de autoatendimento ou aplicativos da internet. O arranjo entre 0s
varios tipos de interacdo vai moldando os relacionamentos, pois um mesmo cliente pode
interagir por meio de um ou mais dos tipos citados em um mesmo processo comunicacional.

Além de interacdo humana, deve-se levar em conta também a intensidade dos vinculos
relacionais em cada encontro (BOTSCHEN, 2000). Ha uma relacdo proporcional direta entre
estas duas variaveis. Existe uma tendéncia de que quanto maior o nivel de interacdo, maior sera
o vinculo relacional. Desse modo, em uma consulta médica, onde hd um contato pessoal e
direto, existe uma tendéncia de se formar um vinculo mais intenso do que em uma compra em
um sitio da internet onde a relacao € indireta e impessoal e assim por diante.

E importante salientar que o Encontro de Servico é um processo interacional e ndo uma
sistematica de consumo. Isso implica em duas coisas relevantes: uma que pode ou ndo haver
consumo no referido encontro; outra que 0s interagentes participam mutuamente do processo
e, portanto, sdo ambos responsaveis por seus resultados.

O Encontro de Servigo é uma atividade cooperativa simples ou complexa,
breve ou longa, na qual atendentes e clientes sdo co-responsaveis pela
realizacdo das operacgdes. Assim como qualquer tipo de interacdo social, o
Encontro de Servigco é uma atividade que requer dos participantes esforgos
cordenados; interpretacbes negociadas conjuntamente;  julgamentos
confirmados ou modificados pelas reacdes desempenhadas. E um desempenho
marcado pela inseparabilidade e por uma maior ou menor variabilidade (REIS,
2004, p. 57).

2.2.2.1 Perspectiva dramatargica no Encontro de Servico

Grove e Fisk e Bitner (1992) compararam o Encontro de Servigo a uma peca de teatro,
dando-lhe pois uma perspectiva dramaturgica. Para os autores, funcionario e clientes
correspondem, respectivamente a atores e plateia. O ambiente fisico da interacdo, por sua vez,

equipara-se ao cendrio do espetaculo.
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Desse modo, atores e funcionarios, em comum, ambos possuem desempenho. Este
ultimo, no entanto, relativo a prestacdo de servigos, que também pode ser vista como um
processo dramatico, pois envolve comportamento humano, particularmente o do consumidor.

Sob esta perspectiva, o ambiente fisico faz as vezes de cenario. Em um teatro,
intensidade e temperatura da luz, disposicdo dos mdveis, cores, panos de fundo, tudo sugere a
plateia o género e a direcdo do espetaculo. Percebidos todos os itens, hd uma espécie de acordo
tacito sobre o que ator e plateia devem esperar um do outro.

De modo semelhante, em um Encontro de Servico, elementos como temperatura, luz,
moveis, decoracao, disposicdo de produtos, entre outros, irdo influenciar o comportamento do
cliente e 0 seu modo de avaliar. Também ai, hd uma combinacdo silenciosa e subtendida,
guando entdo, ambos, empresa e consumidor, passam a fazer parte de uma representacgéo.
Utilizam-se uniformes, gestos e falas pré-programadas (MOTTA, 2000).

Atores e plateia contribuem, ao interagir, para o quilate da prestacdo do servico e 0
modo como a empresa vai aglutinar todos os elementos do espetaculo pode gerar uma interacdo
agradavel (GROVE; FISK; BITNER, 1992).

Em relacdo ao funcionario, sua habilidade e dedicacdo sdo fundamentais para que o
cliente tenha uma impressao correta do servigo. No entanto, assim como em um tablado, a
postura do cliente (plateia) ndo € passiva, ou seja, ele ndo somente assiste a prestacdo do servigo
(espetaculo), mas normalmente dele participa. Como em uma representacao, os interagentes
agem de acordo com o que deles se espera.

E valido destacar também, que

a extensdo da contribuicdo dos atores e da audiéncia variara de acordo com a
natureza do servigo. Assim, o papel dos atores parece ser mais importante em
servigos de alto contato e o papel da audiéncia parece ser mais importante
quando o préprio cliente determina o resultado do servico, quando um alto
grau de personalizacéo € requerido ou quando Varios clientes experenciam o
servigo simultaneamente. Por fim, vale destacar que o caréater teatral é mais
percebido em alguns servigos do que em outros. Encontros de servigos que
exigem a presenca fisica dos funcionérios e dos clientes em um ambiente
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controlado pela empresa sdo mais faceis de serem vistos como possuidores de
natureza teatral (LEAO, MELLO, SOUZA NETO, 2004).

2.3 Interacionismo Simbodlico

Os pressupostos e conceitos de uma perspectiva tedrica direcionam uma pesquisa
cientifica. Dai a importancia de conhecer as possibilidades de aplicacao e as limitagdes de uma
dada visdo investigativa. O presente estudo acredita na capacidade de contribuicdo que o
interacionismo simbolico tem para as organiza¢Bes, bem como considera o potencial desta
perspectiva para dar suporte a novos com variados temas, tais como: os estudos da cultura, da
linguagem, do status e da socializa¢do nas organizacdes (CARVALHO, 2011).

Na Optica do interacionismo simbdlico, a interacdo humana ocorre mediante
comunicagdes simbdlicas, nas quais os significados das a¢cdes podem ser mantidos, modificados
ou dados pelos atores, cujo self — caracteristicas do individuo que possibilitam a interacdo
consigo —atua como mediador entre estes e a organizacao social. Desse modo, o interacionismo
simbdlico representa um potencial para compreensdo de diferentes aspectos da vida
organizacional, a complementar outras perspectivas tedricas normalmente utilizadas neste
campo de estudo.

O interacionismo simbdlico, cujas raizes se originam na sociologia e na psicologia
social, possibilita o entendimento do modo como os individuos interpretam 0s objetos e as
outras pessoas com as quais interagem e como tal processo de interpretagdo conduz o
comportamento individual em situacGes especificas (CARVALHO, 2011). Nesse aspecto, 0
sujeito social, intérprete do mundo, tem o seu ponto de vista elucidado e cria este mundo a partir
dos significados que atribui.

Pretende-se, aqui, discutir a perspectiva dramatdrgica sob uma otica interacionista.

Antes, no entanto, é valido, para compreender as conjecturas de tal visdo, um breve relato sobre
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0 surgimento e 0s pressupostos da perspectiva interacionista simbdlica, abordando as
concepcdes tedricas que mais contribuiram para o seu desenvolvimento (CARVALHO, 2011).
No contexto dos problemas sociais decorrentes da urbanizacao e industrializacdo do
inicio do século XX, surgem teorias voltadas ao estudo sistematico do comportamento humano
(Denzin, 1992). As contribuicdes tedricas geradoras da perspectiva interacionista simbdlica sdo
originadas de obras da chamada Escola de Chicago, cujo filésofo americano George Mead é
considerado um dos principais autores e precursores do movimento interacionista. Destaca-se
a influéncia do pragmatismo sobre a referida escola, sobretudo em estudos que abrangiam a
interpretacdo de processos psiquicos em problemas que envolviam a conduta das pessoas.

O pragmatismo refere-se a verdade como uma derivacdo de consequéncias praticas.
Logo, a verdade € entendida ndo como a esséncia das coisas, mas como uma possibilidade, cuja
existéncia dependera dos seus efeitos sobre a conduta. Sob esta visao, uma ideia sera verdadeira
se puder servir de guia as acdes dos individuos (ALVARO; GARRIDO, 2003).

Trata-se de um contraponto ao reducionismo, proposto pelo behaviorismo, de prever e
controlar o comportamento. E também uma objecdo a visdo metafisica de elementos como a
mente, o self e a consciéncia ou ao entendimento de que a mente se restringia a uma psicologia
fisiologica. Diferentemente, para Mead, a mente era um produto da linguagem. Ao referido
autor foi atribuido o meio de se chegar a uma analise pragmaética de situacdes de interacdo social
e autorreflexdo individual, a indicar que o modo de acdo de um individuo suscita reacdes de
seu parceiro, tornando-se condi¢do para continuidade de suas préprias agdes (CARVALHO,
2011).

Mead (1934) afirma que a mente € uma relagdo do organismo com uma determinada
situacdo que ocorre através de diversos simbolos. Tem-se um simbolo significante no momento
em gque uma ideia, representada por um gesto, é provocada por um individuo em outro. Portanto,

no instante em que tal agdo promove uma reacdo adequada do outro individuo, tem-se um
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simbolo que responde a um significado na experiéncia do primeiro individuo, o qual também
rememora esse mesmo significado no segundo.

Desse modo, a significacdo esta presente na conduta social, na qual emergem 0s
simbolos significantes. Tal significacdo se torna consciente no momento em que o individuo se
identifica com tais simbolos. Os processos mentais associam-se com esta significacdo das
coisas e a mentalidade reside no poder do organismo de identificar o componente que
corresponde as suas reacdes, no intuito de controlar tais comportamentos. O controle é
possibilitado pela linguagem e da linguagem emerge o campo da mente (MEAD, 1934).

Logo, a interacdo simbdlica se da em um processo de definicao e redefinicao, conforme
a interpretacdo de acBes e gestos, consoante seus significados, e o poder de reflexdo do
individuo possibilita colocar-se no lugar do outro, a gerar a construgio de um self social. E este
self coletivo, generalizado, o qual tem os héabitos e reacbes que influenciam a conduta
individual, que permite a aceitacdo e participacdo em uma comunidade.

Por outro lado, a reacdo do self individual (eu) a uma dada acéo generalizada é o que
provoca mudancas por meio de adaptacgdes e readaptacdes. O desenvolvimento social implica
o0 emprego do self, socialmente surgido, tanto para produzir transformagfes, como para o
desenvolvimento de si, como forma de se manter adaptativo (MEAD, 1934).

Tais concepcdes apresentadas na teoria psicossocioldgica de Mead, sdo consideradas,
em seu conjunto, como a fonte principal da qual se derivaram as interpretacdes que deram
origem ao interacionismo simbdlico (CARVALHO, 2011).

A citada perspectiva desenvolveu-se no decorrer das décadas de 50 e 60 e Herbert
Blumer (1969) introduziu as propostas e conjecturas da abordagem interacionista,
estabelecendo, inclusive, 0 nome interacionismo simbdlico, tanto que se destaca a obra do

referido autor: Symbolic Interactionism: perspective and method.
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Conforme o pensamento interacionista, o significado € um componente fundamental
para o entendimento do comportamento e das interacbes humanas. Alega-se que o pesquisador
precisa ter dominio dos significados vivenciados por participantes em uma experiéncia
particular, a fim de obter uma boa percepcao de como se da o processo social. Para Blumer
(1969), o significado € um produto social e deriva dos individuos conforme interagem.

Ainda segundo Blumer (1969, p.2)

0 interacionismo simbdlico repousa, em UGltima analise, em trés simples
premissas. A primeira é que os seres humanos agem em relacao as coisas com
base nos significados que as coisas tem para eles. (...) a segunda premissa ¢
que tais coisas surgem ou sdo derivadas da interacdo social que o individuo
tem com seus semelhantes. A terceira premissa é que esses significados sao
tratados e modificados através de um processo interpretativo usado pela
pessoa ao lidar com as coisas que ele encontra.

Portanto, os referidos processos de interacdo social assinalam uma acao evidenciada por
uma orientacdo imediatamente reciproca, de modo que a verificacdo desses processos baseia-
se em um conceito de interacdo a priorizar o carater simbdlico (CARVALHO, 2011).

Duas escolas de pensamento destacam-se em relacdo ao interacionismo simbdlico: a
primeira, a de Chicago, ja referida e a segunda a de lowa, associada mais comumente ao autor
Manford Kuhn. Ambas convergem, essencialmente, no que diz respeito a concepc¢éo de que a
interacdo humana ocorre mediante uma comunicacdo simbolica, cujos significados sdo
mantidos e alterados por atores durante o processo social. Ndo se pretende, aqui, restringir o
interacionismo simbdlico a duas escolas. Denzin (1992), além de uma variedade de tematicas
abordadas, também destaca outras escolas como a Neo-lowa, Minnessota e Illinois.

Os estudiosos da Escola de Chicago defendiam, de um modo geral, que as pessoas
constroem o0 seu comportamento ativo, continua e incessantemente ao longo da vida social e
que os significados e interpretacdes, proprios da interacdo humana, passam por reformulacées
constantes. Desse modo, ndo sdo possiveis generalizagdes, muitas vezes demandadas por

conceitos teodricos. 1sso implica que se pode alcancar um entendimento do comportamento
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social tdo logo ele ocorra, porém néo é possivel elaborar teorias que prevejam o comportamento
social (CARVALHO, 2011).

Ja os pensadores da Escola de Iwoa defendiam a possibilidade de generalizacGes sélidas
e devidamente testadas. Ou seja, uma estrutura social criada, mantida e alterada por meio da
interacdo simbolica, restringe novas interacdes, pois o self possui certa estabilidade.
Consequentemente, é permitido se identificar e mensurar atributos de tais interacdes, criar
hipdteses, deduzidas e testadas, as quais podem ser Uteis na criacdo de teorias para explicar e
prever o comportamento social.

Este trabalho refere-se as duas citadas Escolas, muito mais como mencdo as bases
histéricas que deram origem ao interacionismo simbdlico, e menos como adocdo de
posicionamento, embora fique claro que as duas linhas de pensamento tragam divergentes
implicacdes metodologicas evidentes. Nesse sentido, essa pesquisa tem abordagens
semelhantes com a Escola de Chicago, mas nédo se pretende, aqui, definir nenhuma classificacédo
ou estabelecer um posicionamento extremo, mas sim, abordar o surgimento e pressupostos da

perspectiva interacionista.

2.3.1 Teoria social de Erving Goffman

Denzin (1992) destaca multiplas variedades de perspectivas trazidas pelo
interacionismo simbolico: pragmaética, dramatdrgica, politica, feminista, fenomenoldgica,
sociologia da vida cotidiana, sociologia do absurdo, discurso, estrutural, teoria do papel da
identidade, construcionismo da realidade, interacionismo contextual. Este trabalho se guiou

pela dramatdrgica, na qual se destaca o socidlogo canadense Erving Goffman
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No contexto das organizagdes, em geral representadas por suas marcas, a dimensdo da
interacdo organizacao-consumidor é tomada como objeto de investigacdo e nela as marcas séo
assumidas como signo, representacdes compartilhadas socialmente (LEAO; MELLO, 2011).

Sobre as representacdes, Goffman trouxe importantes contribuicfes tedricas para o
estudo da interacdo humana, ao aplicar principios da antropologia cultural em suas observacdes
a sociedade moderna, por meio da metéfora teatral. Parte-se de pressupostos de carater
dramaturgico, com os quais o0s individuos se apresentam, cotidianamente, a representar papéis,
regulando o seu desempenho diante das pessoas (GOFFMAN, 2011).

Em sua obra “A Representa¢do do Eu na Vida Cotidiana”, o autor explica (2011, p.9),

a perspectiva empregada € a da representacdo teatral. Os principios de que
parti sdo de carater dramaturgico. Considerarei a maneira pela qual o
individuo apresenta, em situaces comuns de trabalho, a si mesmo e a suas
atividades as outras pessoas, 0s meios pelos quais dirige a impressdo que
formam a seu respeito e as coisas que pode ou ndo fazer enquanto realiza seu
desempenho diante delas. (...) O fato é que no palco, um ator se apresenta sob
a mascara de um personagem para personagens projetados por outros atores,
A plateia constitui um terceiro elemento da correlacdo, elemento que é
essencial e que, entretanto, se a representacdo fosse real, ndo estaria 1a. Na
vida real, os trés elementos ficam reduzidos a dois: o papel que um individuo
desempenha é talhado de acordo com os papéis desempenhados pelos outros
presentes e, ainda, esses outros também constituem a plateia.

Assim, o conceito do “eu” goffmaniano traz 0 homem como um sujeito que, para
conhecer a si e aos outros, constroi sua identidade fundamentada em papéis sociais. Goffman
associa a realidade a um espetéaculo teatral, onde 0s contextos sdo as cenas, e as pessoas Sao
atores, cujas identidades correspondem aos papéis encenados, em cada cena correspondente ao
seu cotidiano, com o intuito de conhecer a si mesmos e aos outros com 0s quais interagem.

Os participantes do “espetaculo”, lancam mao de recursos verbais e ndo verbais, a fim
de vislumbrar o papel assumido pelos outros e saber quais respectivos papeis devem assumir
de modo condizente com o cenério. Os aspectos ndo verbais podem ratificar um papel assumido,
se este for “sincero”. Porém, um papel “cinico” podera mostrar incoeréncia entre 0 que a pessoa

diz e 0 que seus aspectos ndo verbais demonstram, pois estes ndo sdo tdo proximos da
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manipulacdo consciente do ator: aspectos ndo verbais e inconscientes ndo sdo facilmente
controlados (GOFFMAN, 2011).

Na execucdo desses papeis, a informacao referente ao individuo serve para deliberar a
situacdo, ao possibilitar os outros serem capazes de conhecer antecipadamente o que ele
esperara deles e o que dele podem esperar. Assim informados, saberdo qual a melhor maneira
de agir para dele obter uma resposta desejada. Ou seja, pode existir controle da situacdo. O
individuo também pode influenciar os outros expressando-se de modo que tenham a impressao
de agir voluntariamente, no entanto, atuam conforme um plano outrora formulado.

Em seu trabalho, Goffman (2011), no processo interacional, considera expressdes
“dadas” e “emitidas”. As primeiras, deliberadas, as quais se deixam perceber propositalmente
pelo individuo. As segundas, primordiais para o autor, sdo mais teatrais e conceituais, de
natureza ndo verbal e presumivelmente ndo intencional, quer sejam planejadas propositalmente
ou ndo. Espera-se um “modus vivendi interacional” e um “consenso operacional” dos atores,
conforme o cenario.

No entanto, o processo de simetria na comunicagdo é quebrado quando a manipulagéo
do individuo, ao encenar seu papel, é percebida e suas expressdes e atos sdo descobertos como
ndo espontaneos. Ou seja, durante a interagcdo, podem ocorrer fatos que contradigam,
descreditem ou lancem dudvidas sobre a projecdo proposta pelo individuo.

As organizacdes se esforcam para execucdo de seus papéis, normalmente expressos e
institucionalizados em suas missoes, e atravessam ciclos da crenga a descrenca e vice-versa em
sua interagdo com o consumidor, a alternar caracteristicas de “cinismo” e “sinceridade”.

Goffman (2011) chama de “movimento” ou “pratica” um padrdo de agdo pré-
estabelecido que se desenvolve durante uma representacdo. Segundo ele, quando um individuo
ou ator desempenha 0 mesmo movimento para 0 mesmo publico em diferentes ocasides, existe

a probabilidade de se estabelecer um relacionamento social.
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Portanto, a identificacdo de padrGes por meio dos movimentos caracteristicos
realizados, a partir dos papéis 0s quais se quer exercer, constitui elemento importante na
investigacdo de interagdes. “Podemos dizer que um papel social envolvera um ou mais
movimentos e que cada um destes pode ser representado pelo ator, numa série de oportunidades,

2

para o mesmo tipo de publico ou para um publico formado pelas mesmas pessoas.
(GOFFMAN, 2011, p.24).

Em suma, quando um individuo se apresenta diante de outros, terd muitos motivos para
procurar controlar a impressao que estes recebem da situacdo. Goffman (2011) propGe algumas
das técnicas comuns gue as pessoas empregam para manter tais impressdes, bem como algumas
contingéncias habituais associadas ao seu emprego. Trata de questbes dramatdrgicas
envolvendo os individuos, os quais representam papéis uns perante 0s outros durante 0 processo
interacional. “Cenario”, “fachada”, “realizacdes dramaticas”, “representacdo”, sao aspectos
cénicos que compdem metaforicamente o processo interacional.

Para 0 socidlogo canadense, uma interagdo (face a face) ocorre quando um conjunto de
individuos se encontra e, na presenca imediata uns dos outros, exercem influéncia mutuamente.
Especificamente, considerando como “cenario” as redes sociais, ambiente de estudo desta
pesquisa, Yates et al. (2007) discutem que a histéria dos estudos da Comunicacdo Mediada por
Computador, como area académica, comeca pela busca do entendimento do papel do anonimato
na interacdo e indicam, em referéncia a teoria goffmaniana, que as caracteristicas da elaboracédo
da face, encontradas nos encontros face a face, se mantém naqueles mediados por computador.

A partir das observacdes de Goffman (2011), descrevemos, adiante, 0s principais
elementos dramaticos de um guia de referéncia, proposto pelo autor, com os quais ele compara
metaforicamente 0 espaco dramatdrgico e a realidade representada. Considerando o escopo
desta pesquisa, demos énfase no trabalho ao componente teatral da representacdo. No entanto,

existem outras possibilidades de abordagem, conforme o elemento escolhido.



45

Os referidos componentes sao:_elementos introdutdrios representacao; equipes; regides;

papéis discrepantes; comunicacdo impropria; a arte de manipular a impressao.

Nos_elementos introdutdrios, o sociélogo elenca os seguintes itens com a finalidade de

contextualizacdo:__interacdo ou encontro,  desempenho, plateia, também chamada de

observadores ou participantes, movimento ou pratica e papel social.

A interacdo ¢ definida como a influéncia reciproca do individuo sobre as a¢fes uns dos
outros. Ja o desempenho corresponde a toda atividade de um determinado participante, em dada
ocasido, que sirva para influenciar, de algum modo, qualquer um outro participante.

A tomar como ponto de referéncia um participante e seu desempenho, estes contribuem
com os demais desempenhos e formam uma_plateia. Por sua vez, a plateia interage conforme o
movimento dos atores, que se caracteriza por um padrdo de acdo preestabelecido que se
desenvolve durante a representacdo e que pode ser apresentado ou executado em outras
ocasides.

Tanto atores quanto plateia sdo co-participantes no processo interativo e se revezam em
seus papéis sociais, que Goffman (2011) define como a promulgacdo de direitos e deveres
ligados a uma situag&o social.

Toda atividade de um individuo, que se passa por um periodo caracterizado por sua
presenca continua diante de um grupo particular de observadores e que tem sobre estes alguma
influéncia, caracteriza uma_representacdo. Ao representar, o individuo pode crer ou ndo no
papel que exerce, pois, seu objetivo sera controlar a impressao da plateia a seu respeito.

As categorias do elemento representacdo sdo: cinico, sincero, ciclos de crenga e
descrenga, fatos confirmatorios, comportamento aristocratico, representacdo falsa, mentira
deslavada, mentiras inocentes, realidade e artificios, fachada, idealizacdo, manutencdo do

controle especifico e segregacgédo do auditdrio.
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O ator sera_cinico quando nédo cré em sua propria atuacdo e nao se interessa, em ultima

analise, pelo que seu publico acredita; e sera sincero ao acreditar na impressao criada por sua

representacdo. A prevaléncia ou alternancia destas percep¢des poderdo gerar ciclos de crenca e

descrenca, os quais_referem-se a percepc¢édo da plateia ou do proprio ator em relacdo ao papel
exercido por este, conforme seu cinismo ou sinceridade.

Uma quarta e importante categoria da representacio é a fachada. E definida como parte
do desempenho do individuo que funciona regularmente de forma geral e fixa, com o fim de
definir a situacdo para 0s que observam a representacdo. E o equipamento expressivo,
padronizado intencional ou inconscientemente empregado pelo individuo em sua

representacdo. A fachada é composta pelo_cenério e pela_fachada pessoal do ator.

Como em todo espetaculo teatral, existe um_cenario, parte padronizada da fachada,
compreendendo a mobilia, a decoracéo, a disposicao fisica e outros elementos do pano de fundo
que vao constituir o cenario e os suportes do palco para o desenrolar da acdo humana executada
diante, dentro ou acima dele.

O outro componente da fachada e que, junto com o cenario, forma a parte padronizada

do espetaculo é a_fachada pessoal: outros itens, que ndo as partes cénicas do equipamento

expressivo, os quais de modo intimo sdo identificados com o proprio ator e que, naturalmente,
espera-se que o siga onde quer que va. Entre as partes da fachada pessoal podem-se incluir
distintivos de funcdo ou da categoria, vestuario, sexo, idade e caracteristicas raciais, altura,
aparéncia, atitude, linguagem, expressoes faciais, gestos corporais e coisas semelhantes.

A fachada pessoal, por conseguinte, é formada por_aparéncia e maneira._ Aparéncia é o

estimulo da fachada pessoal que funciona para revelar o status social do ator ou seu_estado ritual
temporario, ou seja, se esta empenhado em alguma atividade ou se esta iniciando alguma nova

fase em seu ciclo de vida. Ja_maneira ¢ um estimulo de fachada pessoal que funciona, no
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momento, para informar sobre o papel de interacdo que o ator espera desempenhar na situacao
que se aproxima.
No contexto da representacdo, pode haver atuacdes cujas encenagdes ndo sejam

convincentes e necessitem de fatos comprobatorios: sinais incluidos na atividade do ator, em

presenca de outros, que acentuam e configuram, de modo impressionante, a realizacao
dramatica a qual, sem isso poderia permanecer despercebida ou obscura. Ainda neste contexto,

pode ocorrer um_comportamento aristocratico por parte dos interagentes, ou seja, atitudes que

mobilizam todas as atividades secundarias da vida, situadas fora das particularidades sérias de
outras classes e injetam nessas atividades uma expressdo de dignidade, poder e alta categoria.
Toda encenacdo, naturalmente, esta associada a papéis e estes tem, relacionados a eles,
ideais condizentes com as impressdes que querem passar. Por meio da_idealiza¢do, hd uma
tendéncia, por parte dos atores, de oferecer aos seus observadores uma impressdo que €
idealizada de varias maneiras diferentes. A nocdo de que uma representacdo apresenta uma
concepgdo idealizada da situacdo é muito comum. Assim, quando o individuo se apresenta
diante dos outros, seu desempenho tende a incorporar e exemplificar os valores reconhecidos

pela sociedade e mais do que o comportamento do individuo como um todo.

Outra caracteristica importante da representacao é a_segregacao do auditério. Gragas a
segregacdo, o individuo garante que aqueles diante dos quais desempenha os seus papéis nao
Serdo as mesmas pessoas para as quais representard um outro papel em um ambiente diferente.

Assim como existe uma tendéncia a aceitar os sinais emitidos em uma representacao, a
plateia pode ndo compreender o sentido que um indicio pretendia transmitir ou emprestar um
significado embaragoso a gestos ou acontecimentos acidentais, inadvertidos ou ocasionais, aos
quais o ator ndo pretendia dar qualquer significagdo. Em resposta a estas contingéncias da
comunicacdo, 0s atores tentam exercer uma espécie de responsabilidade por sinédoque,

tomando providéncias para que 0 maior numero possivel de acontecimentos da representacdo
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ocorra, de modo tal a ndo causar impressdo ou a dar uma defini¢do geral compativel com a que

estd sendo promovida, com a intencdo de promover a Manutencao do controle expressivo

Tal controle visa evitar a ocorréncia de circunstancias como gestos involuntarios dos

atores, tais como a_perda do controle muscular, (com tosses, tremeliques ou tropecos); a

existéncia de_contingéncias imprevistas (quando se quebra uma peca do cenario, por exemplo)

ou ainda a_preocupacao com a interacdo por parte do ator. (o ator pode mostrar-se preocupado

e esquecer o texto, por exemplo). Todos estes possiveis acontecimentos revelam os_graus de

coeréncia e de cuidado expressivos do elenco com a representacdo do espetaculo.

Outro aspecto é que se a tendéncia do publico em aceitar sinais coloca o ator numa
posicao de ser mal interpretado e torna necessario que ele tenha um cuidado significativo com
relacdo a tudo que faz diante da plateia, da mesma forma, esta tendéncia também coloca o
publico na posicao de ser enganado e mal orientado, pois poucos sdo 0s sinais que ndo podem
ser usados para confirmar a presenca de algo que néo esta realmente ali. E claro, muitos atores

tem a capacidade e amplos motivos para executar uma_representacéo falsa e dissimular os fatos.

Somente a vergonha, a culpa ou 0 medo os impedem de fazé-lo.
Atores também podem mentir. As mentiras podem ser deslavadas, aquelas que sdo ditas
deliberadamente ou inocentes, as que séo ditas com a intencdo de proteger outrem mais que a

si préprio. Por fim, um Gltimo aspecto da representacdo diz respeito a_realidade e artificios. Em

nossa cultura parece haver dois modelos de bom senso de acordo com os quais formulamos
nossos modelos de comportamento: a representacao verdadeira, sincera, honesta e a falsa, que
falsificadores completos relinem para nés, quer ndo se destinem ser levadas a sério, como no
teatro, quer pretendam ser sérias, como no trabalho dos vigaristas.

Um terceiro elemento enquadrado por Goffman sdo as_equipes, Estas subdividem-se

em:_equipes de representacdo, panelinha informal, dindmica dramatdrgica e diretiva, polidez,

decoro, requisitos morais e requisitos instrumentais.
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Equipes de representacéo correspondem a qualquer grupo de individuos que cooperam

na encenacdo de uma rotina particular. Estas representacbes ocorrem em uma determinada
regido de fachada na qual os individuos se dispdem conforme seus interesses e caracteristicas

e formam, por exemplo, uma_panelinha informal: um ndmero pequeno de pessoas que se

encontra para divertimentos informais.

Durante as representacdes, as equipes seguem uma_dindmica dramatdrgica e diretiva.

Sdo tipos contrastantes de poder em uma representacdo, onde sera possivel indicar qual das
equipes possui maior quantidade desses tipos de poder e que atores se sobressaem sobre esses
dois aspectos.

Estes atores, conforme seus modos com a plateia, podem agir com_polidez ou_decoro.

Agquela é a maneira pela qual o ator trata a plateia, enquanto estd empenhado em falar com ela
ou num intercambio de gestos que sdo substitutos para fala. Este, por sua vez, indica 0 modo
como o ator se comporta enquanto esta ao alcance visual ou auditivo da plateia, mas nao
necessariamente empenhado em conversar com ela.

Ainda em relagdo aos elementos que caracterizam as equipes no processo interacional,

requisitos morais referem-se as regras que dizem respeito a ndo ingeréncia nos assuntos dos

outros e a tranquilidade destes, regras referentes a propriedade sexual, o respeito ao sagrado.

Os_requisitos instrumentais referem a deveres tais como 0s que o empregador pode exigir do

empregado, como por exemplo, o zelo pela propriedade.
As regides sdo a quarta categoria do quadro e podem ser_de fachada, onde ocorrem o0s

fatos acentuados de representacdo e_de fundo ou de bastidores, lugar, relativo a uma dada

representacdo, onde a impressao incentivada pela encenacdo é sabidamente contradita como
coisa natural.
Em relacdo aos papéis exercidos pelos atores, alguns deles tém uma influéncia

destrutiva sobre a direcdo dramatdrgica e a representagdo empenhada: sdo 0s_papéis
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discrepantes, os quais descrevemos a seguir. Atores com papéis discrepantes geram

informacdes destrutivas, as quais desacreditam, rompem ou tornam inutil a impressdo que a

representacdo estimula e podem estar contidas em_segredos indevassaveis e estratégicos.

O primeiro papel discrepante € o_delator, pessoa que finge, para os atores, ser um
membro de sua equipe, tem acesso aos bastidores e a informac6es destruidoras e, entdo, aberta

ou secretamente trai o espetaculo a plateia. Por sua vez, o traidor ou vira-casaca atua quando se

verifica que o delator se uniu a equipe de forma sincera e ndo com o objetivo premeditado de
revelar seus segredos. O terceiro papel é do espido: o individuo sempre teve a intencdo de dar
informacdes a respeito da equipe e a ela se uniu somente com este proposito.

A direcdo do espetaculo também pode ser comprometida por um_Cumplice do ator:

alguém que age como se fosse um membro qualquer da plateia, mas de fato estd mancomunado
com os atores. O_Farol, por sua vez, é alguém que parece ser um outro membro genuino da
plateia e que usa sua sofisticacdo ndo aparente em favor da equipe que esta representando. O
Olheiro é um agente que trabalha infiltrado, em segredo, como membro da plateia.
Continuando o elenco de atores com papéis discrepantes temos o_comprador
profissional: aquele que ocupa um lugar despercebido na plateia, modesto, e que sai, quando o
espetaculo acaba, a procura do seu patrdo, um competidor da equipe, a cuja representacdo esteve

assistindo para contar o que viu; os_detratores ou informados ndo possuem o conhecimento das

operacdes de bastidores que afirmam possuir nem estdo credenciados por lei ou costumes para
representar o publico; o mediador aprende os segredos de cada lado e d& a cada um a verdadeira
impressao de que os guardara, mas procura dar a cada lado a falsa impressao de que é mais leal
a um do que a outro.

Dando prosseguimento, intermedidrio ou ndo pessoa sdo individuos que estdo presentes

durante toda a interacéo, mas, sob certo aspecto, ndo assumem o papel nem de atores nem de

plateia e nem pretendem ser (como os delatores, o farol e o olheiro) o que ndo sdo;_especialista
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em um servico sao aqueles especializados na construcao, conserto e manutencao do espetaculo
que seus clientes exibem diante das pessoas.

Enfim, as trés Gltimas categorias de atores sdo: especialista em treinamento: tem a tarefa

de ensinar ao ator como construir a impressdo desejada, enquanto, a0 mesmo tempo, assumem
a funcdo de futura plateia e ilustram, por meio de puni¢bes, as consequéncias das
impropriedades; o confidente € uma pessoa a quem o ator confessa os seus pecados detalhando
livremente o sentido em que a impressdo dada durante uma representacdo era meramente uma
impressdo; 0_colega é aquele que apresenta a mesma pratica com a mesma especie de plateia,
mas ndo participa junto, como fazem os companheiros de equipe, no mesmo momento e lugar
de um mesma plateia determinada.

O sexto elemento que compde o grupo de categorias do quadro goffmaniano, e que tem
relacdo direta com os atores que destroem a representacdo pretendida, é a_comunicacao
impropria, a qual transmite informacdo incompativel com a impresséo oficialmente mantida.

Goffman (2011) afirma que o individuo busca controlar a ideia que os outros tém a seu
respeito, para assim manipula-los, por isso, uma sétima e ultima categoria elencada pelo autor

foi a arte de manipular a impressdo. Seguem abaixo o0s elementos a ela relacionados.

Intromissfes inoportunas:__quando um estranho ou um membro da plateia,
inadvertidamente, entra nos bastidores, provavelmente, surpreendera os presentes em flagrante

delito. Este ocorrido pode causar_constrangimento — resultado da revelagéo de fatos que podem

envolver segredos escusos, bem guardados ou caracteristicas negativas, que todo mundo V&,
mas a que ninguém se refere._Fauxpas, por sua vez, sdo rupturas de projecdes, que podem
ocorrer durante as representacfes. Quando um ator, irrefletidamente, faz uma contribuigéo
intencional que destrdi a imagem de sua propria equipe, pode-se falar em_gafes ou ratas. Se um
ator pde em risco a sua imagem projetada por outra equipe, fala-se de mancada ou que se_ meteu

0s pés pelas maos.
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Ainda em relacdo a_arte de manipular a impressao, diz-se ser uma_cena a situacdo na qual o

individuo age de modo a destruir ou a ameacar seriamente a aparéncia de cortesia da
convivéncia, e embora possa simplesmente ndo agir com o objetivo de criar tal dissonancia, age
sabendo que existe a probabilidade de haver como resultado tal dissonancia.

Um ator pode sofrer_humilhacdo ou ainda adotar medidas de acdo como as_defensivas,
aquelas usadas pelos atores a fim de salvar seu proprio espetaculo de incidentes e de seu
consequente embaraco; as_protetoras, que sdo usadas pela plateia e pelos estranhos para ajudar
os atores a salvar seu espetaculo de incidentes e de seu consequente embaraco e as medidas que

trazem medidas protetoras.

Trés Gltimas categorias sdo a_lealdade, a_disciplina e_circunspecdo dramaturgica,

caracteristicas as quais podem estar presentes entre os companheiros de equipe e ajudar na
manipulacdo da plateia e no sucesso da representacao do espetaculo.

Ao descrever estabelecimento social como um lugar circunscrito por barreiras limitadas
a percepcao, Goffman (2011) ratifica que qualquer um deles pode ser estudado do ponto de
vista da manipulacio da impressdo. E dentro desses limites que se encontram equipes de atores
0s quais interagem a fim de apresentar a plateia uma definicdo da situacéo.

Portanto, conceitos como equipe e plateia, além de principios relativos as normas de
conduta, exercidas por meio de regras de polidez e decoro, hdo de ser considerados. Pode-se
encontrar também divisdes regionais: basicamente a regido de fundos, onde é preparada a
representacdo de uma pratica, e a regido de fachada, onde tal pratica é representada. O acesso a
tais regides é vigiado, pois a participacdo de estranhos no espetaculo ou o contato com 0s
bastidores por parte da plateia pode comprometer toda a representacao.

Nas equipes, os membros, familiarizados, agem de modo solidario a compartilhar e
guardar segredos que poderiam prejudicar a representacdo. Entre os atores e a plateia existe um

acordo tacito, como se dado nivel de oposigédo e concordancia existisse entre eles. No entanto,
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tal consenso operacional, fruto desta interacdo, € desmentido pela atitude que o ator expressa
em relacdo a plateia na auséncia dela, bem como pela comunicacéo imprdépria, esta, por sua vez,
controlada e transmitida pelo ator diante da mesma plateia.

Goffman (2011) também verificou a presenca de papéis discrepantes. Ou seja,
individuos, supostamente pertencentes a equipe, faziam parte, na verdade, da platéia e obtinham
informacdes sobre a representacdo em voga e estabelecendo relagcbes com a equipe, a trazer,
deste modo, problemas para o espetaculo.

As vezes, ocorrem rupturas a desacreditar a representacdo que estd sendo mantida.
Porém, os atores, a plateia e os estranhos utilizam técnicas para salvar o espetaculo, seja
evitando ou corrigindo rupturas ou ainda tornando possivel que outros o facam. Desse modo, a
fim de garantir a eficiéncia das referidas técnicas, as equipes tendem a escolher integrantes
leais, disciplinados e circunspectos, bem como escolher um publico discreto.

Estes aspectos e elementos constituem, portanto, o quadro de referéncia que
afirmo ser caracteristico de grande parte da interacéo social, tal como ocorre
em ambientes naturais. (...) Este quadro de referéncia € formal e abstrato, no
sentido de poder ser aplicado a qualquer estabelecimento social; ndo é
contudo, simplesmente, uma classificagdo estatica. O quadro de referéncia
estd em conformidade com questdes dindmicas, criadas pela necessidade de
sustentar uma definicao da situacao que foi projetada diante de outras pessoas.
(GOFFMAN, 2011, p.218).
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3 Procedimentos metodologicos

A secdo abaixo apresenta o método da pesquisa. Trata-se de uma netnografia da
comunicagdo, na qual, através de uma andlise de discurso, por meio da utilizagdo de dois
protocolos, um tedrico e outro analitico, foi investigada a interacdo entre a empresa Banco do
Brasil e 0 seu cliente na rede social Facebook.

Este trabalho orientou-se a partir de uma tradigdo interpretativista, assumindo uma
perspectiva interacionista (BLUMER, 1969; MEAD, 1934). Logo, tal perspectiva alinha-se
com uma visdo antropoldgica do consumo. A dimensdo simbolica da interagdo entre

organizacao e consumidor foi assumida para a anélise do objeto de investigacao.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

A etnografia, que tem sua origem na antropologia, caracteriza-se pelo estudo de uma
cultura, por meio de um mergulho profundo em um grupo, objeto de estudo, atua em diversas
areas como a sociologia, a educacao, a administracdo, a medicina etc. Antes, estudara culturas
remotas, atualmente, observa mais de perto e mostra aspectos familiares, contextualizando-se e
relativizando-se, para uma melhor percepgéo do real (FREITAS; LEAO, 2012b).

No lapso desses novos contextos e revitalizagdes, surgem derivacOes: a pesquisa
etnografica contemporanea destaca-se por uma participacdo extensa em campo. Sua

flexibilidade, com a possivel utilizacdo de diversos tipos de métodos, explica o foco na
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descricdo e interpretacdo de diversos campos empiricos. Dai expressdes como etnografia
institucional, da comunicacdo, urbana, netnografia, autoetnografia, entre outras.

A etnografia € um caminho para acesso a objetos de estudo inseridos em interac6es. No
caso da investigacdo de interacBes sociais, um tipo especifico se torna mais adequado: a
etnografia da comunicacdo. Este tipo tem uma base linguistica e antropologica prépria e
enxerga o mundo com o olhar da comunicacgdo. Ha uma relacao dialética entre tal mundo e sua
cultura, ambos se constrangendo e se moldando (FREITAS; LEAO, 2012b).

Na etnografia da comunicacdo, o foco esta nas interacdes verbais, através das quais as
comunidades culturais e seus membros sdo compreendidos. Observam-se a linguagem, seus
signos e significados, e quais 0s usos que deles fazem os membros dessas comunidades, criando
um sentido em um contexto micro cultural.

Por sua vez, especialmente em um cenario contemporaneo globalizado, com o
desenvolvimento de novas e crescentes tecnologias, as manifesta¢fes culturais, particularmente
as mediadas pelo computador, sofreram uma influéncia profunda nas formas de organizagéo,
identidade, conversacdo e mobilizacdo social. Neste sentido, um método etnografico se
enquadra adequadamente a fim de compreender as mudangas sécio culturais.

Com a ampliacdo das relagbes mediadas por computador (CMC), Kozinets (2002)
adaptou a etnografia a cibercultura e criou o termo “netnografia” ao pesquisar as relagdes
existentes nas comunidades virtuais no final dos anos 1990. O autor defende que o método é
importante para orientar areas como o marketing e a publicidade, sobre as intencbes e 0s
significados mais profundos da experiéncia de consumo.

Kozinets (2002) indica quatro procedimentos metodoldgicos na elaboracdo da
netnografia, embora afirme que a composi¢do do método ndo deve ser rigida: o Entrée cultural
(1), o qual caracteriza a preparacdo do pesquisador para o trabalho. Definem-se 0s assuntos 0s

quais se desejam analisar e a inser¢do em campo por meio das comunidades e sites; a coleta e
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analise de dados (2), as quais podem ser obtidas pela copia das conversaces online, pela
observacao das praticas dos membros das comunidades observadas e por dados levantados por
meio de entrevistas; a ética (3), com a identificacdo do pesquisador e dos objetivos da pesquisa
e, por fim, o feedeback,(4) que caracteriza a verificacdo das informacdes junto aos integrantes
da comunidade pesquisada, fato gerador de credibilidade.

A guisa do interacionismo simboélico, no que diz respeito a CMC, autores encontram,
ndo s6 por meio da etnografia da comunicacdo, elementos importantes. A netnografia ou
etnografia virtual também da suporte para trabalhos em tal contexto. Esta Gltima ultrapassa os
métodos tradicionais, traz adaptagcdes nos procedimentos de pesquisa para que se acessem as
trocas sociais entre 0s que interagem no mundo virtual. Isto se deve a sua derivacdo da
etnografia e caracteriza sua adaptabilidade aos interesses do pesquisador.

Por exemplo, muitas interacGes na internet sdo percebidas devido a possibilidade de
rastrear os dados deixados ali pelos individuos. Um discurso, um comentario, fotos, qualquer
postagem, continuam ali até que sejam deletados ou que a pagina saia do ar.

A netnografia ajuda a compreender a interacdo social no ciberespaco e qual o impacto
da mediacdo do computador nesse tipo de interacdo. Como pensar a interacédo distante do ator
social que a origina? O ciberespaco e as ferramentas de comunicacgdo que nele se encontram

possuem uma série de particularidades a respeito dos processos de interacao.

3.2 Construcao do Corpus de Pesquisa

O ambiente de andlise, mais precisamente, foi a fanpage do Banco do Brasil na rede
social Facebook. Também chamada pagina de fas, € um espaco especifico destinado a empresas,
marcas, associacdes ou qualquer entidade que pretenda interagir com seus clientes. Nela a

organizacao se apresenta e foca o contetdo que serd distribuido na rede social ao seu publico-
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alvo. A fanpage possibilita a utilizacdo de diversos aplicativos ja oferecidos pelo proprio
Facebook, como enquetes, discussdes sobre determinados temas, galeria de fotos e videos, além
de permitir a criacdo de aplicativos personalizados para o dialogo com os fas.

A fanpage do Banco do Brasil, até o inicio de junho de 2014, possuia cerca de 1,3 milhdo
de “curtidas” e 135,8 mil usuarios “falando sobre isso”. “Curtir”’, no Facebook, ¢ um icone,
simbolizado por uma mao fechada com o polegar para cima, como um sinal de “legal”,
“positivo”, no qual o usuario clica quando aprecia alguma postagem de algum modo. Ja
“falando sobre isso” ¢ uma métrica que envolve quaisquer agdes do internauta relativas as
ferramentas disponibilizadas na rede social, tais como curtir uma pagina; publicar no mural;
curtir, comentar ou compartilhar um contetdo de pagina; compartilhar fotos, albuns ou videos;
responder uma pergunta de questionario; interagir com um evento criado; mencionar a pagina
usando o @; “marcar” alguém em uma imagem; check-in ou comentéario em um local. A titulo
de explicacdo, pode-se “marcar” alguém quando se quer que este veja uma imagem. Isto feito,
tal imagem aparecera na pagina do individuo selecionado. Quanto a ferramenta “check-in”, ¢
utilizada quando o usuario deseja que os demais vejam que ele esta em um determinado lugar,
quando em viagem, por exemplo.

Embora haja um certo relativismo no que diz respeito a percepgdo do internauta ao curtir
uma postagem, o0 que mais importa para efeito deste estudo, sdo a quantidade e o tipo de
interagBes entre empresa e consumidor. Além disso, esta é a pagina institucional do banco.

De um modo geral, a estrutura da péagina € composta por posts com anuncios, pelos
quais a instituicdo financeira pesquisada se comunica com o consumidor. A empresa codifica
seu discurso por meio de frases, imagens, figuras sobre produtos e servicos disponibilizados
através de publicidade. Seguem diversos comentarios dos internautas a interagir com a entidade

e a decodificar, deste modo, as mensagens, a elas dando sentido.
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Em relacdo aos limites da pesquisa, estes séo fixados pelas fronteiras determinadas para
o0 campo de estudo. Neste caso, 0 recorte escolhido para a pesquisa foram os anuncios e
respectivos comentarios na fanpage do Banco do Brasil, no periodo de julho de 2013 a junho
de 2014, interim, ao nosso ver, suficiente para atender os critérios de saturacao.

Como ¢é caracteristico de boa parte das postagens nas redes sociais na internet, as
informacBes permaneceram disponiveis para coleta e analise, em ordem de tempo das mais
recentes para as mais antigas, de sorte que, em dezembro de 2013, as categorias de analise
identificadas até entdo, comecaram a se repetir, de modo a ndo compensarem mais esforcos na

busca por novos dados, ratificando as condic¢des de saturacgéo.

3.3 Analise de Dados

Utilizando o método etnografico e tecnicamente uma analise de discurso funcional para
interpretacdo de dados, Freitas e Ledo (2012a) criam um guia, que foi um dos protocolos para
a observacdo do locus de pesquisa deste trabalho. Eles correlacionam aspectos da interacao face
a face, da linguagem verbal e ndo-verbal, com a linguagem do ambiente virtual. Os autores
propdem uma “netnografia da comunicagdo” e desenvolvem um método para observagio e
analise das interacdes virtuais a partir de uma metodologia desenvolvida pelo guia Ledo e Mello
(2007). O quadro 1, elaborado por Freitas e Ledo (2012a), correlaciona aspectos de interacdo e
linguagem e explica a analise dos citados autores. Trata-se de um protocolo analitico no qual
relacionam, a partir da observacdo de comunidades de fala, aspectos ndo verbais, classificados
em paralinguisticos e extralinguisticos.

Com a necessidade de adaptacdo da etnografia da comunicacdo ao ambiente virtual,
Freitas e Ledo (2012a) também associam a sociolinguistica interacional com uma analise

(n)etnogréfica e identificam diferentes formas de linguagem, expressdes falada e a ndo-verbal
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no ambiente virtual e, deste modo, analisam o discurso para entender os sujeitos em suas

interacdes por meio do uso de signos e das respectivas interpretacdes de significados.

Longe de ser uma alternativa a etnografia da comunicacgéo, a sociolinguistica
interacional apresenta-se como complemento fundamental a ela, dependendo
do que se esteja investigando, uma vez que fornece os subsidios para o
entendimento de como cada individuo se comporta na interacéo [...], Na busca
por uma forma de acessar a comunicacdo realizada nessas interagdes,
vislumbramos no ambiente virtual um locus propicio para o desenvolvimento
de um modo de decifrar o que se encontra entre o dito (escrito) e o ndo dito
(também escrito) pelas pessoas nesses tipos de interacdo (FREITAS;LEAO,
2012a, p. 188; 191).

Em outras palavras, as comunidades na internet se relacionam utilizando uma

linguagem, por vezes, hibrida. Nao raramente, a escrita faz as vezes da fala e de expressdes

corporais. Os interagentes tém cuidados expressivos ao escrever, de modo a se fazer

entenderem, como se estivessem fisicamente presentes no local da interacdo. Deste modo, a

identificacdo de elementos para e extralinguisticos, neste contexto, se apresenta como

importante ferramenta de pesquisa.

Quadro 1 — Guia para Anélise de Interacdes Virtuais.

Guia para observacao e anélise de interagdes virtuais

Acentuacido

Trata-se de alteracGes na escrita das palavras com acentos tonicos, de modo a reduzir a
guantidade de caracteres ou simbolos digitados necessarios a construcéo da palavra.

Altura da voz

A altura da voz na comunicacdo de internet se caracteriza, principalmente, pelo uso de
todas as letras da(s) palavra(s) em maiusculo.

SOJILSINONITTVHVd SOLD3dSV

ortoépicas

Duragdoda |Refere-se a repeticdo de letras ou uso de sinais de reticéncias no sentido de alongar a
elocucéo pronlncia da palavra ou expressao.
Entoacédo Caracteriza-se pela utilizagdo dos sinais de exclamacdo e interrogacdo, no sentido de
! demonstrar surpresa, ddvida, espanto e afins.
Tom Refere-se a expressdes que ndo sdo faciais, ligadas ao tom de voz, geralmente no sentido
de suspirar, opinar, gabar-se, etc.
Variagoes Este aspecto se refere a mudangas na escrita das palavras e expressdes, com intuito de

reduzi-las, em termos de tamanho, e de destacar sotaques.
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Trata-se de palavras e simbolos escritos de modo a demonstrar expressdes faciais, tais
Expressao facial | como risos, gargalhadas e outros, a partir de repeti¢des de letras ou outros usos de simbolos
de uma forma ndo habitual; (:P) por exemplo.

Movimento |Referem-se a expressdes escritas usadas no sentido de demonstrar gestos especificos que
déitico indiquem direcdo, por exemplo.

Ocorre quando a forma escrita de alguma palavra ou 0 uso de aspas nestas muda o seu
Alternancia de |sentido habitual, incluindo a substitui¢do de palavras por nimeros, por exemplo, cujo uso
codigo especifico seja compreendido por um grupo cultural ou tribo.

SOJILSINONITTVHLXE SOLD3dSY

Footing Ocorre pelo uso de simbolos ou sinais, e.g. parénteses, que demarquem mudanga no
alinhamento dos interactantes.

Fonte: Freitas e Ledo (2012a)

Freitas e Ledo (2012) identificam vérias faces durante sua pesquisa, proprias aquele
trabalho, e ddo pistas para compreensdo de outras, caracteristicas de cada comunidade virtual,
conforme o contexto encontrado. Desse modo, tomadas tais pistas, utilizamos elementos para e
extralinguisticos a fim de analisar como se expressavam 0s interagentes da fanpage.

Por exemplo, enquanto na observacéo face a face, Ledo e Melo (2007) caracterizam as
expressdes faciais tais quais 0s movimentos da musculatura do rosto, na pagina de fas do BB,
identificamos o elemento extralinguistico “expressdo facial” (FREITAS; LEAO, 2012a),
conforme o que fora escrito e inferimos, a0 comparar outras categorias, uma aparéncia
debochada de um cliente quando ele diz “Kkkkk, esse BB ¢ zoeiro demais”. No ambiente
virtual, a repeti¢ao de letras como “kkkkkkkk” ou “ahahahahah” normalmente € indicativo da
existéncia de faces que expressam sentimentos como alegria, ironia ou sarcasmo etc.

Ainda sob uma perspectiva interpretativista, na qual a linguagem é base para construcao
da realidade, o segundo protocolo (tedrico) utilizado nos procedimentos metodologicos desta
pesquisa, € um quadro de referéncia, sugerido por Goffman (2011), no qual as relagdes sociais
sdo comparadas metaforicamente a espetaculos teatrais por meio dos quais os atores e a plateia

interagem.
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No meu entender, este trabalho serve como uma espécie de manual que
descreve detalhadamente uma perspectiva socioldgica a partir da qual €
possivel estudar a vida social (...) Descreverei uma série de aspectos que
formam um quadro de referéncia aplicavel a qualquer estabelecimento social
concreto, seja ele doméstico, industrial ou comercial (...) A perspectiva
empregada neste relato € a da representacdo teatral. Os principios de que parti
sdo de carater dramaturgico. Considerarei a maneira pela qual o individuo
apresenta, em situagfes comuns de trabalho, a si mesmo e a suas atividades as
outras pessoas, 0s meios pelos quais dirige e regula a impresséo que formam
a Seu respeito e as coisas que pode ou nao fazer, enquanto realiza seu
desempenho diante delas. (GOFFMAN, 2011, p. 9)

Goffman (2011), utiliza a perspectiva da representacéo teatral com principios de carater
dramaturgico para interpretar a realidade. O autor identifica padrdes por meio de movimentos
caracteristicos realizados, a partir de papéis exercidos pelos individuos durante o processo de
interacdo.

Ou seja, 0 socidlogo apresenta um “modus vivendi interacional” (GOFFMAN, 2011, p.
19) em que associa a representacdo da realidade a uma série de elementos do universo teatral
através dos quais os individuos se expressam e interagem. Neste trabalho, utilizamos tais
elementos de representacdo aplicados a Comunicacdo Mediada por Computador,
especificamente a interacdo entre cliente e Banco do Brasil na rede Facebook.

Portanto, a partir das observacdes de Goffman, descrevemos um quadro de referéncia,
proposto pelo autor, com a caracterizacdo das principais ilustracdes do mesmo com as quais
compara metaforicamente o espaco dramatirgico e a realidade representada. O quadro servira
de guia no campo de observacdo. A intencdo é identificar tais elementos e perceber como 0s
individuos interagem. A descricdo do citado guia de referéncia encontra-se na sessédo 2.3.1.

Por questdes de viabilidade, limitamos a pesquisa a analise por meio dos elementos
identificados como de representacdo na teoria dramaturgica de Goffman, o que ndo implica,
naturalmente, a utilizacdo das demais categorias descritas no quadro em futuros trabalhos.

Outro aspecto importante é que, ao sexto més, entre o0s doze coletados, observamos um
padrdo estabelecido tanto de estrutura do ambiente, quanto de modos de interacédo, fato que

estabelecia condicOes claras de saturacdo de dados.
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3.4 Critérios de Qualidade Utilizados

A validade, em uma pesquisa qualitativa, diz respeito a competéncia que 0s métodos
utilizados na investigacdo tem para proporcionar o alcance dos respectivos objetivos propostos
de maneira perspicaz. Ja a confiabilidade se refere a seguranca de que outro pesquisador pode
utilizar uma pesquisa equivalente e chegar a resultados semelhantes.

Critérios de qualidade na pesquisa qualitativa sdo aqueles que avalizam a validade e
confiabilidade. Alguns destes critérios tém fungdo apenas na validade e outros apenas na
confiabilidade da pesquisa, mas h& os que afetam tanto um aspecto quanto o outro (PAIVA
JUNIOR; LEAO; MELO, 2011). Os citados autores elaboraram um quadro com seis critérios
de validade e confiabilidade em uma pesquisa qualitativa dos quais este trabalho utilizou quatro.
Abaixo segue o quadro elaborado pelos referidos autores com os critérios de validade e
confiabilidade.

Quadro 2 — Critérios de validade e confiabilidade na pesquisa qualitativa.

Critério Validade Confiabilidade
Triangulagdo X X
Reflexividade X
Construgdo do corpus de pesquisa X X
Descrigdo clara, rica e detalhada X X
Surpresa X
Feedback dos informantes (validagcdo comunicativa) X X

Fonte: Paiva Janior, Ledo e Mello (2011).

A considerar a triangulacdo como uma tatica de validacdo que ocorre tanto por meio da
utilizacdo de metodos diversos como pelo uso de diferentes tratamentos de dados relativos ao
fendmeno pesquisado, buscando minimizar possiveis fragilidades, este foi um dos critérios
usados por esta pesquisa. Utilizar o Guia de Interagdes Virtuais de Freitas e Ledo, bem como o
quadro de referéncias de Goffman é uma proposta de trazer perspectivas diferentes sob um

objeto. Além disso, conquanto seja uma praxe na academia, a presenca de um orientador para
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execucdo deste trabalho de dissertacdo funcionou como uma espécie de auditor — como
proposto por Creswell (2010) — que acompanha a pesquisa.

Outro critério, a reflexividade, associa-se a confiabilidade, e faz mencdo as
transformacdes ocorridas com o pesquisador durante o processo de pesquisa, na medida em que
percebe incoeréncias e fragilidades no trabalho investigativo. O conhecimento foi sendo
construido na medida em que novos conceitos e novos autores eram inseridos e relacionados
em cada modificacdo do texto. A intencao, aqui, foi ter uma postura permanentemente reflexiva,
de modo a contribuir com os trabalhos no campo da Administracdo — tendo em vista a
predominancia da pesquisa de cunho funcionalista — bem como colaborar com as organizacdes
ao aproximar a academia das atividades cotidianas.

A construcdo do corpus é um terceiro critério de validade e confiabilidade. Equivale ao
tamanho da amostra, mas em um sentido de variedade de representacdes. O tamanho da amostra
ndo tem relevancia neste critério, desde que haja evidéncias de saturacdo de dados: os demais
dados ndo dao contribuicdes significativas (PAIVA JUNIOR; LEAO; MELO, 2011).

Adotamos o periodo de um ano, com centenas de anincios postados pelo Banco do
Brasil e milhares de comentérios feitos pelos usuarios do Facebook, os quais, ao sexto més
possibilitaram uma evidéncia de medida de saturagdo, ao repetir de forma constante 0s modos
de estrutura e interagéo, atendendo, assim a um critério de qualidade.

Por fim, o quarto critério de validade e confiabilidade utilizado nesta pesquisa é a
descricdo clara, rica e detalhada dos procedimentos adotados:

A clareza nos procedimentos é um critério de confiabilidade que diz respeito
a boa documentac&o, a transparéncia e ao detalhamento de exposi¢do dos nos
procedimentos na busca e na analise dos resultados. O importante é gerar
condicBes para que outros pesquisadores possam reconstruir o que foi
realizado em cenéarios de pesquisa diferentes. (LEAO; MELO; PAIVA
JUNIOR, 2011, p. 202).
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Esta pesquisa intentou proporcionar descricdes suficientes, com transparéncia e
detalhamento dos seus métodos e resultados, a fim de possibilitarem a compreensao plena por

parte do leitor, bem como contribuir com a realiza¢éo de novos estudos.
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4 Descricao dos resultados

A seguir, veremos como o ambiente virtual oportuniza interagdes préprias, aqui
extraidas da “linha do tempo” do BB, em sua fanpage no Facebook, as quais relacionamos

com a teoria goffmaniana da metafora teatral e categorizamos conforme descric¢do adiante.

4.1 Fachada

Conforme em um teatro, Goffman (2011) define a_fachada como um elemento fixo,
padronizado, que ajuda na composicdo geral daquilo que o ator quer interpretar diante da

plateia. E composta pelo cenario e pela fachada pessoal.

4.1.1 Cenario

O_cenério é um elemento padronizado no qual uma estrutura fisica com mobilia,
decoracdo e componentes de fundo da suporte para a interpretacdo. No meio virtual em questdo,
0s posts emitidos pelo Banco do Brasil se constituem em componentes padronizados, fixos, que
podem basear interacdes entre a instituicao e seus clientes.

Os posts correspondem ao principal item no cenario, pois consoante sua aparéncia, 0s
temas a que se referem e o ambiente social nos quais estdo inseridos, podemos inferir trés

categorias:_aparéncia do post, modalidades e _cenério social.
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4.1.1.1 Aparéncia do post

A aparéncia remete a um conjunto de elementos fisicos visiveis que expressam,
propositadamente ou nado, caracteristicas préprias. Em um cenario teatral, esta forma visual
varia, por exemplo, conforme o género. Drama e comédia terdo disposi¢do de luzes, cores e
espaco diferentes, ao longo do ambiente onde se passa a cena, de modo a transmitir mais
dramaticidade ou descontracdo conforme o caso.

Os posts do banco tem sua aparéncia relacionada as modalidades que abordam, bem
como a cenarios sociais especificos aos quais a empresa quer se associar. Adiante, segue a
descricdo das aparéncias verificadas nos posts.

A__aparéncia confiavel transmite ao consumidor credibilidade, seguranca ou

honestidade, atributos fundamentais para servicos de intermediacdo financeira, ou seja, 0
cliente pode confiar seus recursos e patrimdnio nas maos da instituicdo. Essa aparéncia foi
encontrada em situagc6es nas quais 0 banco expunha a sua imagem descrevendo suas qualidades
e posicionamento no mercado ou em momentos nos quais foram apresentadas ferramentas de
solucdo em seguranca para movimentacao financeira dos clientes.

Figura 2 (4) — Post de aparéncia confiavel.
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O banco apresenta uma solucdo em seguranca com a qual se pode realizar transacfes
financeiras em qualquer lugar do mundo. O aumento dos limites de valores para transferéncias
e pagamentos, citado no texto, sugere confiabilidade no dispositivo “BB Code”. Além disso,
0 uso da pergunta, emitida pela figura do consumidor, denota ddvida. Ou seja, 0 post
apresentado na figura 2, demonstra uma aparéncia confiavel por meio de uma resposta segura
a um questionamento frequente dos clientes.

Um post de_aparéncia descontraida por sua vez, remete a alegria, diversdao ou

relaxamento, o0 que pode aproximar o consumidor e dar-lhe sensacdo de leveza ou
contentamento. Normalmente, associa-se a atividades esportivas, eventos culturais ou mesmo
ao cotidiano. O ambiente da rede social, ndo raramente, pede descontracéo.

Figura 3 (4) — Post de aparéncia descontraida.
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Fonte: fanpage do BB no Facebook.
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Ao entoar a pergunta “o que ¢ bom pra todos? ”, o post da figura 3 ja evoca na resposta
um senso de alegria por meio da palavra “bom” e, mais ainda, ao associa-lo com o mundo ludico
das criancas. Aléem disso, as cores de fundo e os desenhos do adulto, sorridente e fantasiado, e
do menino ansioso, remetem a descontracdo. Obviamente, ha uma associacao entre a pergunta
e o slogan da entidade: “Nao basta ser bom, tem que ser bom pra todos”. Porém, o que se quer
enfatizar, nesse momento, sdo as aparéncias adotadas pelos posts na “linha do tempo”, pois
estes sdo elementos padronizados e ddo suporte a representagdo, como em um cenario.

Uma terceira aparéncia encontrada na pesquisa foi a_jovial. E agradavel, alegre,
normalmente espirituosa e alude a pouca idade. Muito usada para promocdo de produtos para
0 publico jovem, como adolescentes, estudantes universitarios ou recém-casados.

Figura 4 (4) — Post de aparéncia jovial.
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Na figura 4, o banco apresenta um produto voltado ao financiamento estudantil. A sala
de aula retratada no post, composta por jovens estudantes, supostamente em um curso

universitario de graduacao, além de termos no texto como “ta sem grana”, referem-se a um
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ambiente e a uma linguagem jovial, tipicos de quem esta iniciando uma faculdade ou ainda ndo

se estruturou financeiramente.

Ja a_aparéncia meiga ou_delicada, reporta-se a suavidade, afetuosidade ou ternura. E

usada em temas voltados para as mulheres, principalmente as mées ou para familia.

Figura 5 (4) — Post de aparéncia meiga ou delicada.
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Perceba-se na figura 5 acima, o tema é dia das mées. Méae e filha estdo sorridentes e
unem suas maos de modo a formar um coragao entre os dedos a representar o amor entre ambas.
Como pano de fundo, um grande coracdo. Os tons predominantes branco e rosa também ajudam
na aparéncia delicada.

Outras postagens, por sua vez, deixam o cenario com a_aparéncia sébria. Mais contidos,

reportam-se a matérias mais sérias e comedidas. Normalmente, tais posts abordam temas que
envolvam responsabilidade social, como combate a violéncia, preservacdo ambiental ou

promocéo da cidadania. Também podem ser usados na promocao de alguns servigos bancérios.



70

Figura 6 (4) — Post de aparéncia sobria.
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“Ainda existem infancias sendo jogadas fora. Ajude a salva-las. ”” O assunto ¢ trabalho
infantil. O proprio tema requer sobriedade. Elementos, como os tons de cores escuras e luz fraca

bem como os brinquedos junto a lata de lixo, ajudam a compor o cenario (post).

4.1.1.2 Modalidades de cenario

As modalidades de cenério, referem-se a tipos caracteristicos, os quais, dentro de suas
especificidades abordam temas a elas relacionados. Foram identificadas as_modalidades

econdmica, esportiva, promocional, socialmente responsavel, comemorativa e cultural suas

respectivas descri¢cdes seguem adiante.

A modalidade econémica aborda temas da area como, por exemplo empreendedorismo,

turismo, consumo ou agronegocio.



Figura 7 (4) — Post de modalidade econdmica de cenario.
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A figura 7, acima, refere-se & atuacdo do Banco do Brasil no agronegécio e na
agricultura familiar, posicionando a empresa no mercado brasileiro e traz 0 exemplo de uma
modalidade econémica de cenério.

Uma quarta modalidade de cendrio é a esportiva. Esta mais relacionada a desportos e
eventos patrocinados pelo banco ou a temas importantes diretamente relacionados ao tema,

mais especificos, como a Copa do Mundo de Futebol, por exemplo.
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Figura 8 (4) — Post de modalidade de cenario esportiva.
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Na ocasido retratada pelo post da figura 8, a selecdo brasileira de handebol havia sido

camped mundial e tinha o Banco do Brasil como seu principal patrocinador.

Ja a_modalidade promocional diz respeito a divulgacdo de produtos e servigos ou ao

anuncio de resultados positivos e prémios obtidos pela empresa:

Figura 9 (4) — Post de modalidade promocional de cenério.
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O post da figura 9 oferece o produto previdéncia privada aos seus clientes como
investimento de longo prazo, uma opg¢do com bom retorno no futuro.

Outra modalidade encontrada neste trabalho foi a_socialmente responsavel, a qual

representa 0 compromisso de ordem voluntaria, que a empresa estabelece com a sociedade de
dar énfase a assuntos como, por exemplo, preservacdo do meio ambiente, promocdo da
cidadania, combate a violéncia e consumo responsavel.

Figura 10 (4) — Post de modalidade socialmente responsavel de cenério.
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A divulgagdo de gestos simples, como ndo despejar 6leo de cozinha na pia, sdo
divulgadas pelo BB, que quer associar a sua imagem a atitudes socialmente responsaveis.

Uma quinta modalidade de cenario é a_comemorativa. Refere-se a celebracdo ou a

lembranca de datas significativas como o dia do indio, dia do atleta, dia das maes e outras.
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Figura 11 (4) — Post de modalidade de cenario comemorativa.

%3 INTERAGOES ABRIL 14.pdf - Adobe Reader
File Edit View Window Help

Feliz #DiaDoindiol

UMA HOMENAGEM DO
BANCO DO BRASIL AD

ﬁm\ﬁ\ — l‘[t (

DIA 19 DE ABRIL |

Curtir - Comentar - Compartilhar 1.005 24 323 compartilhamentos

o

=z EEIRIAr)

Fonte: fanpage do BB do Facebook.

O post acima refere-se ao dia do indio, comemorado em 19 de abril. Por fim, uma tltima
modalidade de cenario, a_cultural, também foi categorizada. Normalmente estd associada ao

patrocinio de eventos artisticos diversos.

Figura 12 (4) — Post de modalidade de cenério cultural.
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A figura 12 refere-se a exposigdo fotografica “Um Olhar Sobre o Brasil”, ocorrida no
Centro Cultural Banco do Brasil, patrocinada pelo banco, e exemplifica a modalidade cultural.

Na secdo adiante, descreveremos a terceira inferéncia sobre o cenario: o cenario social.

4.1.1.3 Cenario social

A sociedade estabelece os seus modos, de maneira que as pessoas se adaptam e se
condicionam as suas estruturas. Neste sentido, padrGes relacionam-se com papéis sociais e
exercem influéncia direta nas interacdes. Tais papéis incluem comportamentos que solidificam
um processo de socializacdo ocorrido em um cenario especifico. Por exemplo, no cenario social
familia, o pai provedor e a mae cuidadora sdo papéis-padrdo e ja estabelecidos.

O papel que um individuo representa é forjado conforme o papel desempenhado por
outros presentes (GOFFMAN, 2011). Para uma empresa é importante entender a conformidade
de um cenario social na qual os seus clientes estdo inseridos e, na medida do possivel, também
entrar neste ambiente ou a ele se associar positivamente.

O_cenario social familiar explora vinculos afetivos entre parentes e se refere a temas

como educacdo dos filhos, casamento, amor de pai ou méae.

Figura 13 (4) — Cenario Social Familiar.
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O cenario social familiar identificado no post acima, mostra carinho entre mée filha.
Como pano de fundo, um coracéo reforca o teor da mensagem. Ao banco interessa estar mais
perto do cliente e inserir-se seu ambiente privado se possivel.

Outro cenério social identificado é o_patridtico. Comumente associado a modalidade
esportiva, a fim de evocar a torcida e o amor pelo Brasil. Particularmente em 2014, este cenario
ficou bem evidente com a Copa do Mundo de Futebol.

Figura 14 (4) — Cenario social patriotico.
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A figura 14, acima, é um exemplo de como o banco se utiliza de uma_modalidade

esportiva para, em um_cenario descontraido, inserir-se em um_meio social patridtico.

Um terceiro cendrio social utilizado pelo BB é o_escolar e esta associado a ambientes
tais como faculdades. Normalmente utiliza-se da modalidade promocional, no intuito de

divulgar produtos para estudantes universitarios.
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Figura 15 (4) — Cenario social escolar.
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Na figura 15, acima, a representacdo se passa em uma sala de aula de uma faculdade,
ou seja, 0 cendrio social é o escolar. O post trata da publicidade do financiamento estudantil.

Por sua vez, no_cenario social empresarial sdo enfatizados atributos da empresa com o

intuito de promové-la ou de vender algum produto ou servico como mostram as expressoes

encontradas: “o banco da microempresa”, “o primeiro e Unico banco brasileiro na lista das

empresas mais éticas do mundo”, “abra as portas para o seu futuro, faga o FIES no BB.”

Figura 16 (4) — Cenario social empresarial.
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Na figura 16, o banco apresenta um cenario dentro da propria empresa, a Si mesmo se

referindo e apresentando vantagens aos seus clientes.
Outro cenario social categorizado € o intelectual. Aparece associado a eventos culturais,
especificamente os promovidos pelo Centro Cultural Banco do Brasil. Sugerem um ambiente

com pessoas de pensamento critico e politizado.

Figura 17 (4) — Cenario social intelectual.
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O cenério social intelectual usualmente se refere a eventos ou reunides com teor mais
culto, ressalte-se, ndo necessariamente erudito, mas com algum conteudo intelectivel. O post

acima aborda um filme de teor mais critico e cunho politico.

Um sexto cenario social apontado na pesquisa € o_cotidiano. Consoante indica 0 nome,

aborda situagdes comuns, rotineiras, diurnas.
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Figura 18 (4) — Cenaério social cotidiano.
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cenario social a fim de ter a sua imagem associada a pequenos gestos, mas que traduzem boas
maneiras de convivéncia coletiva.

Por fim, o Ultimo cenério social chama-se_balada e se refere a eventos festivos
patrocinados pelo BB, como shows musicais, comumente noturnos.

Figura 19 (4) — Cenério social balada.
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Balada é um cenario social associado a festas e diversdo. No post da figura 19, o anincio
é do show do cantor Zeca Baleiro no evento Banco do Brasil Covers.

Estes trés componentes, social, aparéncia e modalidade, sdo formas de apresentacdo do

cendrio virtual que pesquisamos. Constituem_equipamentos expressivos padronizados e

diretamente relacionados, ndo atuam isoladamente. Por exemplo, no post abaixo, o banco
utilizou-se de uma modalidade econémica de cenario, com aparéncia confiavel e pretendeu
representar um ambiente social empresarial:

Figura 20 (4) — Modalidade econémica, cenario social empresarial e aparéncia confiavel.
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Os atributos apresentados no texto, tais como o montante investido em agricultura
familiar e os termos “principal operador” e “exclusivos” respaldam a solidez e a confiabilidade
da entidade. O tema e sua forma de abordagem confirmam a modalidade (econémica) e o

cenario social refere-se ao ambiente empresarial com dados do proprio BB.
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4.1.2 Fachada pessoal

Durante as interagdes, a percepcao de tracos peculiares dos atores, tais como vestuario,
idade, sexo, altura, gestos corporais e outros, mostra o que Goffman (2011) chama de fachada
pessoal. O socidlogo canadense ainda divide a fachada pessoal em aparéncia e maneira. Logo,
por meio da aparéncia com a qual os atores se apresentam e através da maneira como atuam,
identificamos as referidas caracteristicas pessoais.

E importante salientar que o interacionismo simbdlico tem a linguagem como elemento
fundamental no processo comunicacional. Considerando o ambiente virtual, onde a fala é
expressa por meio da escrita, em uma relacéo hibrida e dindmica, ndo ha contato fisico ou visual
com o banco nem com o cliente. Ou seja, a aparéncia e a maneira percebidas sdo aquelas
detectadas através do que foi falado ou escrito pelos interactantes.

Naturalmente, a interacdo ndo é unidirecional, atores e plateia se revezam em seus
papéis de modo dindmico. Por essa razdo, separamos as categorias em aparéncia e maneira do

cliente e aparéncia e maneira do banco.

4.1.2.1 Aparéncia

4.1.2.1.1 Status social e estado ritual temporario

A aparéncia é um estimulo da fachada pessoal que funciona para revelar dois elementos:
0 status social do ator e o0 seu estado ritual temporario. O primeiro refere-se as condi¢des de
prestigio, posicdo e influéncia na sociedade. O segundo aponta para “uma atividade social
formal, um trabalho ou uma recreacdo informal, se o ator esta realizando, ou ndo, uma nova
fase no ciclo das estacdes ou no seu ciclo de vida. ” (GOFFMAN, 2011, p. 31).

N&o identificamos elementos que assinalassem o status social do banco em uma

determinada interagcdo. Diferentemente, no que diz respeito ao estado ritual temporario da
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entidade, verificamos a presenca de dois ritos: o_institucional e o coloquial. Ao rito institucional

associam-se formalidades, ligadas a instru¢es normativas. Dele inferimos uma categoria a qual

chamamos de_aparéncia comedida. Ja ao rito coloquial associa-se uma_aparéncia feliz.

4.1.2.1.2 Aparéncia do banco

Ao atender uma cliente que contatou o Banco do Brasil por meio do Facebook, o

funcionario respondeu:

Boa noite, Michelle! Por gentileza, entre em contato com o Suporte Técnico,
pelo telefone 0800-729-0200. Nossos téchicos irdo acompanha-la no acesso e
auxilid-la. O Suporte funciona 24 horas, 7 dias por semana, e ao fazer a ligacao
é aconselhavel que esteja proximo do computador utilizado que, por sua vez,
deve estar conectado a internet.

Identificamos ai uma_aparéncia comedida, ao perceber caracteristicas como tratar o

cliente pelo nome, de modo cordial, mas de forma objetiva, sem delongas ou expressdes que
denotem intimidade, além do correto uso da lingua portuguesa em relacdo a norma culta.
No que diz respeito ao rito coloquial ou doméstico, mais livre e informal, relatamos

outra categoria:_aparéncia feliz. Desta vez, o funcionario do BB mostra contentamento ao

receber um caloroso elogio do cliente: “Ol4, Bruno! Ficamos felizes com a sua mensagem!
Esperamos manter a nossa relacdo duradoura, pois relatos como o seu nos permitem aprimorar
continuamente! Conte com a gente. )”

Note-se que dois elementos para e extralinguisticos (FREITAS; LEAO, 2012a) baseiam
a inferéncia de uma aparéncia feliz: o sinal de exclamacéo (entoacdo) enfatiza a satisfacdo em
“ficamos felizes com a sua mensagem!” Tal felicidade também é ratificada por outro
componente (expressao facial), “: )”, o qual demonstra um sorriso. Perceba-se que, neste caso,

0 banco interage de modo informal, de modo semelhante ao cliente, como veremos.
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4.1.2.1.3 Aparéncia do cliente

Por meio da observacdo da linguagem falada (escrita) pelo consumidor, percebemos
cinco categorias de aparéncia do cliente, as quais serdo descritas a seguir. Saliente-se que nédo
identificamos nenhuma espécie associada a status social, no entanto, o consumidor, que segue
um estado ritual temporario coloquial, se expressa de maneira livre, sem formalidades.

Acompanhando o referido rito, apontamos as seguintes categorias de aparéncia:

chateada, debochada, feliz, sébria e tensa. Imaginemos que um cliente, ao acessar o Facebook

entra em contato com o Banco do Brasil e diz:

Banco Empreendedor a onde??? Fui pedir uma ajuda para os meus negécios e
fui negada tanto como pessoa Fisica como Pessoa Juridica. E eu sou cliente
antiga... Infelizmente estamos a mercé desses mercenarios... Tive que recorrer
a outros meios...BB SEJA EMPREENDEDOR DE VERDADE!!!

Alguns componentes linguisticos nos permitem inferir a presenca de um cliente com a
aparéncia chateada (FREITAS; LEAO, 2012a): a sequéncia de interrogagdes “???” d4 uma
entoacdo a pergunta que salienta a chateacéo; o sinal de reticéncias indica aumento de_duracdo
da elocucéo e reforca a extensdo temporal do paradoxo de, apesar de ser cliente antiga, nao ter
o0 seu pleito atendido. Esse prolongamento da elocucdo também aparece outras duas vezes na
sentenca; por fim, o cliente aumenta a_altura da voz e entoa um grito advertindo o banco.

A segunda categoria de aparéncia do cliente encontrada é a_debochada. Aqui, o cliente
desdenha do banco e a ele se refere com escarnio: “AHAHAHAHAHAHHAHAHAHAH,
Chorei! Por 1sso que o Banco do Brasil ¢ o meu Banco...”

A chacota do cliente acima aconteceu porque o site de classificados “Bomnegocio.com”
usou uma foto do banco de imagens de uma agéncia de propaganda dizendo ter sido esta enviada
por um cliente para empresa. Acontece que essa mesma foto foi usada em um post do Banco

do Brasil no Facebook e os internautas descobriram.
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A repeticdo de letras na postagem do cliente indica uma_expressdo facial na qual o

cliente estd gargalhando. A exclamagdo em “chorei” traz uma_entoacdo que ressalta a

intensidade do desdém. A reticéncia da a ideia de_duracdo da elocugdo, como se a gargalhada

continuasse com o tempo. Abaixo seguem o anuncio do Bomnegocio.com e o post do BB:

Figura 21 — Anancio do Bomnegdcio.com.
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Fonte: fanpage do BB no Facebook.

Figura 22 (4) — Postagem do Banco do Brasil.
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Em outras ocasides, também observamos clientes com_aparéncia feliz, seja por ter

recebido um bom atendimento ou mesmo por interagir com o banco na fanpage comentando as
postagens: “Sou....Cliente...,,Banco do Brasil...¢.....Dez........ frt....abg...BB...;;55505557

Esta forma de_elocucdo € interessante. Traz um modo de falar como se cada palavra se
prolongasse, mas pausadamente, de modo que cada uma delas ganha énfase no seu significado

e no conjunto da sentenca. Também se verificam_variacdes ortoépicas nas palavras “forte” e

“abrago”. Isto indica a prevaléncia da linguagem falada em detrimento da escrita.

Uma quarta aparéncia do consumidor é a sébria. Por ela, o cliente demonstra serenidade

ou compostura. Normalmente ndo demonstra sentimento. Predominantemente, esta aparéncia é
vista em pedidos de informacdo ou em solicitacdo de servicos. Alguns clientes, mesmo em
reclamacdes, apresentam compostura e demonstram serenidade:

Eu quero saber porque a Agencia 2605-0 do Municipio de Santo Anténio do
Taua, Para, tira todos os dias do ar os Caixas Eletronicos as 16 horas e
Sabados, Domingos e feriados ndo funcionam? O que tem essa Agencia de
Especial que os Caixas Eletronicos ndo funcional igual aos outros?
samuelnelson38@hotmail.com Grato por uma resposta.

Note-se que o cliente ndo demonstra algum sentimento, mesmo com a situacdo de
servico adversa: 0s caixas ndo funcionam no horario que ele deseja. A_entoacdo da fala € a de
uma pergunta convencional. Aqui, o consumidor mantém a sobriedade e ainda agradece pela
resposta que vira.

Por fim, a ultima aparéncia identificada na pesquisa foi a_tensa. Esta relacionada a
problemas como falha em canais de autoatendimento ou de seguranca, que podem provocar
imprevistos ou causar prejuizos por meio de fraudes: “ESTAO USANDO A PAGINA DO BB
https://www.facebook.com/profile.php?id=100007603158758 (VERIFIQUEM ISSO

URGENTE) 7, relata o cliente.
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No exemplo acima, a forma de se expressar, ao gritar pedindo urgéncia, demonstra
tensdo. Lembramos que, conforme o protocolo de Freitas e Ledo (2012), as letras em caixa alta

indicam o aumento da altura da voz.

4.1.2.2 Maneira

A maneira informa sobre o papel de interacdo o qual o ator quer desempenhar na
situacdo que se aproxima. (GOFFMAN, 2011). Ou seja, diz respeito ao modo como o ator se
apresenta. Junto com a aparéncia, da coeréncia, ou ndo, a fachada pessoal: espera-se de um ator

que representa de uma maneira feliz uma aparéncia contente.

4.1.2.2.1 Maneira do banco

A fim de discorrer sobre a maneira do banco, retomemos dois exemplos nos quais o
banco responde a um cliente. Em ambos, identificamos as respectivas aparéncia e maneira.

Aparéncia comedida e maneira formal:

Boa noite Michelle! Por gentileza, entre em contato com o Suporte Técnico,
pelo telefone 0800-729-0200. Nossos técnicos irdo acompanha-la no acesso e
auxilid-la. O Suporte funciona 24 horas, 7 dias por semana, e ao fazer a ligagéo
é aconselhavel que esteja préximo do computador utilizado que, por sua vez,
deve estar conectado a internet.
A formalidade aqui ndo se confunde com erudicdo ou rebuscamento, mas é concebida
por um modo pré-determinado de agir, conforme as normas institucionais da empresa. A
entoacdo na fala, trazida pela exclamagdo na saudagdo inicial ndo tira a formalidade.
Comprimentar o cliente faz parte do rito institucional.

Aparéncia feliz e maneira_descontraida: “Ola, Bruno! Ficamos felizes com a sua

mensagem! Esperamos manter a nossa relacdo duradoura, pois relatos como o seu nos permitem

aprimorar continuamente! Conte com a gente:)”
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A maneira descontraida de interagir é expressa, sobretudo pelo sorriso do funcionario

do BB em sua_expressdo facial no final da conversa. A_entoacdo na frase “ficamos felizes com

a sua mensagem”, dada pelo sinal de exclamacao, também ratifica a descontragao.

4.1.2.2.2 Maneira do cliente

Foram assinaladas seis categorias de_maneiras de representacdo pelo cliente, as quais

detalharemos adiante. Na descricdo das interacGes selecionados apontaremos também qual
aparéncia correspondente a referida maneira, fato interessante para explicacéo desta analise.

Analogamente ao banco, a primeira categoria de maneira é a descontraida. Indica
satisfacdo. Comumente ocorre devido a uma prestacao de servigo satisfatoria ou a identificacédo
com alguma postagem emitida pela empresa.

Tomemos como referéncia a interacéo relatada abaixo. E sobre uma peca publicitaria
que trata da praticidade e da conveniéncia de acesso ao BB por meio dos seus canais de
atendimento para os clientes. A historia se passa em um casamento no qual a noiva, (a atriz
Tatd Wernek), de maneira comica, acessa as redes sociais e o site do banco pelo celular,
simultaneamente, durante a cerimonia. Ent&o, banco e cliente demonstram uma aparéncia feliz
e uma maneira descontraida nos seus desempenhos de representacéo.

Cliente: “Banco do Brasil e Tatd Wernek inspirando 0s noivos
https://www.youtube.com/watch?v=wbmM602QJ{8”

Banco do Brasil: “Ola Beto, boa tarde! Divertido um casamento assim, n&do?!
Se a brincadeira foi boa, o padre curtiu e 0s noivos celebraram o amor em
tempos modernos, s6 podemos ficar felizes com a homenagem e desejar toda
a felicidade do mundo pro casal! Que eles contem sempre com a gente pra
realizar seus sonhos! Estamos aqui pra ajudar! ”

Cliente: “Eu, como cinegrafista de eventos,posso dizer que foi a primeira vez
gue vi isso em um casamento.Mas garanto que ficou muito divertido. E como
eu disse no final, e se essa moda pega hein...rsrsrs”

A sequéncia de exclamagBes ao final de cada sentenca, inclusive apds o sinal de

interrogacdo, denota uma_entoacdo na fala que ressalta a_descontracdo. Palavras como
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“brincadeira”, “felicidade”, “homenagem” e “celebraram” confirmam o teor de contentamento.

Ao final, o cliente termina o didlogo com a_expressdo facial de um sorriso.

A segundo tipo de maneira do cliente categorizada é a_educada. Comumente com uma
aparéncia sobria, consumidores agem assim a fim de solicitar informacgdes ou servigos. No
entanto, mesmo um cliente insatisfeito pode se expressar educadamente. Vejamos como um
cliente se expressa educadamente: “Tenho conta juridica, 01 no bb. Como poderia, adquirir
"ajudinha". Do Banco do Brasil. Para minha empresa? Grato, bom dia.”

N&o s o fato de agradecer e desejar bom dia demonstra uma maneira educada e uma
aparéncia sobria por parte do cliente. A expressao “ajudinha”, no texto, entre aspas, aponta para

uma_alternancia de cddigo. Na verdade, adquirir uma “ajudinha” quer dizer obter crédito. E

uma tentativa de ndo ser invasivo e ser educado.

Outra maneira encontrada da pesquisa, a_insegura, também pode vir associada a duvidas.
Vejamos o que disse o cliente ao acessar a “linha do tempo” do Banco do Brasil no Facebook:
“O Banco Envia Solicitacdo de amizades P. Clientes,???”

Na sentenca acima, trés interrogacdes seguidas reforcam uma inseguranca e uma

aparéncia possivelmente sébria do cliente, com uma_duracdo da elocucéo (sinal de reticéncias)

na fala, a qual sugere que a divida se prolonga. A variacdo ortoépica “P.” (significa 'para’
g p

indica a prevaléncia da linguagem falada em detrimento da escrita.

Uma quarta maneira de representar por parte do cliente, a qual identificamos nesta
pesquisa € a_irbnica. Nas interacfes estudadas, a ironia pode vir relacionada a uma aparéncia
debochada, mas comumente aparece associada a ma prestacdo de servigcos, com clientes de
aparéncia chateada, como ilustra a reclamacao no exemplo abaixo:

Instalagdo do mddulo de seguranca esta ABUSIVA! Entre as exigéncias ele

ACESSAR SUAS GUIAS E ATIVIDADE DE NAVEGACAO????
MANIPULAR AS CONFIGURAQ()ES QUE CONTROLAM O ACESSO
DOS WEBSITES AOS COOKIES, JAVA E PLUGINS?? SACANAGEM! O
Banco do Brasil quer me hackear? Estéo ficando loucos. Atendimento online
ta um lixo. PARABENS.
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Alguns elementos de fala como a altura da voz, a entoacédo da fala, inferem que o cliente
tem uma aparéncia chateada e tem a intengdo de gritar. No entanto, a ironia fica explicita quando
o cliente, no final, aos “berros”, da parabéns ao banco.

Uma quinta e pendltima maneira do cliente, nesta pesquisa, € a_irritada. E saliente-se, o
que nao significa, necessariamente, furioso ou encolerizado. Adotamos como “irritado”
qualquer nivel de rispidez, pois isso ja é o suficiente para a insatisfacdo do consumidor. Esta
categoria é predominante nas interagdes observadas e, naturalmente, esta diretamente associada
a uma aparéncia chateada.

Agem de maneira irritada consumidores que tem problemas como o funcionamento de
canais de atendimento, com o mau atendimento de funcionarios ou com débitos indevidos,
como este cliente que questionou um langamento em sua conta corrente:

Eu fico impressionada com a capacidade de vocés de NAO resolver problema
nenhum. TODO MES eu tenho que fazer um escéndalo porque eu tiro minha
fatura OUROCARD do débito automatico e vocés véo | e debitam. Dessa vez

ligo pra tentar resolver a droga do problema e vocés me dao 48 horas uteis?

Legal, na hora de debitar fazem isso em segundos, mas na hora de estornar um

débito FEITO ERRONEAMENTE € uma agonia. BANCO DE MERDA.
Em voz alta (altura da voz), a cliente xinga o0 banco. A _entoacao que imprime a sua

fala d& mostras claras de uma maneira irritada. Além disso, ela também grita no momento de

enfatizar o erro da instituicdo e a reincidéncia do mesmo. (“FEITO ERRONEAMENTE”,
“NAO resolver” e “TODO MES”).

Enfim, a sexta e ultima maneira verificada foi a_sarcéstica. Naturalmente relacionada a
uma aparéncia_debochada, aparece em decorréncia de erros da empresa ou por conta de
acontecimentos inusitados.

“Kkkkkk esse BB ¢ zoero demais” Aqui, cliente se expressa soltando uma gargalhada
(expresséo facial) e desdenhando do banco. Especificamente, este exemplo se refere ao caso da

empresa Bomnegdcio.com, conforme j& relatado.
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4.2 ldealizacdo

Uma representacdo possui uma concepcdo idealizada daquilo que se estd encenando.
Logo, a envolver desde os elementos cénicos expostos no cendrio, até a dramatizacdo do
espetaculo, estdo associados valores sociais em torno dos quais serdo exercidos 0s papéis.

Nos processos de interacdo entre cliente e funcionario do BB, é dificil perceber
significativamente a presenca de valores sociais, aos quais a empresa quer ser associada,
implicitos no discurso da fala. Na grande maioria das vezes o funcionario obedece a um_rito

institucional e atua de uma_maneira formal. Além disso, sdo didlogos curtos e muitos ocorrem

no &mbito privado por conta do sigilo bancério de informacGes.

Todavia, na exposicdo do cenario, o processo de idealizacdo de valores é explicito. Ou
seja, sdo cenarios ideais aos quais a empresa quer ter sua imagem relacionada.
Exemplificaremos, a seguir, os posts do banco sobre os quais inferimos categorias de
idealizag&o, explicadas adiante.

O apoio_a valores culturais € primeira categoria de_idealizacdo identificada na pesquisa.

Normalmente, relaciona-se ao patrocinio de eventos artisticos, especialmente por intermédio
do Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB).

Figura 23 (4) — Ideal de apoio a cultura.
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No post da figura 23, o0 banco associa sua imagem a um ideal de apoio a cultura. Pai e
filho vao a uma exposicdo no Centro Cultural Banco do Brasil e 14, o pai aproveita para ensinar
seu filho por meio da arte.

Um outro valor difundido pelo banco e ao qual quer estar vinculado é o de_crescimento
do Brasil. Comumente aparece vinculado a cenarios de modalidade econémica que mostram
qualidades do pais.

Figura 24 (4) — Ideal Crescimento do Brasil
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= Claudia Grossi de Faria agricultura, incluindo o Pronaf. E o Banco do Brasil tem orgulho de ser o
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Pra que vocés colocam que o SAC funciona 24h
Se a atendente que vcs . Ver mais

Curtir - Comentar

| Jelelaeln|]
Fonte: fanpage do BB no Facebook.

Incentivar o crescimento do pais € um ideal do banco, ainda mais por se tratar de uma
empresa que recebe recursos publicos. No post, ao afirmar “ter orgulho” e “ser o principal
operador” dos recursos para agricultura familiar no pais, o banco confirma esse ideal. A
empresa tem sua imagem fortemente associada ao Brasil, a comecar pelo seu nome.

Um terceiro ideal percebido na pesquisa € participar de momentos importantes da vida

do cliente. Entenda-se como importantes momentos marcantes, corriqueiros ou nao, como: dia
das mées, abrir uma empresa, entrar para faculdade, educar um filho, aniversario, casamento,

lua-de-mel ou uma cirurgia plastica.
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Figura 25 (4) — Ideal participar de momentos importantes na vida do cliente.
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Fonte: fanbage do BB no Facebook.

Na hora de decidir por um produto ou servico a experiéncia vivida pelo cliente ira influir. Dai
0 interesse da organizacdo de participar de momentos marcantes da vida do cliente, como uma
cirurgia pléastica, exemplo, do post da figura 25.

A quarta categoria de idealizacdo é o_patriotismo. Como foi dito, o Banco do Brasil tem
sua imagem fortemente associada ao nome do pais a comecar pelo seu nome. 2014 foi oportuno
devido a copa do mundo de futebol. Muito associado a competi¢cdes esportivas patrocinadas
pelo banco, o ideal de patriotismo € uma maneira de associar a empresa a uma reunidao de
pessoas que desejam a vitdria do pais em todos os sentidos.

Figura 26 (4) — Ideal de patriotismo.
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Note-se, no exemplo da figura acima, a organizacdo se utiliza de um cenério da

modalidade esportiva, em um_cenario social patriotico, para evocar o ideal de patriotismo.

O quinto cenério ideal pretendido pelo Banco do Brasil é transmitir uma imagem de

empresa socialmente responsavel. Promocéo de cidadania, fazer doacbes, combate a violéncia,

incentivo ao consumo responsavel, preservacdo ambiental séo alguns dos temas relacionados a
este processo de idealizacdo categorizado na pesquisa.

Figura 27 (4) — Ideal de Socialmente Responsavel.
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Como demonstra a figura 27 acima, no qual o banco associa o proprio slogan a doacao
de sangue e quer, com isso, demonstrar ao seu cliente um compromisso voluntario com atitudes
que promovam o bem coletivo.

A (ltima categoria de idealizacdo é ser a solucdo para clientes. A ocorréncia deste ideal

estad muito associada a promocao de produtos e servicos.
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Figura 28 (4) — Ideal de ser a solucéo para clientes.
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No exemplo da figura 28, o banco apresenta-se como solucdo ideal para melhorar o

negocio de micro e pequenas empresas.

4.3 Manutencao do controle expressivo

Em um palco, € genuino esperar que a plateia aceite uma representacdo a partir da
desenvoltura dos atores: quanto mais talentosos mais verossimil é o desempenho. Desse
modo, os atores devem interpretar o espetaculo de forma coerente com a dire¢do dramatdrgica
que esta sendo dada a representacédo e causar tal impressdo no publico. Um gesto involuntério
ou um acontecimento inesperado pode comprometer a interacao pretendida

Na prestacdo de servigos, as empresas_projetam suas representacdes oficiais em um

mundo idealizado ao qual querem estar associados, para entdo proporcionar experiéncias



95

agradaveis ao consumidor a fim de influir na sua escolha. Devem, porém, antes de tudo, manter
0 controle expressivo da representacdo de modo a evitar que gestos involuntarios e
acontecimentos inesperados acontegcam ou que, caso ocorram, ndo constranjam a versao oficial,

se é que isso € possivel. Na secao adiante, categorizamos 0s gestos involuntarios.

4.3.1 Gestos involuntarios

Goffman (2011) cita trés grupos principais causadores de gestos involuntarios coletivos:

perda do controle muscular, preocupacdo com a interacdo e a incorreta direcdo dramatirgica.

4.3.1.1 Perda do controle muscular

Um ator pode perder o controle muscular por alguma razdo em um instante e tropecar,
cair, mancar, arrotar, bocejar, gaguejar, cocar-se ou esbarrar em algo. Naturalmente, dadas as
caracteristicas do ambiente desta pesquisa, ndo foi possivel observar a perda do controle

expressivo devido ao descontrole muscular ja que ndo ha contato visual ou fisico.

4.3.1.2 Preocupacdo com a interagao

O ator, durante uma interacdo, pode transparecer uma preocupacdo com fatores alheios
arepresentacao e dai sair do personagem, demonstrar-se nervoso, culpado, desinteressado, pode
rir, gaguejar, ter raiva ou outras emocoes que comprometam o espetaculo. Este tipo de categoria

também néo foi identificada durante a pesquisa.



96

4.3.1.3 Incorreta direcdo dramatargica

Fatores podem interferir na direcdo dramatirgica, como problemas no cenario ou

contingéncias imprevistas as quais podem provocar atrasos na representacdo teatral ou

dispersdes entre a plateia. (GOFFMAN, 2011)

De modo semelhante, a_projecdo oficial idealizada por uma organizacdo pode ser

embaracada por episodios imprevistos que comprometem a prestacdo de bons servicos. Neste

trabalho, detectamos quatro tipos de contingéncias imprevista relacionadas a: falhas em canais

de atendimento, falha no sistema, mau atendimento e acontecimentos externos.

O Internet Banking, o SAC — Servi¢co de Atendimento ao Consumidor, aléem dos
terminais de autoatendimento compreendem canais em cujas falhas interferem nas interacdes
entre banco e clientes e comprometem a dire¢do dramatdrgica do espetaculo.

Um cliente insatisfeito relata:

o0 atendimento do Banco do Brasil ta um lixo!!! por isso ao ligar 08007290001
vc é direcionado para um call center do nordeste!! eles derrubam a ligacéo e
ndo passam numero de protocolo. Ligue SAC:08007290722 e Ouvidoria :
08007295678 ai sim vc consegue algo, pg cada vez que vc liga para o SAC de
uma empresa reclamando o 1SO dela vai embora!! ACORDA BRASIL!!!!

Os posts emitidos pelo BB em sua “linha do tempo” funcionam como cenario e dio uma
ideia da direcdo oficial dada pela empresa para as interacdes que deveriam se seguir logo apds
as postagens. No entanto, seja qual for a direcdo oficial, a reclamacdo acima &, claramente,

exemplo de perda de controle expressivo por uma_incorreta direcdo dramatdrgica causada por

uma_falha em um canal de atendimento. O cliente tem uma aparéncia irritada e interage de

maneira rispida (observe-se a altura da voz e a entoacdo na elocucao).

A _falha no sistema, por sua vez, caracteriza-se por uma pane generalizada que, por

razoes técnicas, inviabiliza o funcionamento de toda a rede de atendimento informatizada do

banco, impedindo o acesso, por parte dos clientes, aos canais que dela dependem.
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Banco: O Banco do Brasil informa que ja esta normalizado o acesso, no
Autoatendimento Pessoa Fisica. Pedimos desculpas pelos transtornos ainda
existentes para quem tenta acessar as transacdes via Gerenciador Financeiro.
Cliente: parem de gastar o MEU dinheiro com propagandas mediocres e
invistam em um gerenciador financeiro que funcione e ndo nesta porcaria que
tem hoje, que trava 1x por semana.

O Gerenciador Financeiro é um aplicativo especifico para pessoas juridicas na internet.

Uma_falha no sistema ocasionou problemas e trouxe aborrecimentos para diversos clientes,

também ocasionando uma incorreta dire¢do dramaturgica. No exemplo acima, o cliente_altera
avoz (MEU) e critica as propagandas dos posts. Além disso, um termo de linguagem grosseira
(porcaria) enfatiza sua irritacdo

O_mau atendimento caracteriza-se como uma categoria de contingéncia imprevista ndo

relacionada a canais informatizados e sim aos servigos pessoais de funcionéarios, seja no SAC
ou nas agéncias bancérias, como ilustra a reclamacdo do cliente adiante.

“Aqui na minha cidade e a msm situacao... So pra pegar a senha vc fica mais de 3 hrs
na fila ..e dpois q pega a senha esquece ..ate vc ser atendido ja vai da noite...um descaso com

os clientes...” No caso, a_duracdo das elocucdes reforca as ideias de reincidéncia e morosidade

no atendimento, o que provocou desagrado no cliente e perda da direcdo dramatdrgica.

Por fim, a quarta contingéncia imprevista diz respeito a ocorréncia de acontecimentos
externos. Além de episddios inusitados como o da Bomnegocio.com, ja relatado, ou como uma
greve de vigilantes, sdo mais comuns circunstancias externas relacionadas a débitos indevidos
em conta corrente ou a fraudes em que falsarios roubam o dinheiro dos correntistas.

Estou tendo sérios problemas com a Editora Abril, que sucessivamente vem
realizando assinaturas indevidas e cobrando em meu cartdo Ourocard. Mesmo
eu tendo cancelado pela Central de Atendimento, via telefone, o BB continua
permitindo um absurdo desses! Desde 0 més de dezembro fico nesse processo
de ligar e cancelar a cada assinatura INDEVIDA que chega. Estou indignado!
Uma falta de respeito para com o cliente!

Aqui, o consumidor reclama e as formas de entoagdo em “estou indignado” e uma “falta
de respeito...”, juntamente com a altura da sua voz em “indevida” reforcam sua aparéncia

irritada e a sua maneira rispida, o que baseia a perda da dire¢do dramaturgica.



98

O fato € que manter o controle expressivo exige graus de cuidado conforme a
representacdo. Na proxima secdo, veremos como ocorreu o cuidado expressivo por parte do BB

e do cliente em suas interacoes.

4.3.2 Cuidado expressivo

As representagdes diferem, evidentemente, no grau de cuidado expressivo dos detalhes
que exigem. Perceberemos a veracidade desta afirmacgéo, se compararmos, por exemplo, ritos
religiosos a uma conversa de bar no fim da tarde. No primeiro, existem inimeros ritos e gestuais
que devem ser seguidos conforme o cerimonial.

Neste trabalho, destacamos o cuidado expressivo em dois aspectos. O primeiro tem a
intencdo de manter o controle da representacdo. Neste sentido, praticamente, ndo ha descontrole
por falta de cuidado. O banco sempre se portou de formar cortés com o cliente e zelou por sua
fanpage na rede social. O desequilibrio ocorre muito mais, devido a ma prestacéo de servicos,
provocando incoeréncia na representacao.

O outro sentido de cuidado que destacamos esta mais relacionado ao cliente e diz
respeito a utilizacdo da linguagem escrita para expressar a fala. O cuidado com a norma culta
é, por vezes, minimo. Utilizam-se recursos para e extralinguisticos a fim de se exprimir o que

se sente por meio da fala em um ambiente de caracteres escritos como veremos a seguir.

4.3.2.1 Cuidado expressivo do banco

Foram identificadas trés categorias como formas utilizadas para manter o cuidado

expressivo por parte do banco:_design do post satisfatorio, texto do post satisfatério e o

tratamento cordial com o cliente.

O post, com ja afirmamos, é o principal elemento formador do cenario na “linha do

tempo. ” H& de se esperar, como de fato acontece, um cuidado em sua edi¢do. Equivale a um
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cenario com moveis em bom estado, limpo, com cores e fundo pertinentes, luz adequada etc.
Nas postagens da fanpage, elementos basicos do design, como por exemplo, cor, forma, textura,
contraste, enquadramento, sdo trabalhados. Além disso, 0s textos sdo bem escritos e
satisfatoriamente relacionados ao conteudo. Desse modo ha um cuidado expressivo.

Figura 29 — Cuidado expressivo com design e texto.

- - N
5 INTERAGOES JANEIRO 14,pdf - Adobe Reader ole
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Ser bom pra todos € ser gentil.

*

Banco do Brasil
22 de fevereiro

0 queéaer
Bom pralodos?

Segurar a porta do elevador
para os vizinhos.

? FEECIL

Fonte: fanpage do BB no Facebook.

Observe-se o cuidado com o post acima, o contraste de cores bem aplicado, assim como
0 enquadramento das figuras e a proporcionalidade, o desenho descontraido, deixando um
aspecto leve. O texto é bem escrito, com tipo e . de fonte variaveis, casando com a natureza de
mensagem que se quer transmitir.

O terceiro tipo de cuidado expressivo tomado pela instituicdo pesquisada € o de
tratamento cordial com o consumidor. Sempre que um funcionario lidou com um cliente, o fez
de modo educado: “Bom dia, Xisto! Por gentileza, compareca em sua agéncia de

relacionamento, e verifique as condi¢des para regularizagdo. Estamos a disposi¢ao! ”
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A fala do funcionario da uma orientacdo cordial. As entoa¢cdes do cumprimento inicial

e da saudacéo final, além do uso da expressdo “por gentileza”, revelam o cuidado.

4.3.2.2 Cuidado expressivo do cliente

Foram identificadas sete categorias de cuidado expressivo por parte do cliente para:

fazer comparacdo, expressar desapontamento, expressar diferenciacdo, expressar divida,

expressar ironia, expressar sarcasmo, expressar satisfacdo. O cuidado aqui, esta relacionado a

elementos para e extralinguisticos para expressar, com a maior fidelidade possivel, o que se
queria falar por meio da linguagem escrita.

Na_comparacgdo, normalmente com a concorrente, o cliente demonstra sua insatisfacao,
ameacando perder o seu vinculo com a empresa ou enaltecendo o concorrente. Também podem

ocorrer elogios em detrimento da concorréncia, 0 que é mais raro.

Cliente: Oi Juliana, acho graca da mensagem automatica q eles respondem,
igualzinha p todos, rsrsrs. Estou no Ital a 4 meses e meu limite ja passou d
1.200. Tenho baixa movimentag&o.... Muda d banco.... Era BB, mas enchi c a
ineficiéncia e grosseria, ndo parece ¢ 0s patrées somos nos, vc sabia g o cliente
é o patrdo, sem os clientes, ele fecham.....

Na interacdo acima, a cliente desdenha do banco (expressédo facial) e 0 compara com
um concorrente. A duracdo das elocucdes alonga as expressfes e podem sugerir pausas para
reflexdo do interactante. As varia¢6es ortoépicas indicam o aspecto de uma linguagem falada.

Expressar desapontamento, por sua vez, ocorre, naturalmente, quando o consumidor

estd aborrecido. Ele se utiliza de elementos diversos, principalmente da altura da voz, da
entoacéo e do uso de linguagem chula.

Cliente: E pessoal, estive lendo os comentérios e fiquei pensando, o brasileiro
é um povo de merda. Todo ser vivente deste pais, com excecéo dos ricos, tem
problemas com banco, principalmente com o BB (Banco de Bosta). Oferecem
negécios mirabolantes, fazem promessas mil..na hora de cumprir o
prometido, nada !'! Ontem fui pagar um titulo que ainda estava por vencer,
me dirigi h4 uma agéncia do BANCO DE BOSTA mais proxima, quando
chegou a minha vez o caixa disse que ndo poderia receber o titulo porque a
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minha conta ndo era daquela agéncia...De que adianta ter mais de 1000
agéncias se vocé pode usar somente aguela que vocé tem conta?

Observe-se o cuidado que este cliente tem para demonstrar e justificar sua raiva ao
escrever A duracdo da elocucdo em “fazem promessas mil...” ¢ em “porque a minha conta nao
era daquela agéncia...” bem como a entoagao em “na hora de cumprir o prometido, nada!!!” sao
criticas ao banco e justificam, no seu discurso o desapontamento. J& quando ele altera a sua voz
e alterna o codigo em “BB, BANCO DE BOSTA”, o mesmo demonstra a sua ira.

Em um terceiro modo de cuidado, o cliente usa o seu ethos, a fim de_expressar
diferenciacdo. Ou seja, alude ass suas caracteristicas sociais ou ao seu relacionamento com a
empresa para se distiguir e pleitear alguma coisa junto a organizacao.

Diz um cliente: “tem 10 ans nessa ag meu cartao de credito e uma merda”. Aqui, o
indicativo de tempo de relacionamento — cerca de dez anos — é uma forma de se individualizar,
e uma justificativa, no discurso, para 0 merecimento de um melhor tratamento. Saliente-se
também que o descuido na grafia das palavras e a variacdo ortoépica ndo caracteriza falta de

cuidado, neste contexto, mas é um indicativo de intengdo de fala.

Outro cuidado é o que o consumidor usa para_expressar duvida, Comumente varia a
entoagdo por meio da repeti¢io do sinal de interrogacio: “Otima propaganda , mas nao entendi
quais sao os beneficios do cartao ? é vinculado a programas estudantil ? ou soh eh um cartao
normal de credito , debito e poupanga ???” Note-Se, aqui, cCOmo 0 interagente reforca a entoacéo
no final com o intuito de destacar sua duvida. Mais uma vez, a despreocupac¢do com a grafia,
denota intencéo de falar em detrimento da escrita.

Por sua vez, para_indicar ironia, além da mudanca no significado das palavras e

expressdes, 0 elemento mais utilizado pelos interagentes é a expressdo facial. Ocorre,
usualmente, em situagdes de mau atendimento. Disse o cliente em uma interagao, “Rapa, esse

banco ¢é da hora... responde com uma educacdo pena que ¢ so aqui kkkkkkkkkkkkkkkkkk”.
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Veja-se o prolongamento da expressao “esse banco é da hora...” (duragdo da elocugdo),
destacando a ironia, que termina em gargalhada. (Expressao facial).

De modo semelhante, para expressar_sarcasmo, 0 usuario exprime deboche e também
se utiliza de expressdes faciais e elocucGes mais duradouras no discurso. Normalmente, esse
tipo de interacdo esta relacionada a falhas do banco, que provocam o desdém do cliente.

Pra mim foi o pior BANCO que ja trabalhei. Até na hora de cancelar minha
conta ficaram cobrando anuidade de cartdo cancelado. Fui até a agéncia e me
falaram pra resolver com o 4004 e com uma mé vontade incrivel. BANCO
DO BRASIL??? Kkkkkkkkkkkkk nunca mais!!!!

Note-se, na fala do usuéario transcrita, a gargalhada ao final do discurso, em tom
sarcastico de despedida, refor¢ada pelo grau da entoacdo apos gritar o nome do banco e também
na expressao “nunca mais !!!”.

Por fim, o dltimo modo de cuidado expressivo categorizado diz respeito a_expressar
satisfacdo. Regularmente ocorre por conta de um bom atendimento, por uma identificacdo
positiva, seja devido a uma propaganda ou a um tempo de relacionamento ja estabelecido.

“Kkkkkkk toppp a propaganda!! Rachei”. Aqui, o cliente, aos risos, elogia uma
propaganda. Note-se também, a duracdo da elocuc¢édo destacando o significado da palavra top.

O cuidado expressivo dos consumidores é importante pois, 0s satisfeitos validam ou
reforcam os mundos idealizados pelas organizacGes em suas interacdes. Por outro lado,
clientes insatisfeitos sdo discrepancias entre o que esta sendo encenado e a realidade,
destruindo representacfes. Outro ponto é que, quando ndo indicado diretamente por meio das
suas interacdes, as empresas podem ter o seu grau de coeréncia expressiva avaliado através

das interacdes dos seus clientes.



103

4.3.3 Graus de coeréncia expressiva

Inferir coeréncia na representacdo do Banco do Brasil em sua fanpage no Facebook,
poderia parecer mais simples, caso se considerassem somente as indicagdes dos posts no cenério
ou a fala dos funcionérios durante a interagéo.

Os posts ndo interagem, mas dao indicativos da projecdo da representacéo oficial. Os
funcionarios por sua vez, comunicam-se com di&logos curtos e formais. Muitas interlocucdes
sdo direcionadas para 0 ambiente privado, devido ao sigilo bancério. Mas, de um modo geral,
nessas condigdes haveria coeréncia na representagao.

A questdo ¢é que saltam aos olhos as interagdes entre clientes e instituicdo que vao, por
vezes, ratificar a coeréncia da representacdo encenada, mas também, por vezes, destroem
completamente o inten¢do do discurso proposto. Aqui, a prestacdo de servico € o fiel da balanca.
N&o ha sentido em um ambiente perfeito idealizado por uma organizacao e por ela representado
se 0 cliente ndo for bem atendido. Adiante, seguem as categorias de grau de coeréncia

expressiva que nos levaram a inferir tais proposicoes.

4.3.3.1 Baixo grau de coeréncia expressiva

Identificamos trés categorias relacionadas a um baixo grau de coeréncia expressiva:

incoeréncia com a representacdo oficial, lamentacdes do cliente e reclamacoes.

Nesta primeira categoria, considera-se que 0s posts sdo indicativos de projecdo da
representacdo oficial, como um cenario em uma peca de teatro. Desse modo, quando um cliente
ndo segue a indicacdo dada por esta projecéo, criticando-a ou desdenhando-a, considera-se que

houve incoeréncia. Veja-se o exemplo da figura 30.
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Figura 30 — Incoeréncia expressiva

O primeiro e unico banco
brasileiro na lista das empresas
mais éticas do mundo.

Fonte: fanpage do BB no Facebook.
Logo em seguida, um cliente retruca:

Cliente: ETICA ??? ONDE??? "Etica, busca fundamentar as acdes morais
exclusivamente pela razdo". Infelizmente n&o tenho recebido um tratamento
coerente com a ética que o banco compartilha nesse titulo. PURA FALTA DE
RESPEITO, DE ETICA, DE CUMPRIMENTO DAS OBRIGACOES
firmadas no meu contrato de SEGURO AUTO BB. desrespeito com o
CLIENTE, com o cumprimento dos prazos, com o compromisso firmado na
hora da assinatura do contrato AUTO BB e adiante, na necessidade do cliente,
enrolagdo, falta de transparéncia, falta de principios que ndo merece o titulo
acima mencionado. COMPARTILHEM AMIGOS!!! NAO FACAM UM
SEGURO AUTO BB. Vocés ndo terdo seus direitos garantidos na hora que
precisar utilizar do mesmo. VAMOS DIVULGAR!!!!

Observe-se no caso acima: 0 banco apresenta um cenario que permeia as modalidades
promocional e socialmente responsavel, com uma aparéncia confidvel e representa o cenario
social empresarial. A idealizacdo é de uma organizacdo entre as mais éticas do mundo,
compromissada com o coletivo, socialmente responsavel.

O depoimento do cliente pde em xeque a representacdo oficial indicada no post. O
consumidor questiona e entoa fortemente, em voz alta, que o banco é antiético, que ndo respeita
seus clientes e ainda dissuade outros clientes a adquirirem o seguro de automoveis. Por Gltimo
grita para todos compartilharem o ocorrido.

Uma segunda categoria que vai de encontro & manutencéo da coeréncia expressiva sao

as_lamentacdes dos clientes. Trata-se de queixas, as mais diversas. Nao se referem a nenhum

produto, servigo ou qualquer situacdo especifica, sdo gerais.
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“Banco que nao ajuda os clientes!!!”; “Xiii, gente na propaganda tudo lindo,

note-se que a insatisfacdo nao se refere a algo especifico. O descontentamento é ressaltado pela
forca da entoacdo e pela duracéo das elocucgdes, sobretudo com palavra de baixo cal&o.

A terceira e Ultima categoria sdo as_reclamacdes. Ao contrario das lamentacGes, tém
uma origem clara, devido a problemas com atendimento, produtos ou servigos.

Cliente: Depois de "n" ligagdes informam: O sistema de desblogueio esta
inoperante, compareca a uma agencia do banco do brasil para desbloquear.
N&o vou ndo. Vou usar o AMEX do Bradesco que funciona... por favor ndo
informem que véao falar inbox, porque vocés também ndo funcionam.
Obviamente vou informar o "reclame Aqui" para poupar mais
consumidores....

Aqui, o consumidor usa um cuidado expressivo de comparar 0 banco com seu

concorrente para reclamar sobre o seu cartdo de crédito. Alonga a duracdo da elocucéo,
propositadamente, quando fala de outra instituicdo financeira e também quando ameaca

divulgar o ocorrido em um site especializado.

4.3.3.2 Constatacao de coeréncia expressiva
Ao contrario da secdo anterior, agora constata-se coeréncia expressiva com as
indicacdes da projecao oficial da representacdo. ldentificaram-se cinco categorias com tais

caracteristicas, a saber: coeréncia com a representacdo oficial, bom relacionamento, bom

funcionamento dos canais de atendimento e aprovacdo do cliente.

A primeira categoria diz respeito a constatacdo da coeréncia com a representacdo oficial
encenada pelo banco. Como ja descrito, 0s posts, como em um cendrio, ddo uma indicacao da
projecdo oficial da referida representagdo. Muitos clientes interagem com base nestes sinais.

Observe-se a figura abaixo:
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Figura 31 — Constatacao de coeréncia expressiva.
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Fonte: fanpage do BB no Facebook. Fonte: fanpage do BB no Facebook.

Em uma das interagfes que se seguem a este post, um usuario afirma: “Otima
propaganda, mas nao entendi quais sao os beneficios do cartao ? é vinculado a programas
estudantil ? ou soh eh um cartao normal de credito , debito e poupanga ??7?7”

O cliente ndo s6 elogia o video do anuncio, como se interessa pelo produto ofertado,
entoando uma série de perguntas. Ou seja, verifica-se ai um grau de coeréncia expressiva entre
ator e plateia no decorrer da representacao.

Uma segunda categoria de coeréncia expressiva associa-se ao bom_relacionamento que

o consumidor tem com a empresa. Ocorre quando, de alguma maneira, 0 usuario expressa 0 seu
bom convivio com a organizacdo. Pode variar desde um simples pedido de informacéo
correspondido até um grande elogio.

Certa vez, ao acessar a fanpage, um cliente afirmou: “Eu amo minha agéncia 1180-0
sou atendido melhor que mereco, grande parte do meu sucesso empresarial foi gracas ao banco
do Brasil, parceria essa que se iniciou a 15 anos na época que ainda tinha o bb campus. Sucesso

pra vocés e obrigado por tudo !.”
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A transcri¢do acima mostra um cliente com aparéncia sobria que, de maneira educada,
expressa sua satisfacdo. Tanto que evoca um ethos como diferenciacdo e destaca suas
congratulacdes e agradecimento ao final com uma entoacdo mais forte na fala. Tal discurso
mantém uma coeréncia expressiva por parte do banco em sua representacéo.

Uma terceira categoria relaciona-se com o bom funcionamento dos canais de
atendimento: caixas eletrénicos, internet banking, agéncias e o SAC, fundamental para a
manutencdo de uma congruéncia com a representacdo encenada.

Cliente: Otimo comercial, ndo tenho nada que reclamar do Banco do Brasil,
sou aluna FIES pelo Banco do Brasil, e adorei o atendimento dos funcionarios,
e 0 compromisso com os clientes, uso meu cartdo de crédito e minha conta, e
nunca tive problemas... parabéns Banco do Brasil, pelo compromisso com a
educagéo!

A cliente relata sua satisfacdo com o banco. Elogia o atendimento dos funcionarios e o
financiamento estudantil. Em sua fala, alonga a duracdo da elocucdo em ‘“nunca tive

2

problemas...” atribuindo uma pausa que isola e enfatiza a expressdo temporal. Tais
circunstancias ddo um indicativo de coeréncia expressiva por parte do BB.

Finalmente, uma Gltima referéncia de constatacdo de categoria expressiva é a aprovacao
do cliente. Inclui elogios diversos e generalizados. Demonstra um cliente satisfeito. E como
aplaudir ao espetaculo teatral. “e esse banco escuta as critica e ajuda ! tem q ser asssim!” Aqui,

0 usuario ressalta a postura do banco em lidar com queixas e reclamacgfes. Destaca-se a

entoacdo em sua fala.
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5 Consideracgotes Finais

A tecnologia também € fruto da cultura e, como tal, possui sua estrutura, embora esta
esteja vulneravel a dinamica do relacionamento humano. Nao se pode tomar o fenbmeno das
inovac0es tecnoldgicas, nos ultimos tempos, como fato isolado ou independente. A cibercultura
vai de encontro a uma visdo reducionista, visao esta, aquém da complexidade da relacéo entre
cultura e tecnologia.

A Comunicacdo Mediada por Computador ndo pode ser reduzia a transmissdo de
informacBes, seria por demasiado tecnicista. Adotamos, neste trabalho, uma abordagem
relacional, com foco nos interagentes e em como ocorrem as respectivas interacdes.

A guisa da perspectiva interpretativista, na qual a linguagem é vista como base para
construcdo da realidade e, considerando as particularidades do meio virtual, a utilizacdo de
elementos para e extralinguisticos nos permitiu interpretar significados nas interacdes. Encerra-
se 0 espetaculo. Ou melhor, ndo o espetaculo, porém mais um ato chega ao fim. De modo algum,

pretendiamos encerrar consideragdes, mas encontrar respostas.

5.1 Limitac0es e sugestdo para pesquisas futuras

Outra dimensdo importante desta pesquisa diz respeito as suas limitagcdes. Ou seja,
aquilo que gostariamos de ter feito e por alguma razéo ndo conseguimos ultrapassar as barreiras

impostas para tal.
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A principal limitacdo, ao nosso ver, refere-se a percepc¢éo e analise da linguagem nao-
verbal na internet. Goffman elabora sua teoria social do teatro em meados dos anos 50, quando
0s meios de comunicagio de massa ainda ndo estavam consolidados. A época, destacavam-se
o0 radio e o jornal. Lembremos que o sociologo destaca dois aspectos das respostas dos
individuos: o primeiro contendo informacdes mais diretas, estritas e verbais é mais
manipulavel; o segundo, vem das expressdes que o individuo emite, € menos perceptivel. Para
tais observacdes, Goffman contava com a presenca fisica dos atores.

Ora, o0 contexto da interacdo mediada por computador dispensa a presenca fisica, o que
facilita a dissimulacdo. Dai a trai¢cdo contida na linguagem por meio de gestos ou expressdes
em relacdo ao que se esta falando, apontada por Goffman, € bem mais dificil de ser percebida
no ambiente virtual. Logo o0 acesso e a interpretacdo plena dos significados da linguagem nao-
verbal na internet impdes limitacdes pois esta se apresenta na forma textual.

Procuramos minimizar tal obstaculo com a utilizacdo de elementos extra e
paralinguisticos que denotam significados no texto escrito. Os préprios interagentes usualmente
se utilizam destes elementos como modos de cuidado expressivo: gritam, sorriem, prolongam
a elocucéo da fala, demonstram expressoes faciais etc.

LimitagcBes mais especificas se revelaram durante a analise. Nem todos os componentes
de representacdo elaborados por Goffman, foram transformados em categorias analiticas:

2 ¢ 2 ¢

“Cinico”, “Sincero”, “ciclos de crenca e descrenga”, “fatos confirmatérios”, “comportamento

2 e 2 ¢ 2 ¢e 29 ¢

aristocratico”, “representacao falsa”, “mentiras deslavadas”, “mentiras inocentes”, “realidade e
artificios”, “mistificagdo” sdo categorias relevantes em uma encenagdo, mas nao inferidas na
pesquisa. N&do ha como saber, por exemplo, se 0 ator cré ou ndo no papel que exerce. N&o é

possivel perceber gestos involuntarios ou outras expressdes de natureza ndo-verbal. Além do

mais, ndo ha acesso aos bastidores.
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Por razdes 6bvias, devido a auséncia fisica, ndo foi possivel perceber as categorias “preocupagio
com a interagdo” (na qual o ator pode gaguejar, tropegar, suar, ficar inseguro) nem “perda do controle
muscular”. Por fim, nem mesmo a categoria “segregacdo do auditdrio” foi possivel de ser inferida, pois
tal diferenciacdo ocorre a partir da visdo do ator — a qual ndo tivemos acesso — e ndo do pesquisador.
Outro fator que também contribui para ndo categorizacdo desses elementos é que, como dissemos
anteriormente, os funcionarios do BB atuam de maneira formal na maioria das vezes e muitas interacdes
sdo de ambito privado por questdes de sigilo bancério.

Diante deste trabalho, esperamos que surjam outros que de modo complementar contribuam
com a abordagem interacionista simbolica no ambiente virtual. Nesse sentido, sugerimos uma pesquisa
sobre o ajuste adequado das paginas de fas na internet conforme as caracteristicas do setor em que a
empresa atua ou de acordo com a natureza do seu publico, a fim de otimizar o processo de interagdo
entre organizagdo e consumidor.

Outra abordagem poderia estar relacionada a identificacdo e uso de outros elementos de
sociolinguistica interacional, os quais contribuissem com a percep¢do da linguagem ndo-verbal em
pesquisas que abordem o interacionismo. Na pratica, isso ajudaria a compreender melhor o consumidor

e dai entdo estreitar o relacionamento com ele.

5.2 Implicac0es gerenciais

Por fim, este trabalho tem implicagbes gerenciais, pois constitui-se em ferramenta para
compreensdo do relacionamento entre empresa e cliente em redes sociais. Aproxima consumidor e
organizacdo na medida em que analisa 0 modo como ambos interagem. Desse modo, esta pesquisa da
subsidios para criacdo de estratégias de atuacdo na internet, de modo a associar valores positivos a
marcas, aumentar o potencial de ofertas e atrair anunciantes, contribuindo com o ganho de uma imagem
positiva. Para as organizacGes que ainda ndo se adaptaram as novas formas de relacionamento, aos

moldes das novas tecnologias, aqui pode estar uma ferramenta de apoio.
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A tendéncia irreversivel é que, com o tempo, surjam novas tecnologias, com
caracteristicas peculiares e estas, como ingredientes culturais que sdo, também obrigam
transformacdes. Pretendemos com este trabalho, dar a nossa contribuigéo para este fluxo.

Assim como Goffman, acreditamos que relacbes humanas podem ser vistas como uma
peca teatral. A considerar as especificidades da Comunicacdo Mediada por Computador nas
interacdes virtuais, ratificamos ndo haver controle total do fluxo da informacdo. Normalmente
as postagens ficam expostas, como se o0 espetaculo encenado pelo Banco do Brasil pudesse ser
visto a todo instante, ora descontraido e bem dirigido, mas nem sempre.

Alias, quaisquer que fossem os géneros teatrais exibidos pelo BB na rede social, ndo
foram poucas as ocorréncias de perda de controle e de baixo grau de coeréncia expressivos, por
mais que os cenarios fossem bem construidos e coerentes com as idealizacGes propostas.

Os posts, principal componente do cenario, bem diagramados, sempre se associavam a
algum tipo de idealizacdo e davam ideia da projecdo da representacdo oficial, permitindo
perceber qual a direcdo da exibicdo e a quais valores a empresa queria estar associada.

No entanto, o cliente é co-criador de valor e, muitas vezes, servicos mal prestados
levaram os consumidores a associarem a empresa valores ruins. Ou seja, € como se a plateia se
dispersasse devido a contingéncias imprevistas e a representacdo perdesse o rumo. Em outras
palavras, o mau atendimento de funcionarios, falhas no sistema operacional e nos canais de
atendimento, incluindo agéncias, internet banking e SAC geravam a exposicao de reclamacoes
diversas, além de comentarios repletos de raiva, sarcasmo ou ironia, a prejudicar a imagem da
empresa e a tornar a atividade promocional ineficiente.

Destaca-se aqui, 0 papel do consumidor ao longo do processo de producao e entrega dos
servigos. Suas experiéncias geram valores, ndo poucas vezes intangiveis, carregados de

beneficios ou maleficios, para o bem ou para o mal da organizacéo.
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Para o consumidor, tdo importante quanto adquirir uma oferta € a maneira como esta é
entregue. Nesta perspectiva, a julgar por boa parte dos depoimentos, 0s encontros de servico
ndo eram os melhores para nenhuma das partes. Mas tomemos os tipos de interacdo nos
referidos encontros e 0 meio aos quais nos propusemos analisar.

N&o ha interacdes entre funcionarios na fanpage e ndo analisamos aquelas ocorridas
entre clientes, ja que nos fixamos no elemento da representacdo, ou seja, entre ator e plateia,
entre empresa e consumidor. Por sua vez, o ambiente fisico foi capaz de influenciar o
consumidor. Muitas interacdes entre cliente e cenario demonstraram incoeréncia com a direcédo
dramaturgica, como afirmamos. Clientes agiam com irritacdo, indiferenca, ironia ou deboche
as postagens do BB e todas essas ficavam expostas para qualquer outro usuario.

Outro aspecto é que, conforme demonstrado na pesquisa, em sua fanpage do Facebook,
na grande maioria das vezes, ao interagir com o cliente, o banco atua de maneira breve e formal.
Isso implica em uma dificuldade de se estabelecer um relacionamento continuo e sélido através
desse meio. N&o hé intensidade de vinculo relacional entre cliente e funcionario, logo, neste
sentido, as interacdes sdo de baixo nivel.

Naturalmente, devem-se considerar caracteristicas especificas do servico bancario,
como por exemplo a questdo do sigilo de informaces, ainda mais em uma rede social. E, talvez,
o0 baixo nivel de interacdo, neste meio. entre funcionério e cliente, até por se tratar de uma
relacdo indireta, embora pessoal, ndo seria problema se ndo houvesse um grande nimero de
queixas e reclamacfes exposto na pagina, mas ha.

Outro ponto que reforca o problema no nivel de interagdo é que a extensdo da
contribuicdo dos atores e platéia varia de acordo com a natureza do servigo. Aqui, o papel da
audiéncia é importante porque ha um alto grau de personalizacdo requerido, varios clientes
experimentam 0s servigcos ao mesmo tempo. A natureza teatral nem sempre € percebida, pois

ndo ha a presenca fisica do cliente e nem o controle total do ambiente por parte da empresa.
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Vimos, na pratica, como 0s ambientes digitais potencializam o alastramento de
mensagens negativas sobre as organizacdes e as suas marcas. Nessa nova configuracdo trazida
pelo ambiente digital, a comunicacdo se da de todos para todos: quem recebe a mensagem
também pode transmitir contetdo na medida em que recebe. Os consumidores também se
comunicam entre si e modificam pontos de vista e a qualidade percebida do servico.

Nesse contexto, as organizacfes devem tentar diminuir a dissonancia cognitiva surgida
com a frustracdo do consumo e direcionar a insatisfacdo do cliente para a propria empresa. Ou
seja, 0 ideal € que as contestacdes sejam feitas a propria empresa em um canal exclusivo e ndo
em um ambiente de livre acesso, para outros clientes ou para concorrentes.

Outro aspecto é a percepc¢do, pela pesquisa, da presenca de uma publicidade hibrida:
existem posts mais convencionais, de modalidade claramente promocional, dirigida e induzida.
Por outro lado, nota-se também uma abordagem menos tradicional, com teor de entretenimento,
no intuito de fazer o consumidor disseminar a informacdo ou sua experiéncia. Tanto que, 0s
posts mais comentados e compartilhados utilizam videos de atores renomados, como 0 grupo
“Porta dos Fundos” ou a atriz Tatd Werneck encenando quadros humoristicos Boa parte dos
posts tem aparéncia descontraida e convidam o cliente a interagir.

Sao claras as intervencdes do publico, seja com teor de aprovacgdo ou de critica. Ou seja,
0 conteldo é a apresentado a um consumidor sujeito e co-participante. Por isso, possiveis danos
a imagem do banco e o baixo controle do processo interativo podem ser minimizados com uma
maior énfase em posts com teor de entretenimento que prevaleceriam sobre as postagens
agressivas e irdncias de consumidores insatisfeitos.

Como dissemos inicialmente, é certo que também houve instantes descontraidos e bem
dirigidos, embora relativamente menos frequentes. Constatamos momentos de coeréncia
expressiva na representacao dos atores. Em outras palavras, em uma fachada preparada para o

espetaculo, cujo cenario expunha ideais de apoio a cultura, de crescimento do pais, de
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patriotismo, de responsabilidade socioambiental, de participar de momentos importantes da
vida do consumidor, e de ser a solugdo para os usuarios, clientes satisfeitos tinham suas
solicitacbes atendidas, com o bom funcionamento dos canais de atendimento, e por meio de
um bom relacionamento com funcionarios.

Neste contexto, a representacéo oficial foi aceita e a participacdo dos clientes tem a ver
com a direcdo do espetaculo. E o que acontece, por exemplo, quando usuarios se entretem com
0 conteddo dos posts no cenério e, a partir de entdo, comecam a interagir. Outro aspecto
também, é o consideravel nimero de curtidas e compartilhamentos na pégina. E certo que
guando um usuario utiliza estas ferramentas, ele reitera e legitima o conteddo, em geral, de
maneira positiva. Porém, esta pesquisa tem como objeto de andlise interacdes por meio da
observacao da fala entre interagentes. Por isso, ndo nos focamos nestes dados. O fato é que,
infelizmente para o banco, esta segunda conjuntura, de interacGes positivas, ndo € a principal.

Ha um problema explicito de comunicacdo empresarial que tem relacdo direta com a
fachada da encenacdo e com o cuidado expressivo dos atores e da plateia. A aparéncia e a
maneira dos interagentes da fanpage nem sempre sdo compativeis.

Enguanto o funcionério atua, quase sempre, com uma aparéncia comedida, seguindo um
rito institucional, o cliente segue um rito coloquial e assume uma aparéncia que varia conforme
a situacdo — pode estar tenso, debochado, feliz ou sébrio. Paralelamente, isto significa que,
enquanto o funciondrio atua, praticamente, de maneira formal diante do cliente, este interage
de maneira insegura, sarcastica, descontraida, educada, irbnica ou rispida.

O modo como se usam cuidados expressivos também ratifica o raciocinio acima. Ao
passo que o BB tem cuidado expressivo gque se resume em diagramar adequadamente seus posts
e em tratar o cliente de forma cordial, os usuarios da fanpage tém a precaucdo de se fazerem
entender ao demonstrarem despontamento, davida, ironia, sarcasmo, irritacdo, diferenciacao ou

satisfacdo. Lembremos que, neste ambiente, se utiliza a linguagem nao-verbal por meio da
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escrita. Dai a necessidade de cuidado expressivo ao utilizar tal linguagem. A aparéncia e a
maneira percebidas sdo aquelas detectadas no que foi “falado” ou escrito.

Em uma rede social na internet, sobretudo no Facebook, o atendimento ao cliente néo
pode ser nos moldes de um call center. As caracteristicas do meio, o perfil do pablico e a
linguagem utilizada devem ser ainda mais relevados. Desse modo, funcionarios especializados,
exclusivos e adequadamente treinados, interagindo de modo continuo e direto com as agéncias
do cliente, podem melhorar o relacionamento com o consumidor na rede social a trazer bons
negocios e ganhos a imagem do banco.

E certa a necessidade de se ajustar a elementos como o meio utilizado, as estratégias
tracadas, o setor de atuacdo, as caracteristicas dos produtos e servicos e o tipo de publico, entre
outros. No entanto, sejam quais forem as caracteristicas, as novas estruturas e disposicdes de
elementos desafiam as empresas a atrair a atencdo do publico e estabelecer um bom
relacionamento, pois este mesmo publico é co-produtor de conteddo e podera se tornar um
porta-voz tacitamente a testemunhar suas préprias experiéncias.

Desse modo, respondendo a pergunta de pesquisa, concluimos que a interacdo entre Banco do
Brasil e seus clientes na sua pagina de fas em uma rede social da internet se da de modo muito mais
atribulado do que harménico. A incoeréncia da direcdo dramatirgica e o descontrole expressivo se
sobrepBem a representagdes coerentes entre 0 que o ator quer encenar o0 que a plateia percebe. Ou segja,
as queixas e reclamag0es estdo escancaradas na pagina em detrimento de depoimentos de consumidores
satisfeitos, os quais poderiam replicar boas experiéncias.

A referida resposta da pergunta guia deste trabalho justifica-se a partir de uma analise
utilizando referéncias tedricas do Marketing de Servicos sob uma perspectiva interacionista

simbdlica, na qual toma-se o cliente como co-criador de valor e como parte integrante no

processo de formacéo de relacionamento durante o Encontro de Servigo.
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Fecham-se as cortinas

Fecham-se as cortinas e interrompe-se 0 espetaculo, ndo por muito tempo, até o inicio
de um novo ato. Entre julho de 2013 e junho de 2014, em diversos atos, 0 que assistimos foi a
uma peca bem produzida — com cenarios adequados diversos, mas nao tdo bem dirigida.

Se a considerarmos um mono6logo, o ator, 0 maior da América Latina em sua &rea de
atuacdo, embora, por vezes, represente de forma eficaz em dramas ou comédias, a provocar
reflexdes ou risos, tem sua representacdo comprometida por sua atuacdo fora deste palco
cibernético. A plateia muitas vezes esta dispersa e ndo se envolve no espetaculo. Mais que isso,
também o compromete.

N4o h& espaco para o teatro de improviso, mas deveria. O ator esta muito preso ao script
e poderia interagir melhor com sua plateia, 0 que seria essencial para um bom espetaculo. No
entanto, a pretensdo de todo ator é continuar sempre em cartaz e emocionar 0 seu publico e a
deste é ter suas expectativas atendidas. Ou seja, sempre se pode melhorar. Como dissemos, ndo

é o fim do espetaculo, encerra-se um ato e outros virao.
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1 Apresentacao

Este relatorio apresenta os atributos de uma pesquisa originada da dissertacdo de
mestrado: “O Computador e a Caixa Magica: analise da interacdo entre o Banco do Brasil e os
seus clientes em sua fanpage, baseada na perspectiva dramaturgica de Erving Goffman.”

Condicéo para obtencdo do titulo de mestre em Administracdo pela Universidade
Federal de Pernambuco, este documento também pretende, sobretudo, servir como ferramenta
organizacional para tomada de decisdes de carater gerencial ou executivo, especialmente por se
tratar de um mestrado da modalidade profissional. Assim, adiante segue a descricdo dos

objetivos, das bases tedricas, dos resultados e das conclusées do referido trabalho cientifico.

2 Objetivo da pesquisa

A pesquisa teve como objetivo a andlise da relacdo entre empresa e consumidor em
uma pagina de fas de uma rede social na internet. Mais especificamente, entre o0 Banco do Brasil
e os seus clientes na sua fanpage da rede Facebook.

Por conseguinte, a dissertacdo intentou responder perguntas tais como: de que maneira
se da a interacdo entre 0 Banco do Brasil e os seus clientes na fanpage de uma rede social na
internet? Como o consumidor se posiciona diante do discurso emitido pelo Banco do Brasil na
referida rede social? Sob a luz da teoria goffmaniana, diante das publicacdes da institui¢do
financeira no ambiente virtual, inimeras reclamacdes ou pedidos de informacdo sdo postados
pelos clientes, o que pode revelar papéis discrepantes da representacdo dramaturgica
inicialmente proposta e uma comunicagdo imprépria. Até que ponto as reclamacdes dos
consumidores interferem no processo comunicacional entre empresa e cliente? Como o banco

é avaliado pelo cliente e de que modo este interpreta as mensagens emitidas pela organizagcdo?
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3 Bases tedricas

O eixo teorico principal sob o qual se fundamenta a pesquisa &€ a perspectiva
dramaturgica de Erving Goffman. Para o referido autor, os individuos se apresentam,
cotidianamente, a representar papéis, regulando o seu desempenho diante das pessoas, como
em uma representacao teatral. A realidade é uma espetaculo dramatirgico onde os contextos
s80 as cenas, e as pessoas sao atores, cujas identidades correspondem aos papéis encenados, em
cada cena correspondente ao seu cotidiano, com o intuito de conhecer a si mesmos e aos outros
com os quais interagem. Assim, Goffman mostra 0 homem como um sujeito que, para conhecer
a si e aos outros, constrdi sua identidade fundamentada em papéis sociais.

Outros trés fundamentos tedricos embasam a pesquisa: a Comunicacdao Mediada por
Computador (CMC), o Marketing de Servigos e o Interacionismo Simbdlico.

A CMC é vista sob uma perspectiva interacional, contrariamente a uma visao tecnicista,
cujo foco € voltado para a transmissdo de dados e informacg6es ou seja, trata-se de uma visdo
com uma dimensao relacional e com a atencdo voltada para os interagentes. Trata-se de um
fendmeno complexo, fruto da cultura, logo, ndo pode ser observado somente por meio de uma
compreensdo pragmatica e de uma racionalidade instrumental.

Outra area de conhecimento importante na concepcao desta pesquisa foi o0 Marketing de
Servicos, pois ha tempos, a comercializacdo ndo se limita a um bém tangivel, mas associa-se a
valores intangiveis atribuidos pelos consumidores conforme suas experiéncias.

Neste sentido, a atribuicdo de valor e a percepcédo de qualidade por parte do consumidor
também ocorre fundamentalmente durante o tempo em que este mantém contato com a empresa.
Ou seja, o relacionamento do cliente é fator essencial em seu processo decisorio de compra.

Por fim, o terceiro eixo tedrico utilizado no estudo foi o Interacionismo Simbolico. Sob
esta visdo, a interacdo humana ocorre mediante comunicacdes simbdlicas, nas quais 0S

significados das a¢0es podem ser mantidos, modificados ou dados pelos atores.
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O interacionismo simbdlico, cujas raizes se originam na sociologia e na psicologia
social, possibilita o entendimento do modo como os individuos interpretam 0s objetos e as
outras pessoas com as quais interagem e como tal processo de interpretacdo conduz o
comportamento individual em situacdes especificas. Nesse aspecto, o sujeito, intérprete do
mundo, tem o seu ponto de vista elucidado e cria tal mundo a partir dos significados que atribui.

Aqui, a linguagem € vista como instrumento de interpretacdo da realidade.

4 Resultados

A fanpage do Banco do Brasil é como uma representacdo teatral. Identificamos e
descrevemos a fachada e os cenarios do espetaculo. Distinguimos quais as maneiras e com que
aparéncias se apresentaram os atores. Também analisamos o grau de cuidado expressivo
utilizado e se a direcdo dada ao espetaculo fora seguida.

Em outras palavaras, de que elementos se utiliza a empresa para transmitir o seu discuso
oficial e como o consumidor percebe este discurso? O quadro | descreve as categorias

relacionadas a fachada e ao cenario.

Quadro I — Fachada do Teatro

OldYN3D

-

Confiavel

Descontraida

Aparéncia do Cenario Jovial
(Post) Meiga
Sdbria
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Familiar

Patriético

Escolar

Cenario Social Empresarial

Intelectual

Cotidiano
Balada

Formal

Maneira do Banco
—

Descontraida

Descontraida

Maneira T
de
Representagdo Maneira do Cliente Insegura

Irénica

Irritada

Sarcastica

Outro ponto importante é que uma representacdo possui uma concepcao idealizada
daquilo que se esta encenando. Logo, a envolver desde os elementos cénicos expostos no
cenario, até a dramatizacdo do espetéculo, estdo associados valores sociais em torno dos quais
serdo exercidos os papéis.

Nos processos de interacdo entre cliente e funcionario do BB, € dificil perceber
significativamente a presenca de valores sociais, aos quais a empresa quer ser associada,
implicitos no discurso da fala. Na grande maioria das vezes o funcionario obedece a um_rito

institucional e atua de uma maneira formal. Além disso, sdo didlogos curtos e muitos ocorrem

no ambito privado por conta do sigilo bancario de informacGes.
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Todavia, na exposicdo do cenario, o processo de idealizacdo de valores é explicito. Ou
seja, sdo cenarios ideais aos quais a empresa quer ter sua imagem relacionada, quais sejam:

ideal de apoio a cultura; ideal de crescimento do Brasil; ideal de participar de momentos

importantes da vida do cliente; ideal de patriotismo; ideal de ser socialmente responsavel; ideal

de ser a solucdo para clientes.

Mais categorias foram identificadas no que diz respeito a manutencdo ou a perda do
controle expressivo, aspecto fundamental para manutencdo da direcdo dramaturgica. No teatro,
equivaleria a manter a direcdo, evitar ou prevenir ocorréncias inoportunas como a quebra do
cenario, o nervosismo ou a distracdo dos atores, atrasos, dispersdo da platéia etc.

Em relacdo ao BB e seus clientes, assinalamos ocorréncias que podiam favorecer ou
prejudicar o discurso e 0s valores aos quais a empresa queria estar associada, ou seja, a projecao
oficial dada pelo banco no processo de interacdo. Neste trabalho, detectamos quatro tipos:

falhas em canais de atendimento, falha no sistema, mau atendimento e acontecimentos externos,

0S quais ocorrem sem a participagéo direta da empresa.

Outro fator importante para a manutencdo do controle da representacdo € o cuidado
expressivo. Na fanpage do Facebook, o banco sempre se expressa de modo cordial, com
cuidado, tanto na forma do texto, como por meio de elementos gréaficos.

Ja o cliente preocupa-se, sobretudo, em se fazer entender, especialmente utilizando
elementos do discurso falado de modo escrito. Foram identificadas sete categorias de cuidado

expressivo por parte do cliente para:_fazer comparacdo com concorrentes ou com outros

clientes, expressar desapontamento, expressar diferenciacdo, expressar duavida, expressar

ironia, expressar sarcasmo, expressar satisfacdo. O cuidado aqui, esta relacionado a elementos
para e extralinguisticos para expressar, com a maior fidelidade possivel, o que se queria falar

por meio da linguagem escrita.
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Todos estes elementos sdo importantes na medida em que permitem inferir_graus de

coeréncia expressiva em relacdo ao discurso da representacdo pretendida pela empresa e a

percepcdo do cliente. Na pesquisa, percebem-se momentos de alto e baixo graus,

principalmente por meio da postura do consumidor.

5 Conclusao

A Comunicac¢do Mediada por Computador ndo pode ser reduzida & transmissdo de
informacdes, seria por demasiado tecnicista. Adotamos, na pesquisa, uma abordagem
relacional, com foco nos interagentes e em como ocorrem as respectivas interagoes.

A guisa da perspectiva interpretativista, na qual a linguagem é vista como base para
construcdo da realidade e, considerando as particularidades do meio virtual, a utilizacdo de
elementos para e extralinguisticos nos permitiu interpretar significados nas interagoes.

Outro aspecto importante € que esta pesquisa tem implicagdes gerenciais, pois constitui-se
em ferramenta para compreensdo do relacionamento entre empresa e cliente em redes sociais. Aproxima
consumidor e organiza¢do na medida em que analisa 0 modo como ambos interagem. Desse modo, este
trabalho da subsidios para criacdo de estratégias de atuacdo na internet, de modo a associar valores
positivos a marcas, aumentar o potencial de ofertas e atrair anunciantes, contribuindo com o ganho de
uma imagem positiva. Para as organizacfes que ainda ndo se adaptaram as novas formas de
relacionamento, aos moldes das novas tecnologias, na referida dissertagdo pode estar uma ferramenta
de apoio.

A tendéncia irreversivel ¢ que, com o tempo, surjam novas tecnologias, com
caracteristicas peculiares e estas, como ingredientes culturais que sdo, também obrigam
transformacdes. Pretendemos com este trabalho, dar a nossa contribuigéo para este fluxo.

Assim como Goffman, acreditamos que rela¢cbes humanas podem ser vistas como uma

peca teatral. A considerar as especificidades da Comunicagdo Mediada por Computador nas
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interacdes virtuais, ratificamos ndo haver controle total do fluxo da informacdo. Normalmente
as postagens ficam expostas, como se o espetaculo encenado pelo Banco do Brasil pudesse ser
visto a todo instante, ora descontraido e bem dirigido, mas nem sempre.

Alias, quaisquer que fossem os géneros teatrais exibidos pelo BB na rede social, ndo
foram poucas as ocorréncias de perda de controle e de baixo grau de coeréncia expressivos, por
mais que os cenarios fossem bem construidos e coerentes com as idealizacGes propostas.

Os posts, principal componente do cenario, bem diagramados, sempre se associavam a
algum tipo de idealizacdo e davam ideia da projecdo da representacdo oficial, permitindo
perceber qual a direcdo da exibicdo e a quais valores a empresa queria estar associada.

No entanto, o cliente é co-criador de valor e, muitas vezes, servicos mal prestados
levaram os consumidores a associarem a empresa valores ruins. Ou seja, € como se a plateia se
dispersasse devido a contingéncias imprevistas e a representacdo perdesse o rumo. Em outras
palavras, 0 mau atendimento de funcionarios, falhas no sistema operacional e nos canais de
atendimento, incluindo agéncias, internet banking e SAC geravam a exposicao de reclamacoes
diversas, além de comentarios repletos de raiva, sarcasmo ou ironia, a prejudicar a imagem da
empresa e a tornar a atividade promocional ineficiente.

Destaca-se aqui, 0 papel do consumidor ao longo do processo de producao e entrega dos
servicos. Suas experiéncias geram valores, ndo poucas vezes intangiveis, carregados de
beneficios ou maleficios, para o bem ou para o mal da organizacao.

Para o consumidor, tdo importante quanto adquirir uma oferta é a maneira como esta é
entregue. Nesta perspectiva, a julgar por boa parte dos depoimentos, 0s encontros de servico
ndo eram os melhores para nenhuma das partes. Mas tomemos 0s tipos de interacdo nos
referidos encontros e 0 meio aos quais nos propusemos analisar.

N&o ha interagdes entre funcionarios na fanpage e ndo analisamos aquelas ocorridas

entre clientes, ja que nos fixamos no elemento da representacdo, ou seja, entre ator e plateia,
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entre empresa e consumidor. Por sua vez, o ambiente fisico foi capaz de influenciar o
consumidor. Muitas interacdes entre cliente e cenario demonstraram incoeréncia com a dire¢édo
dramaturgica, como afirmamos. Clientes agiam com irritacdo, indiferenca, ironia ou deboche
as postagens do BB e todas essas ficavam expostas para qualquer outro usuario.

Outro aspecto é que, conforme demonstrado na pesquisa, em sua fanpage do Facebook,
na grande maioria das vezes, ao interagir com o cliente, o banco atua de maneira breve e formal.
Isso implica em uma dificuldade de se estabelecer um relacionamento continuo e sélido através
desse meio. N&o ha intensidade de vinculo relacional entre cliente e funcionério, logo, neste
sentido, as interac6es sdo de baixo nivel.

Naturalmente, devem-se considerar caracteristicas especificas do servico bancario,
como por exemplo a questao do sigilo de informaces, ainda mais em uma rede social. E, talvez,
0 baixo nivel de interacdo, neste meio. entre funcionario e cliente, até por se tratar de uma
relacdo indireta, embora pessoal, ndo seria problema se ndo houvesse um grande ndmero de
queixas e reclamacfes exposto na pagina, mas ha.

Outro ponto que reforca o problema no nivel de interagdo é que a extensdo da
contribuicédo dos atores e plateia varia de acordo com a natureza do servi¢o. Aqui, o papel da
audiéncia é importante porque had um alto grau de personalizacdo requerido, varios clientes
experimentam 0s servicos a0 mesmo tempo. A natureza teatral nem sempre € percebida, pois
ndo ha a presenca fisica do cliente e nem o controle total do ambiente por parte da empresa.

Vimos, na pratica, como 0s ambientes digitais potencializam o alastramento de
mensagens negativas sobre as organizacdes e as suas marcas. Nessa nova configuracao trazida
pelo ambiente digital, a comunicacdo se da de todos para todos: quem recebe a mensagem
também pode transmitir contetdo na medida em que recebe. Os consumidores tambem se

comunicam entre si e modificam pontos de vista e a qualidade percebida do servico.
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Nesse contexto, as organizacfes devem tentar diminuir a dissonancia cognitiva surgida
com a frustracdo do consumo e direcionar a insatisfacao do cliente para a propria empresa. Ou
seja, o ideal € que as contestacdes sejam feitas a propria empresa em um canal exclusivo e ndo
em um ambiente de livre acesso, para outros clientes ou para concorrentes.

Outro aspecto € a percepcdo, pela pesquisa, da presenca de uma publicidade hibrida:
existem posts mais convencionais, de modalidade claramente promocional, dirigida e induzida.
Por outro lado, nota-se também uma abordagem menos tradicional, com teor de entretenimento,
no intuito de fazer o consumidor disseminar a informacéo ou sua experiéncia. Tanto que, 0S
posts mais comentados e compartilhados utilizam videos de atores renomados, como 0 grupo
“Porta dos Fundos™ ou a atriz Tatd Werneck encenando quadros humoristicos Boa parte dos
posts tem aparéncia descontraida e convidam o cliente a interagir.

Sdo claras as intervencgdes do publico, seja com teor de aprovacéo ou de critica. Ou seja,
0 conteudo é a apresentado a um consumidor sujeito e co-participante. Por isso, possiveis danos
a imagem do banco e o baixo controle do processo interativo podem ser minimizados com uma
maior énfase em posts com teor de entretenimento que prevaleceriam sobre as postagens
agressivas e ironicas de consumidores insatisfeitos.

Como dissemos inicialmente, é certo que também houve instantes descontraidos e bem
dirigidos, embora relativamente menos frequentes. Constatamos momentos de coeréncia
expressiva na representacao dos atores. Em outras palavras, em uma fachada preparada para o
espetaculo, cujo cenario expunha ideais de apoio a cultura, de crescimento do pais, de
patriotismo, de responsabilidade socioambiental, de participar de momentos importantes da
vida do consumidor, e de ser a solugdo para os usuarios, clientes satisfeitos tinham suas
solicitagOes atendidas, com o bom funcionamento dos canais de atendimento, e por meio de um

bom relacionamento com funcionarios.
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Neste contexto, a representacéo oficial foi aceita e a participacdo dos clientes tem a ver
com a direcdo do espetaculo. E o que acontece, por exemplo, quando usuarios se entretém com
0 conteddo dos posts no cenério e, a partir de entdo, comecam a interagir. Outro aspecto
também, é o consideravel nimero de curtidas e compartilhamentos na péagina. E certo que
qguando um usuario utiliza estas ferramentas, ele reitera e legitima o conteudo, em geral, de
maneira positiva. Porém, esta pesquisa tem como objeto de andlise interacdes por meio da
observacao da fala entre interagentes. Por isso, ndo nos focamos nestes dados. O fato € que,
infelizmente para o banco, esta segunda conjuntura, de interac@es positivas, ndo € a principal.

Ha um problema explicito de comunicacdo empresarial que tem relacdo direta com a
fachada da encenacdo e com o cuidado expressivo dos atores e da plateia. A aparéncia e a
maneira dos interagentes da fanpage nem sempre sdo compativeis.

Enquanto o funcionario atua, quase sempre, com uma aparéncia comedida, seguindo um
rito institucional, o cliente segue um rito coloquial e assume uma aparéncia que varia conforme
a situacdo — pode estar tenso, debochado, feliz ou sébrio. Paralelamente, isto significa que,
enquanto o funciondrio atua, praticamente, de maneira formal diante do cliente, este interage
de maneira insegura, sarcastica, descontraida, educada, irbnica ou rispida.

O modo como se usam cuidados expressivos também ratifica o raciocinio acima. Ao
passo que o BB tem cuidado expressivo que se resume em diagramar adequadamente seus posts
e em tratar o cliente de forma cordial, os usuarios da fanpage tém a precaucao de se fazerem
entender ao demonstrarem despontamento, davida, ironia, sarcasmo, irritacdo, diferenciacao ou
satisfacdo. Lembremos que, neste ambiente, se utiliza a linguagem nao-verbal por meio da
escrita. Dai a necessidade de cuidado expressivo ao utilizar tal linguagem. A aparéncia e a
maneira percebidas sdo aquelas detectadas no que foi “falado” ou escrito.

Em uma rede social na internet, sobretudo no Facebook, o atendimento ao cliente néo

pode ser nos moldes de um call center. As caracteristicas do meio, o perfil do publico e a
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linguagem utilizada devem ser ainda mais relevados. Desse modo, funcionarios especializados,
exclusivos e adequadamente treinados, interagindo de modo continuo e direto com as agéncias
do cliente, podem melhorar o relacionamento com o consumidor na rede social a trazer bons
negocios e ganhos a imagem do banco.

E certa a necessidade de se ajustar a elementos como o meio utilizado, as estratégias
tracadas, o setor de atuacdo, as caracteristicas dos produtos e servicos e o tipo de publico, entre
outros. No entanto, seja quais forem as caracteristicas, as novas estruturas e disposicoes de
elementos desafiam as empresas a atrair a atencdo do publico e estabelecer um bom
relacionamento, pois este mesmo publico é co-produtor de conteldo e podera se tornar um
porta-voz tacitamente a testemunhar suas proprias experiéncias.

Desse modo, concluimos que a interagdo entre Banco do Brasil e seus clientes na sua pagina de
fas em uma rede social da internet se d4 de modo muito mais atribulado do que harménico. A incoeréncia
da direcdo dramaturgica e o descontrole expressivo se sobrepdem a representa¢des coerentes entre o que
0 ator quer encenar o que a plateia percebe. Ou seja, as queixas e reclamacGes estdo escancaradas na
pagina em detrimento de depoimentos de consumidores satisfeitos, 0s quais poderiam replicar boas
experiéncias.

Tal posicionamento justifica-se a partir de uma analise utilizando referéncias tedricas
do Marketing de Servigos sob uma perspectiva interacionista simbdlica, na qual toma-se o

cliente como co-criador de valor e como parte integrante no processo de formacdo de

relacionamento durante o Encontro de Servico.



