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Resumo: O presente estudo tem como objetivo compreender os motivos que levam os consumidores de
transporte aéreo no Brasil a retaliar as empresas através da rede social Twitter, tendo como objetos as
empresas aéreas TAM e Gol. Como procedimento metodolégico optou-se pela pesquisa qualitativa através
do método netnogréfico utilizando para a interpretacdo dos dados, a andlise de conteudo, proposta por
Bardin (1977). Assim, concluiu-se, que alguns dos principais motivadores para a retaliagdo contra as
empresas aéreas em comunidades virtuais estiveram relacionados aos servigos prestados e, entre 0os mais
comuns estdo os problemas com bagagens, atrasos em voo, falhas nos programas de fidelizacdo,
problemas de sistema e falhas de atendimento em geral. Desta forma, verifica-se que a influéncia das redes
sociais sobre as empresas acabam exercendo pressdo sobre as mesmas que passaram a adaptar as suas
estratégias de marketing para atuar nesse novo segmento. No entanto, percebe-se que as companhias
aéreas precisam investir mais em planejamento, tecnologia, inovagao.
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Introdugédo

As novas midias proporcionaram uma grande revolucao na transmissdo das informacdes. Os
antiquados servicos de atendimento ao consumidor via telefone, deram lugar as redes sociais e
seus seguidores. O agrupamento dos individuos que compartilham comunidades e se comunicam
instantaneamente, tornou-se um agente social que exerce influéncia avassaladora na imagem das
organizagdes. Produtos contaminados, violados, vencidos, acidentes no manuseio, recalls, atrasos
no envio de mercadorias compradas pela internet ou demora na realizacdo de reparos ou trocas

de produtos pelas empresas... todas essas situa¢des sdo usadas por membros de comunidades e
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postadas no youtube, facebook, orkut, twitter, gerando uma dissemina¢do negativa da marca
dessas corporagdes na rede.

Neste sentido, esse estudo tem como proposta compreender os motivos que levam os
consumidores a retaliar as empresas de transporte aéreo no ambiente virtual. A retaliacdo virtual
¢ uma forma que o consumidor encontrou de desabafar e compartilhar sua frustracdo e
desagrado buscando, de certa forma, algum tipo de reparacdo pela ma prestacdo de servicos.
Compreender os fatores que motivam um cliente leal a tentar punir uma empresa pela ma
prestacdo de um servico, mesmo que ndo haja ganho material fazendo isso, € um ponto chave
para que as empresas possam trabalhar suas areas de deficiéncia, visando diminuir a insatisfacdo

dos clientes.

1. Aatividade turistica e 0 comportamento de consumo

A atividade turistica tem contribuido para o desenvolvimento social, econémico e
ambiental de diversas localidades. Segundo dados da OMT o turismo mundial registrou um
crescimento significativo em 2010, com uma alta de 6,7% na entrada de turistas internacionais,
contra uma previsdo de 5 a 6%. Ainda segundo esta, embora todas as regides tenham registrado
um aumento na entrada de turistas internacionais, sdo as economias emergentes que continuam
apresentando nimeros expressivos de recuperagao.

Naturalmente o sistema aeroportuario tornou-se, com o passar dos anos, essencial para a
atividade turistica. A rapidez do deslocamento, multiplicacdo de rotas associada a popularizacao
do transporte por aeronaves, resultou numa queda vertiginosa dos servi¢os e na perda do status
de viajar de avido. O congestionamento aéreo € um problema crescente que ird influenciar
severamente as empresas aéreas em funcdo da falta de terminais, superlotacdo de aeroportos e
crescimento do trafego aéreo. (Cooper et al, 2007).

Tais desconfortos e problemas envolvendo a infraestrutura turistica e a prestacdo de
servicos tém se tornado cada vez mais comum fazendo com que as empresas aéreas adotem
posturas de melhoria almejando a fidelizacdo do cliente e sua respectiva satisfacao. Esta busca de

melhoria apresenta-se alinhada com a concepcdo do conceito de marketing de servigos que para
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Storti (2008), tem como objetivo a fidelizagdo do cliente, para que ele se torne um divulgador da
qualidade do servico que foi prestado, através de um estudo de suas necessidades, avaliando o
seu grau de satisfacdo e préticas para a consolidacdo da marca.

O comportamento de compra é o estudo das motivacGes, percep¢des, atitudes e habitos
de compra dos consumidores. Os servicos de viagem (hospedagem, transporte, restauracao,
entretenimento) entram na categoria de comportamento de compra complexo. As viagens sao
compras de alto envolvimento, que geralmente requerem uma busca de informagdes em fontes
diversas (como material publicitario), ndo sdo adquiridas com frequéncia pela grande maioria da
populacdo, sdo autoexpressivas e englobam uma quantidade significativa de riscos (relacdo
custo/beneficio) (Kotler & Armatrons, 2007). Quando o grau de envolvimento é alto no processo
de compra, 0s consumidores recorrem com mais intensidade aos grupos de referéncia. Segundo
Blackwell (2005) as influéncias grupais também tém papel importante para o comportamento de
consumo, pois os grupos tém o poder de fazer com que haja identificagdo com o que eles estdo
falando e aconselhando, orientando, assim, a agdo dos consumidores.

A influéncia dos grupos chegou a era da internet através das comunidades virtuais de
consumo. Para Solomon (2008. p.417) “Uma comunidade virtual de consumo é um grupo de
pessoas cujas interagdes on line estdo baseadas no entusiasmo e no conhecimento compartilhado
a respeito de uma determinada atividade de consumo”. Esses contatos virtuais podem ser
realizados através de blogs, salas, listas, boards, comunidades de marca ou redes sociais como
Face, Orkut e Twitter. Solomon (2008) reconhece que as comunidades virtuais sdo estratégias
inovadoras de comunicagdo. O Facebook, Twitter e Orkut, entre outras redes sociais, vém se
tornando ferramentas cada vez mais comuns do marketing, devido ao nivel de abrangéncia,
aceitacao e o baixo custo. “A rede social de sites da web possibilita que os participantes divulguem
informacBes sobre si proprios e entrem em contato com outras pessoas que compartilhem

interesses e opinides semelhantes”(Solomon, 2008, p.421).



#ZANPTUR

IX Seminéario da Associagdo Nacional Pesquisa e P6s-Graduagédo em Turismo
30 de agosto e 01 setembro de 2012 — Universidade Anhembi Morumbi - S&o Paulo

2. Ainternet e as redes sociais

Em um contexto em que milhdes de pessoas passaram a se conectar a outras através de
computadores, uma forma de interagdo mediada por esses se destacou. Essa forma de
relacionamento online cresceu baseada em representagdes virtuais como perfis e na ampliacéo da
rede de contatos de uma pessoa. Hoje, esses sites e ferramentas formam as comumente
chamadas Redes Sociais. (Bosoni, 2010)

Tais sites de redes sociais foram definidos por Ellison (2007) como servi¢os que permitem a
construcdo de um perfil pablico ou semi-publico através de uma pagina pessoal, permitindo
articular uma lista de usuarios com quem é dividida uma conexdo, gerando dessa forma a
possibilidade de visualizar as conexdes dos demais integrantes da rede social. A proposta
ostensiva desses sites € usar essa rede para fazer amigos, marcar encontros e fazer conexdes de
negocio. O que se pode perceber é que o que faz os sites de redes sociais Unicos nédo é o fato de
eles permitirem a individuos conhecer ‘estranhos’, mas sim a possibilidade dos usuérios se
articularem e tornarem visiveis suas redes sociais e percepcoes.

Um bom exemplo dessa interacdo e da participacdo de empresas turisticas nas redes
sociais pode ser observado na presenca das companhias aéreas nos sites de relacionamento.
Todas as grandes empresas aéreas, como TAM, GOL e AZUL possuem perfis em sites como
Facebook, Youtube e Twitter. Nestes canais de comunica¢do as empresas podem se beneficiar
com a possibilidade de identificar os desejos e necessidades dos clientes, realizar suas estratégias
de marketing institucional, divulgar promogdes e estreitar o relacionamento com os clientes,
tirando duavidas, respondendo as reclamacdes e interagindo com o publico de maneira geral.

Dentre as varias redes sociais existentes, esta pesquisa decidiu trabalhar com o Twitter, por
este possibilitar uma interacdo em tempo real entre as empresas e 0s consumidores, além ser
uma grande ferramenta de marketing e comunica¢do do mundo. Este foi criado em mar¢o 2006
pelos americanos Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone com o objetivo de ser uma plataforma de
comunicacao interna dentro de uma empresa. Em pouco tempo, o site passou a ser utilizado para
0 envio de mensagens entre pessoas que ndo eram, necessariamente, integrantes de determinada

empresa ou grupo. Com apenas 140 caracteres, o Twitter aliou as caracteristicas do sistema de
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mensagens de texto dos celulares as redes sociais, sob o pretexto de responder a pergunta: “o que
vocé esta fazendo?”. (Smaal, 2011)

As organizagOes observaram que se utilizada de maneira assertiva, esta ferramenta poderia
contribuir com a manutencdo do relacionamento com os clientes, devido a sua agilidade no
processo de divulgacao da marca e/ou produto e da integracdo com o seu cliente.

Porém apesar dos beneficios e vantagens para as empresas, a utilizacdo das redes sociais,
especialmente do Twitter como forma de relacionamento com o cliente, as expde a
inconvenientes, pois as reclamagdes dos clientes ndo ficardo registradas apenas nos setores
internos das organizagdes, mas sim expostas a todos que acessarem o perfil da empresa. Neste
sentido, o Twitter funciona, muitas vezes, como um canal de retaliacdo e de divulga¢do de

acontecimentos desagradaveis por parte dos consumidores dos servigos aereos.

3. Retaliacdo no Twitter

Apesar dos beneficios para as empresas na utilizacdo das redes sociais, 0s inconvenientes
gerados pelas reclamag6es dos clientes e a exposi¢ao dos problemas nas midias sociais, podem ser
danosos a imagem das organizac¢des. As informag@es publicadas em uma rede social ficam por um
bom tempo disponiveis neste meio sendo acessadas por diversos consumidores e usuérios que
expressam sua satisfacdo ou insatisfacdo pela utilizagdo de servigos e produtos, influenciando o
processo de compra e a imagem de uma determinada empresa.

Segundo Bearden e Teel (1983), a satisfagdo e insatisfacgdo dos consumidores podem
influenciar as atitudes, inten¢des e o0 comportamento de reclamacgdo. As pesquisas de fontes de
insatisfagdo dos consumidores e as agdes de reclamacéo desencadeadas depois da experiéncia de
compra insatisfatéria, melhora o entendimento sobre os problemas que o consumidor enfrenta e
o esfor¢o em procurar reparacao. A satisfacdo, insatisfacdo e ndo satisfacao estdo relacionadas a
avaliacdo de um produto, ideia ou servico (Hawkins, 2007).

Diante disso, os autores Day e Bodur (1978) identificaram trés grupos de atitudes de
reclamacdo: 1° grupo: Nao fazer nada, ou seja, esquecer o incidente; 2° grupo: Tomar alguma

acao privada, ou seja, mudar a marca ou o fornecedor ou deixar de comprar naquela loja ou
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aquela categoria de produto ou convencer os amigos a fazerem o mesmo; 3° grupo: Manifestar-se
publicamente diante de terceiros, ou seja, buscar reparacdo no vendedor ou fabricante; realizar
uma acdo judicial contra a loja ou fabricante ou registrar a reclamagéo sobre o vendedor ou
fabricante num drgéao de defesa do consumidor.

Para Mowen e Minor (2003) as reacdes apresentadas pelos segundo e terceiro grupos
representam respostas diretas aos problemas. Porém mesmo os consumidores que nado chegam a
formalizar uma reclamacao, ainda tem alguma atitude de retaliagdo contra as empresas, muitos
deles ndo voltam a fazer compras ou contratar um servi¢o daquela empresa.

Para Huefner e Hunt (2000); Burton, Mitchell e Lee (2005) e Funches, Markley e Davis
(2009) a retaliacdo pode ser descrita como um tipo de comportamento agressivo do consumidor
podendo ser fisico ou verbal, com a intengdo de danificar, ferir, punir e reparar um dano sofrido
em resposta a experiéncias insatisfatorias vivenciadas nas relagdes de consumo. No caso do
Twitter a retaliacdo ndo é fazer com que a reclamacao atinja o chamado Trending Topics (tépicos
da moda, em traducdo livre), pois ndo ha necessidade de todo este alcance para incomodar a
empresa em questdo, basta fazer chegar neles o volume necessario para prejudicar a sua imagem.

Citando a empresa ou produto através de uma hashtag os usuarios podem chamar a
atencdo das empresas para 0 seu problema, isto porque as hashtags sdo palavras-chave
antecedidas pelo simbolo "#", que designam o assunto o qual estéa se discutindo em tempo real no
Twitter. Outra maneira bastante comum de chamar a atencdo atraves do Twitter é através do
chamado mention, que trata-se da mencdo direta a uma conta/usuério do site precedidas do
simbolo “@”, isto vai fazer com que a propria empresa reclamada receba a mensagem
diretamente em sua conta, além de expor a mensagem relacionada também nos servicos de busca
de site, expondo a reclamacdo a todos 0s usudrios que efetuarem buscas naquela empresa.

Diante do exposto, podemos compreender que o que faz a reclamagdo tomar proporgao
dentro do Twitter é o fato de que ao utilizar uma “hashtag”, ou um “mention”, estes ficam
disponiveis nos sistemas de busca do proprio microblog e de outros mecanismos de busca

universais como o0 Google. Ou seja, qualquer pessoa no mundo que por acaso deseje realizar uma
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busca citando o nome daquela empresa ou de um determinado produto ou servigo vai ter acesso,
dentre os seus resultados, a reclamagéo feita pelo usuario no Twitter.

As reclamac6es de clientes em redes sociais se tornam cada vez mais efetivas na resolucéo
dos problemas néo s6 porque expdem o desrespeito de uma marca com o seu cliente, afetando a
credibilidade da companhia, mas, sobretudo porque tém um sentido de permanéncia. O mesmo
marketing que uma década atras era feito, muitas vezes, boca a boca, hoje é realizado também na
rede. A diferenga é que o que é comentado permanece online, disponivel para acesso e pesquisa
(Simon, 2011).

E dentro desse contexto que se insere a importancia da ferramenta do Sac 2.0 (canal de
comunicagdo onde os atendentes da empresa procuram pelas reclamagdes na internet e dialogam
com os consumidores insatisfeitos), onde empresas como a TAM (@TAMAirlines) e GOL
(@VoeGOLoficial), possuem monitoramento de reclamacdes baseados nas ferramentas do Sac 2.0
dentro do Twitter. Para permitir que esta ferramenta apresente um bom funcionamento,
funcionérios passam varias horas do dia buscando “hashtags” ou “mentions” postados por
usuarios relacionados as suas empresas. Ao ter acesso a essas informagfes 0s mesmos entram em
contato com o usuario para solucionar os problemas ou apenas indicar os caminhos para tal. Isto
porque as empresas estdo no Twitter para estreitar os seus lagos de relacionamento com o
publico, e ndo é a intencdo delas que nenhum tipo de reclamacdo venha a repercutir e se

espalhar, fazendo com que outros usuérios entrem na campanha de retaliagao.

4. Método

Este estudo utilizou como método de pesquisa a netnografia, que trata-se de uma
metodologia de pesquisa qualitativa que incorpora as técnicas da etnografia tradicional ao estudo
de comunidades e culturas emergentes a partir da comunicacdo mediada por computadores,
sendo indicada especialmente para investigar o comportamento de consumidores que integram
comunidades virtuais (Kozinets, 2002).

O método netnografico se concentra na interpretacdo da cultura a partir de descrigdes de

fatos, procurando identificar as principais motivacdes e significados dos discursos online e
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implicando uma imerséo reflexiva em busca dos entendimentos necessarios a compreensao das
conexdes e praticas culturais dos membros de comunidades virtuais (Hine, 2000).

Neste sentido, a presente pesquisa utilizou uma abordagem observacional e interpretativa
sobre as mensagens publicadas por consumidores em relagcdo a empresas aéreas no site Twitter.
As empresas aéreas utilizadas como foco foram a TAM e a GOL. A unidade de analise da pesquisa
foram as comunidades virtuais anticonsumo na rede social Twitter. Foram observados os perfis
das duas empresas aéreas do mercado brasileiro TAM (@TAMAiIrlines) e GOL (@VoeGOLoficial).
Durante a coleta dos dados a TAM apresentou 260.016 seguidores e a GOL 93.600.

Para a realizacdo da coleta dos dados houve a necessidade do cadastramento no site do
Twitter para que houvesse 0 acesso a todas as suas ferramentas. O periodo de observacao foi de
um més que abrangeu parte do més de outubro e novembro de 2011, cujo monitoramento foi
constante e regular. Para Kozinets (2002) a coleta de dados do método netnogréafico pode reduzir
o tempo do ciclo de investigacdo em semanas, além de reduzir gastos da pesquisa.

A busca se deu a partir de mengdes aos termos “tamairlines” e “voegoloficial”, através da
ferramenta do Twitter ja explicada anteriormente na pesquisa chamada de “hashtag”. A imersdo
permitiu que fossem catalogadas mensagens publicas de membros postadas entre 10/10/2011 e
10/11/2011, sendo selecionados depoimentos cujo conteldo apresentou alinhamento aos
interesses da pesquisa. Os depoimentos selecionados foram retratados na integra optando-se,
pelo sigilo da identificacdo dos usuarios do Twitter.

Para a andlise dos dados, utilizou-se a andlise de conteudo, que Bardin (1977) se refere
como sendo o conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do conteido das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens

Segundo Vergara (2010), a anélise de contetdo presta-se tanto aos fins exploratorios, ou
seja, de descoberta, quanto aos de verificagdo, confirmando ou nédo hipéteses preestabelecidas.

A grade de andlise utilizada na pesquisa foi aberta, pois as categorias pertinentes ao

objetivo da pesquisa foram definidas durante o processo de anéalise (Vergara, 2010). A andlise foi
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amparada por procedimentos de cunho qualitativo, focando as peculiaridades e as relagdes entre
os elementos, enfatizando o que é significativo e relevante, o que pode ndo ser necessariamente
frequente no texto. A interpretacdo dos resultados baseou-se por meio da construgdo interativa

de uma explicagdo com base nas relagfes entre as categorias.

5. Analise e discussao dos dados

Com base nas mensagens postadas no site Twitter com mencgoes as hashtags “tamairlines”
e “voegoloficial”, foram identificadas cinco categorias ou motivadores para a retaliacdo contra
empresas aéreas de consumidores em comunidades virtuais. Dentre estas cinco categorias as mais
frequentes estiveram relacionadas as tematicas: problemas com bagagens, atrasos de voo,
programas de fidelizacdo, problemas de sistema, infraestrutura aeroportudria, falhas de
atendimento.

Dentre as teméticas abordadas, frequentemente, estd alocado o problema referente ao
extravio de bagagens. Trata-se de um problema de responsabilidade das empresas que tem
gerado constantes reclamacgdes dos usuarios. Mesmo que uma empresa preste um bom servico
em todos os momentos da viagem uma bagagem extraviada, na maioria dos casos, gera uma
situacao desagradavel para o cliente que se prejudica pela falta de seus pertences. Tal experiéncia
se torna ainda mais desgastante se a empresa ndo prestar o atendimento adequado. Problemas,
neste sentido, sdo retratados nas percepgdes a seguir:

"T6 admirada da competéncia da @VoeGOLoficial em conseguir
extraviar uma mala num voo de 45 min _ Rio Branco : Porto Velho!"
"@VoeGOLoficial mala extraviada e devolvida faltando objetos:
levasse-0s na bagagem de m&o. Que tal NAO FURTAR os passageiros?"
"Minha mala foi extraviada aeroporto. E TAM diz que s6 pode

resolver depois de 24 hs. Que desrespeito!!! E @TAMAirlines"

Para Swarbrooke e Horner (2002) uma das particularidades das caracteristicas dos servicos
é o significado emocional consideravel envolvido, ndo podendo o consumidor confiar no fato das
compras repetidas ou experiéncias passadas, mas sim 0 que representou aquele servico

especifico, como se vé no depoimento abaixo:
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"Ja imaginou vc viajar da Europa p o Brasil e a @tamairlines perder
amala c toda roupa e calgado do seu filho de 1 ano e meio?"

Por muitas vezes, 0s turistas organizam suas viagens durante meses, trabalham um ano
inteiro para ter um momento de lazer e descanso, e se deparam com este grave problema que
pode pdr em risco todo o sucesso da viagem e a expectativa de uma experiéncia memoravel.
Como o setor aéreo é um dos principais setores utilizados pela atividade turistica, principalmente
em viagens de longa distancia, € necessario uma maior atencdo com a prestacdo dos servigos a
estes usuérios, que reforca a questdo dos niveis de inseguranca na aquisicdo de servicos. “As
escolhas de viagens de férias sdo acontecimentos importantes na vida de um individuo”
(Swarbroke & Horner, 2002, p.111).

Verificou-se ainda que grande parte das mensagens de reclamacéo e retaliagdo ocorreu por
problemas de atrasos em voos. De acordo com a resolucdo 141 de 9 de marco de 2010 da ANAC
(2010), sdo considerados como atrasos significativos aqueles acima de 1 hora. Neste caso a
empresa deve informar o motivo do atraso e a previsdo de decolagem, além de fornecer uma
opcao de comunicacdo ao cliente. De acordo com a mesma resolucdo, apenas apos atraso de 4
horas € que a empresa deve realizar reembolso, acomodagdo em hotel ou realoca¢cdo em outro
voo. Observando as mensagens de retaliacdo relacionadas aos atrasos, verificou-se que grande
parte dos consumidores desconhecem (ou ignoram) os direitos e deveres contidos nesta
resolugdo. E ao invés de buscar seus direitos junto a empresa aérea e ANAC, optam por retalia-las.
Tais retaliacbes podem ser verificadas abaixo por estes usuérios:

“Essa @tamairlines esta horrivel hoje, atraso depois de atraso... 4
horas atrasado € demais...”

“S6 na @VoeGOLoficial: vocé paga mais barato, mas ela escolhe
que horas vc vai voar!! #atrasado... AGAIN!”

“Atraso de 1 hora da @TAMAIrlines ... So no Brasil... Quero ver na
copa kKkkk”

Durante o desenvolvimento da pesquisa foi possivel observar no Twitter uma forma de
retaliacdo por meios mais radicais. Um ataque hacker, organizado por usuarios do site contra as

empresas TAM e GOL em retaliagdo a uma suposta mé prestacdo de servigos. Estes usuarios
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hackers ndo detalharam os acontecimentos que levaram a esta retaliacdo, mas o fato causou
instabilidade nos sistemas das empresas.

A instabilidade nos sistemas das empresas foi confirmada pela grande quantidade
mensagens de outros usuérios relatando problemas e dificuldade de acesso aos sites, uma
guantidade anormal do que regularmente acontecia durante os demais dias dessa pesquisa.

“Eeeeeee! Nao consigo fazer NADA no site da @tamairlines”

“@TAMAIrlines consegui comprar, mas o site esta BEM DIFICIL!

Perdi a passagem que eu queria, perdi a tarifa que eu queria...bem chato

iSS0.”

“Site da GOL e TAM ficam indisponiveis durante esta manha apés

ataque de Hacker em Protesto.

http://hackersec.blogspot.com/2011/11/site-da-gol-e-tam-ficam-

indisponiveis.html|”

Porém, como foi dito anteriormente, as empresas ndo confirmaram que 0s Supostos

ataques interferiram em seus sistemas, além disso, trataram os perfis hackers que promoveram o
ataque como usudrios normais, enviando respostas padrdo para as men¢des que receberam.

“Ola! Saiba que buscamos o aperfeicoamento de nosso servico e
permanecemos a disposicao para auxilid-lo sempre [...]

[...] que necessario. Pedimos a gentileza de nos informar o

aeroporto ou dados do voo que néo foi prestado um bom

[...] atendimento, para que possamos agir assertivamente. Obrigado.”

Considerando a mensagem acima é possivel averiguar que as empresas aéreas tém uma
estratégia de marketing virtual através das redes sociais, de sempre tentar realizar interacdes
positivas com os clientes apesar da ocorréncia de situaces desagradaveis para os consumidores
Ao utilizar a ferramenta do SAC 2.0, onde varios profissionais buscam mencdes as empresas para
responder os questionamentos e reclamacdes, elas necessitam criar respostas padronizadas para
as mais diversas situagdes, evitando assim que hajam distor¢cdes na forma como a empresa se
comunica, independente do funcionério que esteja gerindo o SAC naquele momento.

Outro ponto observado durante a pesquisa foi a abordagem das empresas quando
acontece algum problema com uma personalidade publica. Nestes casos, elas necessitam de uma

abordagem diferenciada, pois estas personalidades geralmente tém grande alcance das midias
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(seus perfis sdo monitorados pela imprensa), além da grande quantidade de seguidores, que
tomam partido e ajudam a divulgar o problema.

Esta afirmacdo pode ser exemplificada quando um famoso apresentador de televiséo,
publicou em sua pagina no Twitter uma mensagem relatando problemas com a empresa GOL. O
apresentador possui mais de um milhdo de seguidores em sua pagina, € em poucos instantes seu
“tweet” atingiu uma grande audiéncia. Sendo assim, a empresa prontamente respondeu e até
solicitou seu telefone para uma resposta mais agil.

“Gostaria de viver num mundo sem violéncia, sem fome e onde seja
possivel mudar um voo da @voegoloficial”

“ __, poderia passar seu localizador? Precisamos também de um
numero para entrarmos em contato contigo. Pode enviar por DM?”
“Agradeco a preocupacdo da @VoeGOLoficial, mas vou seguir o
caminho normal e ver o g acontece.”

Porém o atendimento diferenciado com o apresentador gerou retaliacdo de alguns dos

usuarios do site, que questionaram se 0 mesmo tratamento seria dispensado aos clientes comuns.

“@VoeGOLoficial pq essa agilidade e atengédo néo € pra todos 0s
clientes! Talvez pq ele tuitou pra Um milh&o e trezentos mil?”
“@VoeGOLoficial vamos tratar todos iguais independente de sua
profissao e representatividade publica.”

“Vou guardar essa da @VoeGOLoficial entrando em contato com
@ ___ apds uma simples queixa...ah como é bom ser global!!”

A atitude acabou repercutindo negativamente, rapidamente milhares de usuérios
replicaram a mensagem e a GOL ficou com uma imagem prejudicada. Muitos usuarios ficaram com
a impressdo de que a empresa tem um tratamento diferenciado para pessoas influentes e isso nao
foi positivo.

Considerando as empresas pesquisadas € possivel verificar que a rede social Twitter
contribui para a comunicagao entre 0s usuarios que acabam por demonstrar suas insatisfacdes

diante de problemas na prestacdo de servi¢os. Todavia, os perfis do Twitter ndo sdo utilizados
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apenas para responder a reclamacdes, as empresas aereas também os utilizam para a realizacdo

campanhas de marketing institucional, divulgacdo de promocgdes, dentre outros.
6. Consideragoes finais

Este estudo teve como objetivo compreender os motivos que levam os consumidores a
retaliar as empresas de transporte aéreo no ambiente virtual, utilizando redes sociais como o
Twitter. Para alcancar tal objetivo utilizou-se 0 método netnografico e a pesquisa bibliogréafica,
constituida de livros, artigos e de fontes digitais referentes a dados vinculados a atividade
turistica, companhias aéreas e as redes sociais.

Ao analisar a rede social Twitter, considerando as companhias aéreas TAM e GOL, foi
possivel observar reclamagfes dos seus usudrios em pontos envolvendo a infraestrutura
aeroportuéria. Além de problemas envolvendo esta abordagem, também observou-se com base
nas mensagens postadas no site Twitter que alguns dos principais motivadores para a retaliacdo
contra as empresas aéreas em comunidades virtuais, estiveram relacionados aos servigos
prestados pelas empresas. Entre 0os mais comuns estdo os problemas com bagagens, atrasos em
voos e falhas de atendimento em geral.

Diante disso, podemos concluir que o motivo da retaliacdo contra as empresas aéreas no
Twitter € na realidade um conjunto de fatores relacionados diretamente a ma prestacdo de
servicos. A complexidade se d& pelo fato da atividade turistica envolver empresas diversas na
prestacdo dos servicos. Assim, as companhias aéreas precisam investir em planejamento,

tecnologia, inovagao e pesquisa, para fortalecer o elo fragil entre elas e os viajantes.
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