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TAM LINHAS AEREAS NO TWITTER: CANAL DE
COMUNICACAO OU REDE SOCIAL?!

TAM LINEAS AéREAS’ EN EL TWITTER: éCANAL DE
COMUNICACION O RED SOCIAL?

TAM AIRLINES ON TWITTER: COMMUNICATION CHANNEL OR
SOCIAL NETWORK?

Cynthia Harumy Watanabe Corréa’®

Resumo: a pesquisa aborda a apropriagdao social das Tecnologias da Informacao e
Comunicacdao pelo setor de aviacao brasileiro, mediante um estudo de caso das
estratégias comunicacionais da TAM Linhas Aéreas no site da rede social Twitter. A
TAM é uma empresa lider no mercado doméstico brasileiro e que aos poucos
conquista seu espaco no Mercosul. Trata-se de uma investigacdo de carater
exploratério, baseada na Andlise de Conteudo das mensagens enviadas ao perfil da
companhia no Twitter, com o objetivo de verificar se ha de fato a consolidacdo de
uma rede social entre a TAM e o0s seus seguidores. Foram analisadas todas as
mensagens publicadas desde o dia 3 de julho de 2009, data da primeira postagem no
perfil da empresa, até o dia 31 de janeiro de 2010. Entre os assuntos divulgados,
prevaleciam os de carater informativo e promocional. O estudo conclui que, no ambito
do Twitter, a TAM ainda nao atingiu um grau elevado de interagao social com os seus
seguidores, predominando mensagens voltadas para acoes de marketing promocional.
Palavras-chave: Transportes e Turismo. TAM Linhas Aéreas. Comunicacdo. Rede
Social. Twitter. Brasil.

Resumen: La investigacién trata de la apropiacién social de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion por el sector de aviacion de Brasil, mediante un
estudio de caso sobre las estrategias de comunicacién de la TAM Lineas Aéreas en le
red social Twitter. La TAM es una empresa lider en el mercado doméstico de Brasil
gue poco a poco conquista su espacio en los paises del Mercosur. Esta es una
investigacion de caracter exploratorio, que utiliza la técnica de analisis de contenido
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de los mensajes enviados al perfil de la compafia en el Twitter con el objetivo de
verificar si de hecho estéd consolidada una red social entre la TAM y sus seguidores.
Se analizaron todos los mensajes publicados desde el dia 3 de julio de 2009, cuando
la empresa colocé su primer mensaje, hasta el dia 31 de enero de 2010. Entre los
asuntos divulgados, se sobresalian los de caracter informativo y promocional. La
conclusion del estudio es que, en el Twitter, la TAM todavia no logré un grado elevado
de interaccién social con sus seguidores, predominando los mensajes de marketing
promocional.

Palabras Clave: Transportes y Turismo. TAM Lineas Aéreas. Comunicacion. Redes
Sociales. Twitter. Brasil.

Abstract: the research emphasizes the social appropriation of Information and
Communication Technologies by the Brazilian aviation industry, through a case study
of communication strategies of TAM on the social networking site Twitter. TAM is a
leader in the Brazilian domestic market and gradually conquering its space in
Mercosul. This is an exploratory research, based on content analysis of messages sent
to the company profile on Twitter, in order to check whether indeed the consolidation
of a social network between TAM and its followers. We analyzed all messages posted
since July 3, 2009, the date of the first post in the company profile, until the day
January 31, 2010. Among the subjects discussed, there was the predominance of
information and promotions. The study concludes that, under Twitter, TAM has yet
reached a high degree of social interaction with his followers, because the major
number of messages is directed to promotional marketing.

Keywords: Transports and Tourism. TAM Airlines. Communication. Social Network.
Twitter. Brazil.

Introducao

As empresas de aviagao civil foram pioneiras na implementacao de
sistemas de reservas por computador para organizar as informagdes de seu
cadastro em bases de dados, de forma a aumentar a sua eficiéncia
administrativa. Com o avanco das tecnologias de base microeletrbnica, a partir
da convergéncia das telecomunicacdes com a informatica na década de 1970,
varios recursos e servicos voltados ao processamento, distribuicao e
armazenamento de informacdao foram disponibilizados a comerciantes e
consumidores. Nesse cenario, a popularizacdo da rede internet teve um papel
marcante, sobretudo, por ignorar barreiras geograficas e temporais.

Com o passar dos anos, a internet se fortaleceu como ambiente
promotor de interacdo social. Alids, desde que a rede tornou-se de acesso
publico, ela vem se consolidando como canal de comunicagcdao gracas a

facilidade de promover contato. Atualmente, com a proliferacdo de tecnologias
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guiadas pelo social software e pela Web 2.0, é visivel a expansdo de sites
capazes de estimular a formagdao de redes sociais online, como Facebook,
LinkedIn, orkut e Twitter, que recentemente se transformaram em
instrumentos de comunicagao de enorme popularidade. Trata-se de um recurso
destinado a estimular processos de interacao social, sendo inspirado no
conceito de social network ou rede social estudado por autores como o
antropdlogo Barnes (1954), um dos primeiros a abordar o assunto.

Como ndo poderia ser diferente, algumas empresas da area de lazer e do
turismo comecaram a explorar o potencial da internet e demais tecnologias
digitais para se aproximar de distribuidores, fornecedores e clientes via
ciberespaco. Segundo a Organizacao Mundial do Turismo/OMT (2003), os
negocios eletronicos (e-business) na internet desenham novas e
compensadoras oportunidades de negdcios para o trade turistico. A internet
apresenta informacgOes transparentes e facilmente comparaveis de destinos,
pacotes de férias, viagem, hospedagem e servicos de lazer, assim como
mostra seus valores atualizados e suas disponibilidades (COOPER et al., 2007).

Diante deste panorama, o presente artigo abrange uma pesquisa sobre a
apropriacao social de modernas tecnologias da informagao e comunicacao pelo
setor de aviacdo brasileiro, mediante um estudo das estratégias
comunicacionais da TAM Linhas Aéreas no site Twitter. Lancado em margo de
2006 nos Estados Unidos, o Twitter é uma ferramenta social online que
possibilita a comunicacdo entre usuarios por meio da troca instantanea de
mensagens elaboradas em até 140 caracteres.

E necessario registrar que a participacdo de companhias brasileiras no
Twitter é considerada de suma importancia do ponto de vista comercial, uma
vez que a populacao do Brasil representa o segundo maior grupo de usuarios
da plataforma em nivel mundial, conforme pesquisa do Instituto Sysomos,
divulgada no més de janeiro de 2010 (ADNEWS..., 2010).

Trata-se de uma investigacao qualitativa, baseada na Analise de
Conteudo, na concepcgdo de Bardin (1988), das mensagens publicadas no perfil

da empresa de julho de 2009 a janeiro de 2010, com o objetivo de identificar
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as formas de apropriacdo desse canal de comunicacdo online, visando
constatar a formacdao de uma rede social entre a companhia e o0s seus
seguidores (followers).

Com relacdo ao método, a Anadlise de Conteldo foi adotada por ser
indicada para o estudo de motivacgdes, atitudes, valores e tendéncias. Além
disso, ela pode ser compreendida como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes, que se propOe, através de procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdao do conteddo das mensagens, a obter indicadores
quantitativos e qualitativos, permitindo, assim, a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdes de producao/recepcdo das mensagens (BARDIN, 1988).
Dessa maneira, em uma primeira etapa, realizou-se a coleta de material,
seguida de uma avaliagao quantitativa, que foi complementada com o processo
de categorizacdo das mensagens, mediante o critério de categorizacdo

semantico, para identificar as tematicas abordadas no perfil da TAM.
Complexidade do Conceito de Rede Social

A formacdo de social network ou rede social € uma caracteristica natural
dos grupos em sociedade que existe, portanto, muito antes da possibilidade
dos individuos se comunicarem mediados por computadores. Na década de

1950, Barnes (1954, p.43) delineou sua compreensao sobre o termo:

A imagem que eu tenho é de uma colegdo de pontos, sendo que alguns
estdo ligados por meio de linhas. Os pontos da imagem sdo constituidos
por pessoas ou, as vezes, grupos, e as linhas servem para indicar que
as pessoas estdo interagindo umas com as outras.

O autor emprega a nocgao de social network para falar de uma estrutura
social dinamica idealizada como uma rede formada pela conexao de uma
diversidade de pontos ou nds, composta por individuos e organizagoes. Estes,
por sua vez, estabeleceriam contato através de varios niveis de interacdo que,
no caso das pessoas, poderia ser exemplificada por uma relagao de amizade,

familiar, profissional.
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No contexto atual, o modelo de redes sociais de Barnes (1954) tende a
ser revisto e aplicado a constituicdo de redes de relacionamentos sociais
online, as quais incentivam a aproximagao entre as pessoas,
independentemente de interesse pessoal e/ou profissional, com o intuito de
promover o convivio em grupos (CORREA, 2008). Na interpretagao de Putnam
(2000), no interior dessas redes deveriam prevalecer obrigacdoes e
compromissos mutuos; ja que os participantes ndo estariam interessados em
contatos superficiais: “redes de compromisso comunitario fomentam sélidas
normas de reciprocidade: eu farei isso por vocé agora, com a expectativa que
vocé (ou talvez outra pessoa) ira retribuir o favor” (PUTNAM, 2000, p.20).
Neste sentido, as conexdes sociais instituidas também sao significativas para
garantir a execugao das regras de conduta que as sustentam.

O que ¢é fundamental observar na organizacdao das redes de
relacionamentos off e/ou online é o enfoque dado a pratica comunicativa, tanto
gue as plataformas de redes sociais sao projetadas segundo a perspectiva do
social software, que busca aprimorar habilidades humanas vinculadas,
sobretudo, a atividades de comunicagao e de colaboragao; e o conceito de Web
2.0, uma nova geracao de sites com mecanismos simplificados de publicacao
de contelldo com o objetivo de impulsionar a participacdao dos internautas.

Com base nessa classificagao, plataformas como o Twitter, edificadas sob
o principio do social software, devem desempenhar fungdes de carater social,
visando incentivar a convivéncia em grupos. De um modo sintético, Shirky
(2003) define o social software como um programa que apdia as comunicacdes
em grupo, incluindo uma diversidade de servigos dedicados a motivar a
interacdo humana, por isso é caracterizado pela flexibilidade e facilidade de
uso. Todavia, o que distingue esse tipo de programa € que as comunidades
formadas constituem entidades por direito proprio, estando a interagao
apoiada em regras e procedimentos de negociacao (SHIRKY, 2003). A auséncia
de restrigOes fisicas e temporais pode ser um dos fatores que contribui para o
sucesso das plataformas de redes sociais. Na visao de Coates (2005), tais

programas podem tanto auxiliar na ampliacao das habilidades humanas para
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comunicar e colaborar, como facilitar a conexao social e o intercambio de
informacdo, agindo como midia.

No que diz respeito ao conceito de Web 2.0, ele se tornou conhecido em
2005 com a publicagao do artigo “What is Web 2.0: design patterns and
business models for the next generation of software”, de autoria de Tim
O'Reilly. Em linhas gerais, designa uma segunda geragao de aplicativos e
servicos com fungdes simplificadas de publicacao na internet. Alguns meses
apos a divulgacao de “What is Web 2.0”, O'Reilly (2005b, online) apresenta

uma definicdo compacta do termo, condensando os topicos fundamentais:

Web 2.0 é a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos
conectados. As aplicacbes Web 2.0 sdo aquelas que aproveitam ao
maximo as vantagens intrinsecas a tal plataforma: distribuem o
software como um servigo de atualizagdo continuo que se torna melhor
quanto mais pessoas o utilizam, consomem e transformam os dados
originados de multiplas fontes, inclusive de usuarios individuais,
enquanto fornecem seus proprios dados e servigos de um modo que
permite a realizagdo de modificagcbes por outros usuarios, criando efeitos
de rede através de uma ‘arquitetura de participacdo’ e superando a
metafora de pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos
usuarios.

A Web 2.0 representaria uma evolucao da interface grafica da internet
projetada por Tim Berners-Lee na década de 1990, a entdo Web 1.0,
identificada pela existéncia de paginas com conteldos estaticos, apresentando
pouca possibilidade de interacdo, além de ndo haver atualizacdes frequentes.
Com o reconhecimento de uma segunda geracao da Web, O'Reilly (2005a)
ressalta que esta ultrapassada a fase inicial de producdo de conteldo para a
internet, que envolvia procedimentos demorados e complicados, sendo
obrigatério ter um conhecimento minimo de linguagens de programacao para
desenvolver sites.

No discurso em torno da Web 2.0, destaca-se o aspecto do
compartilhamento de informagbes, que sugere uma maior probabilidade de
todos colaborarem com a publicacao de conteldo. Assim, ela seria concebida
como um processo evolutivo de aplicagdes tradicionais com énfase no

internauta comum, ao propor uma socializacdo de conteudo que ¢é
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acompanhado pela difusao de novas ferramentas e funcionalidades. Por este
viés, Primo (2006, p.2) acredita que a: “Web 2.0 tem repercussdes sociais
importantes, que potencializam processos de trabalho coletivo, de troca
afetiva, de producao e circulagao de informagoes, de construcao social de
conhecimento apoiada pela informatica”. O autor adverte que nao se trabalha
com a ideia de substituicao, mas de desenvolvimento e de aperfeicoamento de
instrumentos e servicos que levam a inovacdes de aplicabilidade, algumas
induzidas pelo proprio internauta, que se apropria e confere usos diferentes
dos projetados por técnicos e programadores.

A partir dessa breve revisao conceitual, nota-se que um site como o
Twitter tem o potencial de servir como uma rede capaz de envolver nogoes de
conectividade, confianca, compromisso e reciprocidade com o objetivo de
promover a interacao, ou seja, consolidar-se como uma rede social, marcada
pela presenga do chamado capital social.

De uma forma didatica, Hanifan (1916, 1920) explica que o termo capital
aqui é empregado em um sentido figurativo, ndo se refere ao valor de algum
bem material ou ao dinheiro em si. Isso porque no cotidiano as pessoas
consideram certos valores essenciais para a convivéncia em grupo, como a boa
vontade, o companheirismo e a solidariedade no trato social entre individuos e
familiares, caracteristicas constitutivas da unidade social. Em outro estudo,
Putnam, Leonardi e Nanetti (1996) estabeleceram uma ligagao entre capital
social e alguns tipos de caracteristicas presentes em organizacdes sociais,
como confianca, normas e redes, capazes de aprimorar a eficiéncia da
sociedade no sentido em que facilitariam a realizacao de agdes coordenadas.

Apesar das variagdes que podem ocorrer em torno deste conceito, €
possivel argumentar que o capital social depende de valores especificos como
boa vontade, companheirismo e solidariedade (HANIFAN, 1916, 1920), e de
um grau elevado de confianca e de acdes de reciprocidade (COLEMAN, 1988;
PUTNAM; LEONARDI; NANETTI, 1996; PUTNAM, 2000) para ser utilizado em
beneficio da coletividade, um ponto comum entre todos os autores acima

citados.
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Com relacdo a socializagdo em grupos online, Putnam (2000) assinala
gque as concepgoes de comunidade, comunhdo e comunicacao estdo intima e
etimologicamente associadas. A comunicacdao € um pré-requisito para haver
conexoes de ordem social e emocional; por sua vez, as telecomunicacdes, em
geral, e a internet, em particular, realgam substancialmente nossa habilidade
para comunicar. Assim, para o autor, parece razoavel aceitar que os recursos
da internet poderiam ser aplicados para melhorar o contato em uma
comunidade.

No que se refere ao foco deste artigo, interessava saber como as pessoas
se apropriavam das possibilidades oferecidas pela comunicacao mediada por
computador para formar grupos e se socializar, ao invés de verificar se tais
recursos melhoravam ou nao o contato. Até porque seria dar crédito demais a
vertente tecnoldgica do processo. Nessa perspectiva, o desafio desta pesquisa
foi investigar o processo de interacao social estabelecido entre a empresa TAM
e 0s seus seguidores no Twitter, o qual poderia levar a formacdo de uma rede

social.
TAM na Era da Comunicacao Digital

A TAM Linhas Aéreas € uma das companhias mais tradicionais do pais,
lider do mercado doméstico desde julho de 2003, e que aos poucos conquista
seu espaco no mercado internacional, a ponto de ser eleita, pela segunda vez
consecutiva, a melhor companhia aérea da América do Sul (South America’s
Leading Airline) no World Travel Awards, premiagao considerada o “Oscar da
Industria de Viagens”, que consagra empresas dos setores de turismo,
hotelaria e aviagao do mundo inteiro (INFORMA..., 2009a).

Conforme as estatisticas divulgadas em janeiro de 2010 pela Agéncia
Nacional de Aviacao Civil (ANAC), a TAM encerrou 2009 com participagcao de
43,1% alcancada em dezembro e de 45,6% no acumulado de todo o ano
passado nos voos domésticos, mantendo a lideranca no mercado brasileiro de

aviagao civil. A companhia manteve a lideranca no segmento de linhas
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internacionais operadas por empresas aéreas brasileiras, fechando o ano de
2009 com market share de 84,5% no més de dezembro e de 86,5% no
acumulado de janeiro a dezembro (INFORMA..., 2010).

Com frota prépria, a TAM voa para 42 destinos no Brasil, e, através de
acordos comerciais firmados com companhias regionais, chega a 79 destinos
diferentes do territério nacional. As operagcdes da TAM para o exterior
abrangem voos diretos para 17 destinos nos Estados Unidos da América (EUA),
Europa e América do Sul. Além disso, ela mantém diversos acordos de
codeshare, que permitem o compartilhamento de assentos em voos com
companhias internacionais, possibilitando ao passageiro viajar para outros 72
destinos nos EUA, América do Sul e Europa.

Com a disseminacao das tecnologias da informacdao e comunicacao
digitais, a empresa passou a adotar uma variedade de recursos e servigos para
ampliar e facilitar o contato com associados e clientes. Ela dispde de um portal
na internet para, principalmente, promover a venda de passagens online em
territorio nacional (www.tam.com.br). A home page institucional foi

|II

reformulada em setembro de 2009, dessa forma, o “menu principal” recebeu
mais destaque e houve uma reorganizacao dos canais. Segundo a diretora de
Marketing, Manoela Amaro, com essa mudanca, a navegabilidade do site se
tornou mais dinamica e com énfase em areas prioritarias, como tarifas,
promocoes, vendas, Programa TAM Fidelidade, TAM Informa, Cartdao de Crédito
TAM e Roteiros de Viagens. Ademais, foi recém-criado o /ink “TAM em um
clique”, que funciona como um canal de acesso rapido a informacdes sobre a
companbhia.

Em fevereiro de 2008, a TAM comecou a disponibilizar versoes
internacionais de seu portal, que apresentam o mesmo visual e as principais
funcionalidades do site institucional voltado para o publico brasileiro. O
primeiro pais a se beneficiar com a inovacdo foi a Argentina
(www.tamairlines.com). Atualmente, existem opgbes de compra para o
mercado europeu, com conteudo personalizado para cada destino operado pela

companhia no continente (Paris, Londres, Milao, Frankfurt e Madri). A novidade
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chegou ao Chile e ao Paraguai, na lingua espanhola, aos Estados Unidos e a
outros paises para os quais a TAM ndo tem voos diretos, no idioma inglés
(INFORMA..., 2009¢).

A empresa oferece ainda diferentes canais de comunicagao na internet
como sites de ofertas (www.ofertastam.com.br), do Programa Multiplus
Fidelidade (http://www.multiplusfidelidade.com.br/) e do website para ser
acessado via IPhone (tam.com.br/iphone).

A TAM, patrocinadora oficial das Selecdoes Brasileiras de Futebol e do
Campeonato Brasileiro, lancou em junho de 2009 o website promocional
Paixao por Torcer (www.tam.com.br/paixaoportorcer), que tem como objetivo
compartilhar a paixao do brasileiro pelo futebol e abrigar todas as acgOes
relativas ao patrocinio das SelecOes Brasileiras de Futebol e do Campeonato
Brasileiro (INFORMA..., 2009d).

As inovacOes da empresa apoiadas nas tecnologias da informacao e
comunicacao continuam. No segundo semestre de 2009, foram ampliados os
canais de comunicacdo na internet, com a exibicdo de videos e apresentacoes
institucionais nos sites YouTube e Slideshare e a criagcao de uma conta no
Twitter. Vale mencionar que o acesso a todos esses servicos & gratuito. No
YouTube, a TAM possui dois branded channels: um com videos e campanhas
institucionais (www.youtube.com/tam) e outro exclusivo para o Multiplus
Fidelidade (www.youtube.com/multiplusfidelidade), unidade de negdcios criada
em junho de 2009 para atuar com o conceito de redes de programas de
fidelizagao. Ao participar do Multiplus, que engloba empresas de variados
ramos, os clientes podem acumular pontos provenientes de diversos
programas de fidelizacdo em uma sé conta e resgatar uma infinidade de
prémios.

Por meio desses canais de comunicacao online, a area de Relagdes com
Investidores também estreita o seu relacionamento com negociantes ao
publicar suas informagdes no perfil da companhia no Twitter e no YouTube,
assim como na pagina do Slideshare (www.slideshare.net/tam.ri). A partir

dessas iniciativas, a TAM facilita o acesso a dados relevantes divulgados pela
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empresa, além de disponibilizar videos referentes a temas de interesse dos
investidores, que podem visualizar algumas das mais de 170 apresentacdes da
companhia, em formato de arquivo Power Point, no Slideshare.

A conta no Twitter, com o] nome de @TAMAirlines
(www.twitter.com/tamairlines), foi criada para manter o publico informado
sobre promocodes e outras noticias de interesse dos consumidores, investidores
e imprensa. Hoje, a TAM é a companhia aérea brasileira com o maior nimero
de seguidores, sao cerca de 150 mil pessoas acompanhando suas postagens.
Segundo o depoimento da diretora de Marketing da TAM, Manoela Amaro, a

presenca da empresa no Twitter reflete em bons resultados:

Além de ser mais um novo canal para estreitar nosso relacionamento
com os clientes, o Twitter ja apresentou retorno comercial. Por meio de
mensagens postadas aos nossos seguidores, conseguimos rastrear a
venda de bilhetes, além do resgate de pontos do programa TAM
Fidelidade (INFORMA..., 2009b).

A declaracao acima enfatiza o servico como canal de comunicagao
estratégico para as acdoes de cunho comercial, ou seja, como ferramenta de
marketing, tanto que em um curto espaco de tempo de utilizagao do Twitter
pela TAM ja foi possivel obter um retorno financeiro. Entretanto, para além do
potencial de negdécio e com foco exclusivo no lucro, sabe-se que o contato em
rede social implica muitas problematicas que sao tao ou mais importantes para
o cliente do que uma boa promocgao. Fala-se, agora, de questdes simples,
porém, dificeis de serem concretizadas e mantidas durante longo prazo, como
a preservacao de um bom relacionamento entre companhia e clientes,
envolvendo fatores como confianca e interesses mutuos. Com essa
inquietacao, apresenta-se, na sequéncia, o resultado do estudo sobre as

formas de apropriacao do Twitter pela TAM Linhas Aéreas.

Twitter T@m
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Desde a sua criagcao por Jack Dorsey, em 2006, o Twitter se transformou
em uma plataforma de rede social de enorme sucesso no mundo todo. O
servico de troca de mensagens instantdneas permite aos usuarios que enviem
e leiam atualizagdes pessoais de outros contatos por meio de computadores e
dispositivos mdveis conectados a internet ou usando o Servico de Mensagens
Curtas ou Short Message Service (SMS), os torpedos transmitidos via aparelho
de telefonia celular. As informagdes devem ser redigidas em até 140
caracteres, sendo os textos nomeados tweets.

As atualizacoes sao exibidas no perfil em tempo real e automaticamente
enviadas a outros usuadrios que tenham se cadastrado para recebé-las, ou
melhor, segui-las. Torna-se necessario frisar que o servico é gratuito via
internet, porém, ao utilizd-lo no formato de SMS pode ocorrer cobranca de
tarifa pela operadora de telefonia.

Devido a rapida disseminacao desta ferramenta de comunicacdo, o
Twitter passou a ser adotado por empresas para a divulgacao de suas marcas,
por meio de constantes atualizacbes, sempre ligando o consumidor em
potencial a uma pagina onde possa encontrar informacdes detalhadas sobre o
produto ou servico oferecido. Ademais, o Twitter tem se mostrado um
instrumento eficaz para o fortalecimento das marcas, uma vez que agrega
seguidores que acompanham diariamente as novidades remetidas pelas
empresas, algo que ja estd movimentando o mercado brasileiro.

Entre as corporacdes de origem nacional que apostam no Twitter para
estreitar o seu relacionamento com o cliente, figura a TAM Linhas Aéreas.
Desde o dia 3 de julho de 2009, ela participa do Twitter
(www.twitter.com/tamairlines), de acordo com a data da primeira postagem no
perfil oficial da empresa. Até o dia 31 de janeiro de 2010, a TAM contabilizava
158 tweets (mensagens), somava 43,903 seguidores ou followers e seguia 68

perfis (Figura 1):
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565200

Salvador-Recits 3 partir de RS 99 a & volta p/ compras cf 14 dias
antecenéncia & £512da minma de 10 dias no desting
nttpoiimigre. meshry|

Figura 1 - Pagina oficial da TAM no Twitter
Fonte: Dados extraidos da conta @TAMAIrlines

Em uma etapa preliminar, a investigacdo apoiada na Analise de Conteudo

(BARDIN, 1988) se concentrou em uma abordagem quantitativa, de modo a

examinar a dinamica de publicacdao desenvolvida pela companhia. Assim, foi

verificada a quantidade de mensagens veiculadas no periodo compreendido

entre julho de 2009 a janeiro de 2010, como demonstrado no Quadro 1:

MES/ANO TWEETS
JULHO/2009 12
AGOSTO/2009 38
SETEMBRO/2009 15
OUTUBRO/2009 23
NOVEMBRO/2009 37
DEZEMBRO/2009 20
JANEIRO/2010 13
TOTAL 158

Quadro 1 - Total de mensagens da TAM
Fonte: Dados extraidos da conta @TAMAIrlines

Como é comum acontecer em um processo inicial de uso de uma

tecnologia de informacao e comunicagao, identificou-se certa instabilidade na
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divulgacdo de textos, sendo 12 o menor nimero de postagens em um Unico
més, julho de 2009, e 38 o nUmero maximo de tweets enviados, em agosto de
20009.

De uma maneira geral, houve a publicagdo de apenas uma mensagem
diariamente, as vezes, a quantidade variava de 2 a 3 textos. Trata-se de um
numero extremamente baixo de material postado, ao se pensar na agilidade e
facilidade de publicacao oferecida pelo servico. Em raras ocasidoes, foram
remetidos de 4 a 6 textos por dia, sendo que na data de 7 de agosto de 2009
foi registrado o maior volume de tweets encaminhados pela empresa, 10 ao
todo, que se referiam a promocdes de passagens e roteiros de viagens.

Provavelmente, esta elevada quantia de tweets transmitida em um dia
pode ter colaborado para o recorde positivo de circulacdo de mensagens no
més de agosto de 2009, levando em consideracdao o periodo completo
avaliado. Por outro lado, a auséncia de publicagbes por um longo tempo na
plataforma pode significar um ponto muito negativo para qualquer marca que
pretende ampliar o seu relacionamento com a respectiva clientela, abrindo
espaco para se questionar a dinamicidade e atualidade da companhia. Em
alguns momentos, no perfil da TAM nao houve nenhum registro de mensagens
durante dias seguidos, sendo que por duas vezes esse intervalo chegou a ser
de uma semana.

O fato dos 158 textos exibidos terem sido produzidos com exclusividade
por setores institucionais também € surpreendente, pois é quase impossivel
imaginar que ninguém tentou fazer contato com a TAM por meio do Twitter,
um recurso arquitetado sob o principio do social software (SHIRKY, 2003;
COATES, 2005), isto é, favoravel ao intercambio de informagdes e a promogao
de interacdo social. Além disso, vale enfatizar que a conta da empresa foi
projetada com a intencdao de aumentar a proximidade com investidores e
consumidores.

Alids, nunca é demais lembrar que plataformas de redes sociais online
foram concebidas para motivar a participacdao e colaboracdo dos internautas

mediante o emprego de mecanismos simplificados de edicdo e publicacdao de
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contetudo, conforme os parametros da Web 2.0 (O'REILLY, 2005a, 2005b;
PRIMO, 2006). Logo, o Twitter € um representante desta nova geracao de
produtos da Web, com uma interface amigavel para estimular a cooperacdo e o
didlogo entre internautas.

No que diz respeito a categorizagao semantica de tweets para identificar
as tematicas com base no conteudo disseminado, constatou-se a presenca de
dois grupos predominantes de textos: de carater informativo e de viés

promocional, como ilustra o Quadro 2, a seguir:

CATEGORIZACAO TWEETS
Conteldo Informativo | Promocional
Total parcial 65 93
Total geral 158

Quadro 2 - Categorizacdo tematica de tweets
Fonte: Dados extraidos da conta @TAMAirlines

Por sua vez, no conjunto de mensagens de carater informativo,
prevaleciam informacdes institucionais e de servicos. Nos informes de cunho
institucional, foram registradas noticias sobre os diversos segmentos da
corporagao empresarial, como o Museu Tam, o Programa Multiplus Fidelidade,
a agéncia TAM Viagens, a TAM Cargo, entre outros.

Existiam ainda relatos sobre a constituicao de novas parcerias comerciais
com bancos, por exemplo, que passaram a oferecer aos clientes longos prazos

de parcelamento para a compra de bilhetes TAM, como nos trechos abaixo:

Clientes do Ital ja podem comprar em nosso site bilhetes parcelados em
até 48 meses. Saiba mais em http://migre.me/em7D 10:57 AM Dec
16th, 2009 via web

Clientes do BB [Banco do Brasil] poderdo comprar em nosso site bilhetes
parcelados em até 36 meses a partir da proxima semana.
http://migre.me/cuSN 2:05 PM Nov 25th, 2009 via web

De forma similar, havia anuncios relativos a entrada de novas
organizacdes no Programa Multiplus Fidelidade, ilustrado com o tweet: “A rede

Ipiranga de combustiveis e o grupo Walmart sdo os novos parceiros do
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Multiplus Fidelidade. www.multiplusfidelidade.com.br 3:50 PM Sep 8th,
2009 from web”.

Também eram propaladas mensagens com curiosidades sobre a rotina da
tripulacao e informacdes sobre a producao de aeronaves, como o Airbus A380.
A ferramenta de comunicagao online ainda trazia novidades como a recente
mudanca de plataforma tecnoldgica para o Sistema Global de Distribuicao
(Global Distribution System - GDS) Amadeus, em novembro de 2009, o
lancamento de produtos como o Guia do Viajante TAM Viagens com os
principais roteiros da operadora de turismo e 0s novos voos para destinos
nacionais.

A divulgacdo de campanhas publicitdrias e promocionais veiculadas em
diferentes canais de comunicacao foi outra estratégia trabalhada via Twitter,
como os comerciais produzidos para a midia televisiva e a difusao de ofertas
para a venda de passagens via SMS, a partir do emprego de tecnologias
moveis como o telefone celular.

No contexto da rede internet propriamente dita, a empresa aproveitava a
oportunidade e indicava links para se assistir novos videos no seu canal de
exibicdo no YouTube, como no tweet: "Assista todos os videos da mais recente
campanha de TAM Viagens, “Souvenirs”. Acesse nosso canal no YouTube
www.youtube.com/user/tam 6:27 PM Sep 9th, 2009 from web”. Ademais, ela
buscava incentivar o acesso a sites como o do futebol, apresentado como
repleto de recursos para o internauta apaixonado por esta atividade esportiva:
“Ja conhece o0 nosso site de futebol? Além de noticias, temos game interativo e
outras diversoes. Confiralwww.tam.com.br/paixaoportorcer 8:25 PM Sep 23rd,
2009 from web”.

Em outra vertente, a equipe de Relagdes com Investidores utilizava o
espaco do Twitter para anunciar dados como o lucro liquido, o fechamento de
acordos de compartilhamento de voos com companhias como a Air France, até
alteragdes na composicao do quadro funcional do Conselho Administrativo.

No conjunto de noticias classificadas na linha de prestacao de servicos, a

empresa divulgava informagdes consideradas de interesse publico. Nesse
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sentido, tais conteudos seriam capazes de despertar a atencao direta dos

clientes, como mostram os exemplos seguintes:

Versdao atualizada: http://migre.me/fcT6 RT @TAMAirlines Conhega as
medidas adicionais de seguranga para quem voa para os EUA. 10:43 AM
Dec 29th, 2009 via web

Devido ao horario de verao, nossos voos das regidoes Norte e Nordeste
serdo antecipados em uma hora a partir de domingo.
http://migre.me/9grE 8:28 PM Oct 16th, 2009 via web

Em Servicos, também foram anunciados varios eventos culturais
patrocinados pela companhia, como shows musicais e desfiles de moda como o
Capital Fashion Week Verao 2010.

No que se refere as tecnologias da informagdao e comunicacdo, houve o
registro de mensagens de alerta sobre a circulacao de e-mails fraudulentos

enviados em nome da TAM, como nos casos:

Informacdes sobre e-mail fraudulento enviado em nome da TAM. Saiba
mais em http://migre.me/d3Vp 7:42 AM Dec 2nd, 2009 via web

Alerta para e-mail fraudulento em nosso nome sobre suposta promocao
‘Compre Facil’, a partir de R$ 3,00. www.taminforma.com.br 10:39 AM
Jul 4th, 2009 via web

Os responsaveis pela atualizacdo deste canal de comunicagao se
apropriavam desta ferramenta para chamar a atencdo do publico de
seguidores sobre a existéncia de perfis falsos com a marca TAM Linhas Aéreas:
“Apesar de outros usuarios utilizarem nosso nome, este é o Unico canal oficial
da TAM no Twitter. Veja o release em www.taminforma.com.br 1:07 PM Oct
14th, 2009 via web”. Com essa postagem, a companhia mostra-se atenta a
invencao de contas falsas em servigos online, uma pratica capaz de
comprometer a marca perante seus associados e clientes, por isso a
necessidade de zelar pela sua reputacao.

O perfil oficial da TAM foi usado ainda para noticiar a criagdo de uma
conta para o programa de fidelizacao de clientes na mesma plataforma: “A
rede Multiplus Fidelidade também esta no Twitter: @PontosMultiplus 4:04 PM

Jan 18th via web”.
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Na parte de mensagens de Servicos, foi demonstrada toda uma
preocupacao em deixar o cliente a par do desempenho diario da empresa nos
aeroportos, ao comunicar atrasos e demais problemas ocorridos no sistema de
informacao. Enfim, eram relatadas algumas complicacdes nos servicos off e

online.

Eventuais atrasos nos voos estdo sendo regularizados durante o dia,
inclusive com a utilizagdo de aeronaves reservas. 2:45 PM Nov 19th,
2009 via web

Informamos que nosso sistema de check-in esteve intermitente hoje das
6h as 8:40h. Pedimos desculpas a quem possa ter enfrentado
problemas. 2:44 PM Nov 19th, 2009 via web

Por outro lado, atuacdes positivas da companhia eram valorizadas por
meio de postagens, como no exemplo: “Registramos 92,3% de pontualidade
nos  aeroportos brasileiros, até  as 14h desta quarta-feira.
www.taminforma.com.br 4:12 PM Jul 8th, 2009 via web”. Embora, cumprir
horarios de voos nao seja mais que uma obrigacdo de toda empresa de
transporte aéreo.

No segundo e maior grupo de tweet categorizado semanticamente, havia
mensagens de viés explicitamente promocional. Com relagdao ao conteldo, tais
textos abrangiam desde a venda de passagens com pregos baixos para trechos
pré-determinados; promocdes de virada do sistema, referindo-se a mudanca
da plataforma tecnoldgica com a adocdo do GDS Amadeus; a chamada Mega
promogao, realizada em um final de semana especifico; e a campanha Pontue
em dobro, anunciando passagens para alguns trechos onde era possivel
acumular mais pontos no Programa Fidelidade. Com um total de 53 postagens.

Outras 21 mensagens enfatizavam os pacotes e roteiros de viagens
comercializados pela agéncia TAM Viagens. Por sua vez, 9 tweets tratavam de
promover eventos culturais, concursos e promogdes, que envolviam a
distribuicdo de ingressos para a pré-estréia de filmes, para assistir a shows
musicais, além de premiar com viagens, ilustrado com o trecho: “Voila:

promocdo comemora os 10 anos do nosso voo a Franca. Concorra a dez
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viagens para Paris com acompanhante.www.tam.com.br/promocoes6:05 PM
Aug 13th, 2009 from web”.

Por ultimo, 10 mensagens estavam relacionadas a “Promocdo Quem
Twitta, Viaja”! Quando, finalmente, foi deslanchada a primeira campanha
publicitaria com capacidade de mobilizar diretamente os seguidores do perfil

@TAMAirlines, no dia 10 de novembro de 2009, como revela o Quadro 3:

TWEETS PROMOCAO TWITTER

1 A frase foi “Viajar € bom porque, com uma mala na
mao ou uma mochila nas costas, possibilita um
maravilhoso excesso de bagagem cultural.” 10:02 AM
Nov 24th, 2009 via web

2 O vencedor da “Promocdao Quem Twitta, Viaja” é
@Julianooster! Parabéns! Entraremos em contato via
DM para informar os proximos passos.

10:02 AM Nov 24th, 2009 via web
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3 Amanha divulgaremos aqui pelo Twitter o resultado da

“Promocao Quem Twitta, Viaja”! Agradecemos a todos
que participaram!
6:10 PM Nov 23rd, 2009 via web

4 Concorra a 20mil pts TAM Fidelidade!Siga
@TAMAIrlines,RT esta MSG e nos responda:Pq viajar é
bom? + em http://migre.me/aRFs

4:03 PM Nov 20th, 2009 via web

5 A “Promocao Quem Twitta, Viaja” termina hoje. Ainda
da tempo de participar! Saiba mais em
http://migre.me/aRFs

4:03 PM Nov 20th, 2009 via web

6 Concorra a 20mil pts TAM Fidelidade!Siga
@TAMAiIrlines,RT esta MSG e nos responda:Pq viajar é
bom? + em http://migre.me/aRFs
12:22 PM Nov 17th, 2009 via web

7 A “Promocdo Quem Twitta, Viaja” vai até dia 20/nov.
Participe! Saiba mais em http://migre.me/bNWO 12:22
PM Nov 17th, 2009 via web

8 Concorra a 20mil pts TAM Fidelidade!Siga
@TAMAirlines,RT esta MSG e nos responda:Pq viajar é
bom? + em http://migre.me/aRFs

3:47 PM Nov 12th, 2009 via web

9 Sabe como concorrer a 20mil pontos TAM Fidelidade?
Participe da “Promocao Quem Twitta,
Viaja”! http://migre.me/aRFs3:20 PM Nov 12th,
2009 from web

10 Concorra a 20mil pts TAM Fidelidade!Siga
@TAMAirlines,RT esta MSG e nos responda:Pq viajar é
bom? + em http://migre.me/aRFs6:17 PM Nov 10th,
2009 from web

Quadro 3 - Promocao Twitter TAM
Fonte: Dados extraidos da conta @TAMAIrlines

A campanha promocional em questdo convocava o publico seguidor a
participar e a interagir com o Twitter da companhia, mediante o fornecimento
de uma resposta criativa a pergunta: “Pq viajar € bom?” Torna-se importante
ressaltar que a expressao “por qué” esta redigida de forma abreviada (Pq),
como €& empregada no processo comunicativo estruturado via tecnologias
digitais, o que ndo deixa de ser uma tentativa de se aproximar do
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internauta/usuadrio padrao. A promocao, que durou 10 dias, terminou em 20 de
novembro de 2009 e depois de 4 dias foi anunciado o nome do ganhador,
assinado por @Julianooster. Em seguida, foi postada a frase vencedora: “Viajar
é bom porgue, com uma mala na mao ou uma mochila nas costas, possibilita
um maravilhoso excesso de bagagem cultural”.

Apds essa campanha pioneira, com a qual pela primeira vez apareceu o
nome de um seguidor do perfil da @TAMAirlines nas suas mensagens, outras
passaram a ser estimuladas como: “PontosMultiplus Carnaval ¢/ a Ivete? RT
esta msg e nos diga: Pq Quem Segue a Ivete tb Segue o Multiplus
Fidelidade?http://migre.me/gBmQ 6:11 PM Jan 18th via web”. Também
associada ao Programa Multiplus, como a “Promogcao Quem Twitta, Viaja”, cuja

premiacao era de 20 mil pontos no TAM Fidelidade.
Consideracoes Finais

A pesquisa conclui que, no ambito do Twitter, a TAM Linhas Aéreas ainda
nao conseguiu estabelecer uma condicao ideal de interagao social com os seus
seguidores, algo comprovado com a auséncia total de mensagens publicadas
por clientes. Nesse caso, a ferramenta é explorada predominantemente como
canal de comunicacdo, ao apresentar, de forma majoritaria, tweets cujos
conteldos estdo voltados para acbes de marketing promocional, tanto que a
companhia ja obteve retorno comercial em poucos meses depois da decisao de
adotar a plataforma.

Consequentemente, a ideia de empregar o sistema para estreitar o
relacionamento com a clientela deveria ser revista com urgéncia, pois os
enfoques tematicos abordados nas mensagens ndao parecem ser
suficientemente atraentes de maneira a incentivar a participacao intensa dos
seguidores. E sem manifestacbes de companheirismo, solidariedade e
reciprocidade nao existe uma rede social de fato. De todo modo, a
comunicacao eletronica é adequada para o compartilhamento de informacoes e

a realizacao de discussoOes alternativas, porém, a constituicao de valores como
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confianga, compromisso e boa vontade, que identificam um grupo online de
carater comunitario e/ou uma rede social parece ndo ser muito facil de ocorrer
no ciberespaco, como, alids, ja foi indicado por Putnam (2000).

Outro aspecto curioso é que apesar do Twitter se destacar como atributo
da intitulada Web. 2.0, a companhia aérea brasileira TAM o utiliza como um
meio de comunicagdo tradicional, e o mais grave, um canal de mao unica,
onde sé ela divulga a informacdo que avalia importante. Certamente, esse tipo
de comportamento afasta qualquer possibilidade de interacao e aproximacgao
com o publico que segue o seu perfil, salvo excecbes em campanhas
promocionais que demandam a participagao direta do cliente.

Com o intuito de encerrar o artigo, mas longe de esgotar o debate,
torna-se necessario comentar o tweet divulgado pela TAM no dia 1° de
fevereiro de 2010: “Sabendo da importancia do Twitter como ferramenta de
didlogo, desenvolvemos um processo para atender os casos aqui comentados.
3:09 PM Feb 1st via web”. Sem duavida, trata-se de uma postagem
surpreendente ao sugerir que os seguidores costumam fazer contato pela
conta @TAMAirlines.

Em decorréncia, surgem imediatamente algumas indagacdes: Quem se
comunica com a TAM? Quais tipos de comentarios sao feitos? Por qué eles nao
sao divulgados? Tudo bem que seja compreensivel que a TAM prefira usar o
servico de Mensagens Diretas (MD) oferecido pela ferramenta para falar com
seu investidor ou cliente, entretanto, nem sequer ha um unico relato sobre a
resolucao de um caso especial, algo que poderia ajudar a esclarecer outras
pessoas com dificuldades semelhantes. O fato é que diante desta incognita
novos caminhos sao trilhados visando dar continuidade ao estudo ora
apresentado. Afinal, serd que a TAM agora entendeu o significado de uma rede
social online? A companhia empregara esforgos para promover a sua
consolidagdo? Ha espago no Twitter para a participacdo efetiva dos seguidores,
além das chamadas promocionais? Ficam no ar questionamentos para serem

investigados em breve.
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