UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICAGAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO
CURSO DE RELAGOES PUBLICAS

AMANDA PEREIRA PEDROSO

MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS:

analise da startup Nubank

PORTO ALEGRE
2016



AMANDA PEREIRA PEDROSO

MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS:

analise da startup Nubank

Trabalho de Conclusdo do Curso de Relagbes
Plblicas, a ser apresentado a Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como requisito
parcial para a obtengdo do grau de Bacharel em
Relagdes Publicas.

Orientadora: Prof.? Dr.2 Helenice Carvalho

PORTO ALEGRE
2016



CIP - Catalogacao na Publicagdo

Pedroso, Amanda Pereira

MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS
DIGITAIS: andlise da startup Nubank / Amanda Pereira
Pedroso. -- 2016.

77 f£.

Orientadora: Helenice Carvalho.

Trabalho de conclusao de curso (Graduagao) --
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicagao, Curso de Comunicagao
Social: Relagbes Publicas, Porto Alegre, BR-RS, 2016.

1. Marketing de relacionamento. 2. Redes sociais.
3. Relagdes Plblicas. 4. Comunicagado social. I.
Carvalho, Helenice, orient. II. Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragdo Automaética de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




AMANDA PEREIRA PEDROSO

MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS:

analise da startup Nubank

Trabalho de Conclusdo do Curso de Relagdes
Publicas, a ser apresentado a Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicagdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como requisito
parcial para a obtengcdo do grau de Bacharel em
Relagdes Publicas.

Aprovado em:
BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr.2 Helenice Carvalho - UFRGS
Orientadora

Prof. Dr.2 Enoi Dagé Liedke
Examinadora

Prof. Dr.2 Monica Pieniz
Examinadora



AGRADECIMENTOS

Agradeco, primeiramente, a Deus, por ter permitido que a minha graduagédo em uma
Universidade Federal acontecesse.

A minha familia e, principalmente, aos meus pais, Luis Gustavo e Beatriz, que sempre
me apoiaram em minhas escolhas. Apesar das dificuldades, me deram toda a base
necessaria para que eu alcangasse cada um dos meus objetivos até aqui. Amo vocés.
As minhas irmas, Gabriela e Daniela, pelas doses de animo e pelos momentos de
carinho.

Ao meu amor e melhor amigo, Jhonatan Mendes, por estar sempre ao meu lado, me
apoiando.

Aos meus amigos, em especial a Gabriela Arduin, Monique, Graziéle e Ingrid, por
estarem sempre perto nessa reta final, nas horas de ansiedade e nos momentos de
descontracao, tornando essa jornada mais leve.

Aos colegas de trabalho, por me ouvirem falar sobre esse trabalho diariamente,
trocando ideias e oferecendo palavras de incentivo.

E a professora Helenice, por ter aceitado me orientar nessa pesquisa e por toda a

paciéncia e a atencio dedicada ao meu trabalho.



RESUMO

As redes sociais digitais transformaram a comunicagao das pessoas e das marcas no
ambiente da internet. Essas mudangas estendem-se para o relacionamento entre
organizagdes e seus publicos, trazendo novas possibilidades de atuacado para os
profissionais de relagdes publicas. Esse trabalho dedicou-se a estudar sobre as redes
sociais digitais, o marketing de relacionamento e as relagdes publicas. O estudo traz,
também, uma parte empirica, desenvolvida através da metodologia de analise de
conteudo. Nela € analisada a comunicacgao da startup Nubank e a interacao percebida
entre ela e os seus seguidores nas redes sociais digitais, com enfoque maior a rede
social Facebook. Os principais resultados mostram que, embora a empresa esteja
construindo uma imagem positiva nas redes sociais digitais através da publicagcao de
postagens relevantes, com uma linguagem proxima de seus usuarios, gerando um
bom engajamento e ganhando a admiragdo de seu publico, ainda ha o que melhorar
no sentido de dar retorno aos clientes que desejam ser atendidos por ela nas redes
sociais, questao fundamental no desenvolvimento de um bom relacionamento.

Palavras-chave: Redes Sociais; Rela¢des Publicas; Comunicagédo Social; Marketing

de Relacionamento.



ABSTRACT

The social networks have transformed the communication of people and brands into
the internet environment. These changes extend to the relationship between
organizations and their publics, bringing new possibilities of action to the public
relations professionals. This work was dedicated to studying social networks,
relationship marketing and public relations. The study brings, also, an empirical part,
developed through the content analysis methodology. It analyzes the communication
of the startup Nubank and the perceived interaction between her and her followers in
digital social networks, with a greater focus on the Facebook. The main results show
that althoug the company is constructing a positive image in the networks by publishing
relevant postings, with a language close to its users, generating engagement and
gaining the admiration of its audience, there is still things to improve in order to give
return to customers who wish to be served by it in social networks, a fundamental issue
in the development of a good relationship.

Keywords: Social Networks; Public Relations; Social Communication; Relationship

Marketing.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Bot&o curtir e reag¢des disponiveis N0 FacebooK.............ccccceeeeevveeeennnnnnn.. 21
Figura 2 - Fatura em tempo real ... 36
Figura 3 - Infografico com resumo das COMPIras ............ccoovrrecrmmeieeieeeeennseceeeeeeens 36
Figura 4 - Fatura reSumida..........ccoooiiiiiiiiiii e 36
Figura 5 - Push notifications COM @VISOS .............uuuuuuuimmiiiiiiiiiiiiiii e 36
Figura 6 - Carta enviada por um profissional do Nubank a um cliente ..................... 39
Figura 7 - Postagem da ag¢ao do Nubank na pagina Catioro Reflexivo .................... 40

Figura 8 - Conversa entre um profissional de atendimento do Nubank e um cliente41

Figura 9 - Perfil oficial do Nubank nO TWIter...............ccccouuiiiiiiiae 43
Figura 10 - Perfil oficial do Nubank no Instagram..................ccccceuvvuieeieieeeeeeeiiinnn. 45
Figura 11 - Canal oficial do Nubank no Youtube ..................ccoovvemiiieeiiieeeieeeinn. 48
Figura 12 - Pagina oficial do Nubank no FacebooK ..............ccccovueeiiiiiiiiiiiciiiiiieeeeen. 49
Figura 13 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 23 de setembro................... 52
Figura 14 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 21 de setembro................... 53
Figura 15 - Comentario de usuario e resposta carinhosa da marca......................... 54
Figura 16 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 12 de setembro................... 55
Figura 17 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 6 de setembro..................... 56
Figura 18 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 9 de setembro..................... 58
Figura 19 - Comentario de usuario que diz que deseja trabalhar no Nubank........... 59
Figura 20 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 28 de setembro................... 60
Figura 21 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 6 de setembro..................... 62
Figura 22 - Exemplo de comentario de elogio @ marca ..........cccocoevvveieieeiiiieecceennnnnnn, 63
Figura 23 - Exemplo de comentario de elogio ao atendimento................cccccuveunnneee 63
Figura 24 - Exemplo de comentario de amor pela marca..........cccccccceeveeeivieeiiiinnnnnnn. 63
Figura 25 - Exemplo de comentario com simbolos que denotam carinho................. 64

Figura 26 - Exemplo de comentario comparando o Nubank a outras instituicoes
financeiras, poSitivamente ............ouui i 64

Figura 27 - Exemplo de comentario em que o usuario pede para trabalhar no Nubank

Figura 28 - Exemplo de comentario de usuario pedindo o envio de convites........... 65

Figura 29 - Exemplo de comentario de usuario com duvidas............cccevvvuvvvreeeennn. 65



Figura 30 - Exemplo de comentario de usuario que aguarda o recebimento do cartdo

Figura 31 - Exemplo de comentario com sugestdo de melhoria............ccccccooovvennnn.n. 66

Figura 32 - Exemplo de comentario com pedido de criagao de programa de fidelidade

.................................................................................................................................. 66
Figura 33 - Exemplo de comentario de amigos falando sobre a marca.................... 66
Figura 34 - Exemplo de comentario com pedido de envio de adesivos.................... 67

Figura 35 - Exemplo de comentarios com reclamagdes de usuarios nao aceitos pela
(=T 0] 0] =1 T= LRI 68
Figura 36 - Exemplo de comentario com critica @ marca .............cccccccuvmniininnnnnnnnnne 68
Figura 37 - Exemplo de comentario com reclamagdes sobre o limite de crédito liberado

(o221 = o TR U 1=T0 = [ RSP 69



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Postagens da organizagédo no Twitter no més de setembro .................... 44
Tabela 2 - Postagens da organizagao no Instagram no més de setembro............... 46
Tabela 3 - Postagens da organizagao no Youtube no més de setembro.................. 48
Tabela 4 - Postagens da categoria relacionamento.............cccooooeviiiiiiiiiiiiiiciien e, 51
Tabela 5 - Postagens da categoria mercadologiCa...........ccuveviiviiiiiiiiiiiiiiieeceeeeees 54
Tabela 6 - Postagens da categoria institucional.............ccccccviiiiiiiiiiiiiiiiie 57
Tabela 7 - Categoria comentarios POSItiVOS ..........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 63
Tabela 8 - Categoria comentarios NEULroS.............uveiiiiiiiiiiiic e, 65

Tabela 9 - Categoria comentarios negativos ...........cccoooeiiiiiiiiiiiii e 67



1
2
2.1
2.2
2.2.1
222
2.2.3
224
3
3.1
3.2
4
4.1
4.2
4.3
4.4
4.4.1
4.4.2
4.4.3
4.4.4
4.5
4.5.1
452
453
4.6
4.6.1
4.6.2
4.6.3
4.7
5

SUMARIO

INTRODUGAO . ..ot eens 11
REDES SOCIAIS DIGITAIS E SUAS POTENCIALIDADES ................ccccvvunneee. 14
Redes sociais hainternet..................ooooii i 15
Sites de redes SOCIAIS.............uuiiiiiiiiii e 18
107 0 To Lo L G UESRPRPN 20
L1 = SR 22
= To = T RPN 23
YOUTUDE. ... ettt e e e e e e e e eenaa s 23
MARKETING DE RELACIONAMENTO .........ouuiiiiiiiiiiiiiieeeeenees 25
Marketing de relacionamento nas redes sociais digitais .............................. 27
Marketing de relacionamento e relagdes publicas ..............ccccccccciiiiiiiinnnnnn, 29
REDES SOCIAIS DIGITAIS DA NUBANK ... 33
Procedimentos metodoldgiCos.................uuiiiiiiiiiiiiici e 33
Conhecendo astartup Nubank ......................cooooiimiiiiiiii e, 34
O atendimento da NUbanK.................oooooumiiiiiiii i 37
Andlise das redes sociais digitais da Nubank.................cccccccccvvvvviniiiiinnnnnn.. 42
L1 = PR 42
INSTQGIAIM ... e 45
YOURUDE. ...ttt e e e e e e et e e e e e e e e eeennn s 47
107 =] 0 To Lo L GRS SURPPPPPRPIN 49
Analise das publicagdes da pagina do Nubank no Facebook ...................... 50
Categoria relaCioNamENTO ...............uuuuuuuuuiiiiiiiiiiii e 51
Categoria mercadolOgiCa ...............uuuuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiieiiii e 54
Categoria INSHLUCIONAN....................uuuiiiiei et 57
Analise da interagao entre os seguidores e a organizagao no Facebook ...61
Categoria COMENtarioS POSILIVOS ............uuuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeneeeeaaaees 63
Categoria COMENTAIIOS NEULIOS ............uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiieiiiiee e 65
Categoria comentarios NEGALIVOS. .............uuuuuuuuuuuuueeiiiieiiieneeninnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnes 67
Andlise geral das publicagoes...............coooeiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 69
CONSIDERAGOES FINAIS .........coooviieieeceeee e 72

REFERENCIAS .........ooovieieeeeeeeeeeeeeeee e, 75



11

1 INTRODUGAO

Com atengao a mudanca de comportamento dos brasileiros, cada vez mais
conectados com a internet, utilizando diversos servicos em seus smartphones, e a
partir da ideia de criar um servigo financeiro inovador, surge, em S&o Paulo, em 2013,
a startup Nubank'. A empresa tem como Unico produto um cartido de crédito com a
bandeira Mastercard. Seu principal diferencial € ndao cobrar nenhuma tarifa ou
anuidade de seus clientes e oferecer um aplicativo mével para o usuario gerenciar
tudo que envolve o seu cartao de crédito através de seu smartphone.

A empresa ndo possui um ponto fisico para atender aos seus clientes, como
uma agéncia ou loja. Para adquirir o cartdo de crédito, o usuario pode receber um
convite de um amigo ou solicitar o convite diretamente no site da empresa. Depois,
precisa aguardar a sua analise de crédito e a aprovagao do seu cadastro. O cadastro
do cliente é feito por ele mesmo, de forma totalmente digital, evitando a assinatura de
papeis, o envio de cdpias de documentos e contracheques e demais burocracias a
empresa, como costuma acontecer nos bancos tradicionais brasileiros?.

Totalmente digital, a empresa tem como um de seus principais pilares o
atendimento. Por isso, busca ouvir e valorizar o feedback de seus usuarios,
melhorando os processos constantemente, visando ganhar a confianga desses
clientes. Para facilitar a comunicacdo com o seu publico, a empresa utiliza uma
linguagem direta e objetiva em todas as informacdes que compartilha em seus canais,
redes sociais e em seu site.

Buscando surpreender seus clientes, a empresa procura ter um contato
proximo com cada um deles ao responder suas duvidas, sugestdes ou objegdes.
Devido a isso, ela vem ganhando fama pelo seu atendimento humanizado na internet.
Em alguns atendimentos prestados, os profissionais enviam surpresas aos clientes,
como cartas escritas a mao, poemas, fotografias e dicas de viagens. Alguns clientes
ja receberam, inclusive, pequenos presentes da organizagao. Um exemplo disso € um
usuario que, durante um atendimento via chat, comentou com o profissional de

atendimento sobre a sua ansiedade pela chegada do jogo Pokémon Go ao Brasil e

! Disponivel em: <https://www.nubank.com.br/evolucao/> Acesso em 21 set. 2016.
2 Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Visao/noticia/2015/06/como-muitos-
consumidores-tem-dispensado-agencias-bancarias.html> Acesso em 21 set. 2016.



https://www.nubank.com.br/evolucao/
http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Visao/noticia/2015/06/como-muitos-consumidores-tem-dispensado-agencias-bancarias.html
http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Visao/noticia/2015/06/como-muitos-consumidores-tem-dispensado-agencias-bancarias.html
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acabou recebendo um boneco do personagem Pikachu em sua casa, junto do seu
novo cartéo de crédito?.

O sucesso e o reconhecimento da empresa estdo sendo garantidos sem
nenhum investimento na divulgagado do produto na midia tradicional“. A estratégia da
empresa € manter um bom relacionamento com os seus clientes e com a imprensa,
além de focar em sua presencga nas redes sociais digitais, como Facebook, Twitter,
Instagram e Youtube.

O advento da internet ocasionou uma série de transformagdes no uso das
tecnologias da informagdo e comunicagao. As redes sociais digitais possibilitam uma
conexao préxima entre as marcas e 0s seus publicos. Para atingir a esses publicos,
as organizagoes utilizam estratégias de marketing de relacionamento e de relagcbes
publicas digitais, para estabelecer com eles um relacionamento duradouro,
entendendo as suas necessidades e desejos.

Devido a identificagdo da autora com a marca e a comunicagao da startup
Nubank e o seu interesse pessoal pelo estudo do marketing de relacionamento nas
redes sociais digitais, esse estudo teve como motivagdo o seguinte problema de
pesquisa: como a incorporadora de cartdes de crédito Nubank utiliza as suas redes
sociais digitais - e quais delas - para o estabelecimento de um relacionamento efetivo
com seus clientes?

Desse modo, esse trabalho tem como objetivo principal analisar de que forma
a marca de cartdes de crédito Nubank tem se relacionado com seus clientes nas redes
sociais digitais e como objetivos especificos analisar como ocorre a constru¢ao da
comunicagao da startup em suas redes sociais, verificando quais tipos de publicagdes
sao postadas pela marca; acompanhar como se da a interagdo entre os clientes e a
marca de cartdes de crédito nas redes sociais, verificando qual delas é a mais utilizada
pela organizagéo e seus clientes; bem como investigar como se da o engajamento do
publico usuario do cartao de crédito Nubank.

No primeiro capitulo desse trabalho € realizado um estudo sobre as redes
sociais na internet e faz-se a caracterizacdo de quatro redes sociais digitais
importantes no cenario atual da comunicacgao digital — Facebook, Twitter, Instagram e

3 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-
atendimento-humanizado-2> Acesso em 21 set. 2016.

4 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/pme/noticias/inovador-nubank-ganha-premio-no-vale-do-
silicio> Acesso em 21 set. 2016.



http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-humanizado-2
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-humanizado-2
http://exame.abril.com.br/pme/noticias/inovador-nubank-ganha-premio-no-vale-do-silicio
http://exame.abril.com.br/pme/noticias/inovador-nubank-ganha-premio-no-vale-do-silicio
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Youtube. Para fundamentar a pesquisa sao utilizados os conceitos de Recuero (2009),
Primo (2007), Castells (2009), Ribeiro (2010), Vergili (2014) e Matos (2009).

O segundo capitulo é dividido em trés momentos. Primeiro, fala-se sobre o
marketing de relacionamento, a luz de Kotler e Armstrong (2003), Kotler e Keller
(2012), Cobra (2009), Gordon (2001), Madruga (2006), Araujo (2009) e Las Casas
(2008). Em seguida, no primeiro subcapitulo, é feito um estudo sobre o marketing de
relacionamento nas redes sociais digitais, que surgem como ferramentas que
possibilitam uma maior proximidade entre as empresas e seus stakeholders?. Sao
utilizados autores como Cérrea (2009), Kotler (2012), Madruga (2006), Torres (2010)
e Castells (2003). Por fim, no segundo subcapitulo, a profissédo de relagdes publicas
€ relacionada com o marketing de relacionamento, trazendo autores como Franga
(2012), Ferrari (2009), Simbes (2001), Kunsch (2011), Grunig (2011), Terra (2009) e
Guimaraes (2011).

O terceiro capitulo apresenta a parte empirica deste trabalho, que se valeu da
metodologia de analise de conteudo, inspirada em Bardin (2011). Primeiramente, a
startup Nubank e a sua area de atendimento ao cliente sao apresentadas. Depois, o
Twitter, o Instagram e o Youtube da marca sdo apresentados, seguidos do Facebook,
que foi identificado como a rede social com o maior engajamento entre a marca e o
seu publico. Realiza-se, entdo, a analise e a categorizagédo das postagens publicadas
durante o més de setembro pela organizagado em sua pagina e, ainda, uma analise da
interacao entre os seguidores e a organizagado nessa rede social, através da leitura e
categorizagdo dos comentarios de uma publicagdo escolhida como representativa.
Para finalizar, com base nas referéncias levantadas nos capitulos anteriores, ¢é feita
uma analise geral das informagdes obtidas apds a analise das publicagbes, da

interacao e do engajamento percebido na pagina.

4 Freeman (1984) considera stakeholders um termo utilizado para designar qualquer grupo ou
individuo que pode afetar ou ser afetado pelos objetivos de uma organizagéo.
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2 REDES SOCIAIS DIGITAIS E SUAS POTENCIALIDADES

Com e evolugao das tecnologias, mudaram-se os mercados, as organizagoes,
os habitos dos consumidores e as formas de comunicagdo. A comunicagao digital
precisou ser incluida nos planejamentos estratégicos de comunicagdo das empresas,
tornando-se uma ferramenta essencial de relacionamento entre publicos e
organizacgoes.

Abrem-se a cada dia novos canais e oportunidades para as empresas
comunicarem-se com seus publicos. Primo (2011) afirma que “de fato, os meios
digitais abrem novas formas de comunicagcdo e demandam a reconfiguragdo dos

meios tradicionais, ao mesmo tempo em que amplificam potenciais pouco explorados'
(p- 9).

Vergili (2014) diz que as organizagdes precisam estar inseridas no meio digital,
tendo o preparo necessario para fazer o contato com seus stakeholders. A falta de
preparo para essa interacdo pode apresentar uma ameacga a lucratividade e a
reputacao da empresa. Por outro lado, segundo o autor, se o contato for realizado de
uma forma adequada, a empresa favorece o engajamento dos publicos, através de
um relacionamento mais forte e reciproco.

Nesse mesmo sentido, Pinho (2003, p. 31) diz que “a interatividade da rede
mundial € muito valiosa para quem quer dirigir mensagens especificas para os
publicos de importancia da empresa” e entende que os esforgos de relagcdes publicas
sdo efetivos quando sdo bem recebidos e que “na Internet, a organizagdo nao esta
falando para uma pessoa, mas sim conversando com ela” (PINHO, 2003, p. 54, grifo
do autor). A Internet facilitou a comunicagao estratégica das organizagcbes com os
seus publicos de interesse.

Segundo Castells (2003), a internet estabelece um novo espaco de fluxos. A
partir dela e das tecnologias de conexao, o fluxo de informagdes ganhou uma nova
perspectiva no que se refere a velocidade e a disseminagao.

A internet é o coragdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na
realidade a base material de nossas vidas e de nossas formas de relagao, de
trabalho e de comunicagao. O que a internet faz é processar a virtualidade e

transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a
sociedade em que vivemos. (CASTELLS. 2003, p. 287).

A internet propicia a livre participacao de seus individuos, permitindo que todos



15

sejam, ao mesmo tempo, receptores e produtores de conteudos. As redes sociais,
como veremos a seguir, sdo ambientes que permitem a interagdo de atores e a

formacéao de lacos.

2.1 Redes sociais na internet

Uma rede social € composta pelo conjunto de dois elementos: os atores e suas
conexdes, segundo Recuero (2009). Os atores sao as pessoas, instituicdes ou grupos
que interagem na rede, por esse motivo sdo considerados pela autora os nés da rede.
As conexdes sao as interacdes realizadas, os lacos sociais. A rede €, entdo, uma
metafora para observar os padrdes de conexao de um grupo social a partir das
conexdes estabelecidas entre diversos atores.

No mesmo sentido, Castells (2009) afirma que vivenciamos a era da sociedade
em rede, uma estrutura social construida em torno das redes digitais de comunicagao.
As redes sao o conjunto de nds interconectados, representados pelos atores sociais
e interligados por meio das conexdes.

Recuero (2009) afirma ainda que os atores moldam as estruturas sociais
através da interacao e da constituicdo de lagos sociais. Porém, nas redes sociais na
Internet, os atores sao constituidos de modo um pouco diferenciado. Por causa do
distanciamento entre os envolvidos na interagcao social, caracteristica da comunicagao
mediada pelo computador (CMC), os atores ndo s&o imediatamente reconhecidos.
Trabalha-se com representacdes dos atores sociais. Desse modo, um ator pode ser
representado por um weblog, um fotolog ou um perfil em uma rede social.
Consideram-se essas ferramentas como representagdo dos atores porque sao
espacos de interagcao que permitem que os atores expressem suas ideias. Entao, os
perfis criados em weblogs ou redes sociais digitais, como o Twitter e o Facebook “sao
construcdes plurais de um sujeito, representando multiplas facetas de sua identidade
através de performances (RECUERO, 2009, p. 30)”.

Ribeiro (2010) diz que as redes sociais sdo compostas por um conjunto de
individuos sociais ou agentes e seus relacionamentos que interagem e caracterizam,
assim, um sistema multiagente. Um agente ndo atua somente de maneira autbnoma,
seu comportamento pode influenciar no comportamento de outros agentes,
modificando a estrutura social do todo.

As conexdes em uma rede social constituem-se, segundo Recuero (2009), de
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lacos sociais. Os lacos sédo formados através da interagao social entre os autores. A
Internet mantém os registros de interagdes feitas pelos usuarios e esses rastros
permanecerao ali, a menos que alguém os delete ou a pagina saia do ar. Portanto, as
interagcbes tendem a permanecer no ciberespago, permitindo que o pesquisador
perceba as trocas sociais mesmo estando distante no tempo e no espago do objeto
analisado.

Na interacdo esta o principio das relagdes e dos lagos sociais, segundo a
autora. Reid (1991, apud RECUERO, 2009), diz que a interacdo, no ambito do
ciberespaco, pode ser sincrona ou assincrona. Na primeira, a interagao ocorre em
tempo real e esperam-se respostas imediatas, como em canais de chat. A segunda
nao possui expectativa de resposta imediata. Os sujeitos envolvidos levam um tempo
para responder ao que foi Ihes dito, como nos féruns e e-mails.

Primo (2007) propde duas formas de interagdo mediada por computador, que
sao diferenciadas pelo relacionamento mantido: a interagdo mutua e a interagao
reativa. Para o autor, a interagdo mutua caracteriza-se por relagdes interdependentes
e processos de negociagdo onde cada sujeito participa da construgao inventiva e
cooperada da relagéo, afetando-se mutuamente. Ela é aberta e propicia o diadlogo
entre os atores e € imprevisivel, esponténea e ilimitada, pois ndo segue um padréo
pré-estabelecido. Exemplos de interagao mutua sdo os e-mails trocados, comentarios
em blogs e féruns ou comentarios em redes sociais digitais. Ja a interacao reativa é
reduzida a emissao de informacdes - 0 estimulo; e a recepgao do receptor - a resposta.
Ela é limitada e previamente estabelecida, mas estatica. Um exemplo disso s&o as
curtidas no Facebook ou no Instagram.

A interacdo mediada pelo computador, de acordo com Primo (2007) e Recuero
(2009) gera e mantém relacdes sociais que formam os lagos sociais. O conteudo das
interagdes ajuda a definir o tipo de relagdo que existe entre dois atores e constitui-se
das mensagens que sao trocadas. Contudo, ndo se confundem com a interagdo, que
pode ter conteudos variados.

Recuero (2009) explica que a mediagdo pelo computador traz aspectos
importantes para a relagao social, como o distanciamento entre as pessoas envolvidas
na construcdo da relacdo. O distanciamento pode proporcionar o anonimato dos
atores, ja que eles nao estao presentes com seus corpos fisicos em suas relagdes.
Desse modo, é mais facil iniciar e terminar relagdes, pois “muitas vezes, elas nao
envolvem o “eu” fisico do ator” (RECUERO, 2009, p. 38).
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O lago social, conforme Recuero (2009) é a efetiva conexdo entre os atores
envolvidos nas interagdes, constituidos a partir dessas interacbes e das relagdes.
Beiger (1974 apud RECUERO, 2009) acredita que os lagos sociais ndo dependem
somente da interacdo. Para o autor, os lagos relacionais sao constituidos através da
interacao entre varios atores de uma rede social. Ja os lagos de associacdo sao
independentes dessa acéo, sdo unicamente pertencentes a um determinado local ou
grupo.

Recuero (2009) afirma que os lagos sociais também podem ser fortes e fracos.
Os lacos fortes sdo caracterizados por trés fatores: a intimidade, a proximidade e a
intencionalidade em criar e manter uma conexao entre duas pessoas. Ja os fracos,
configuram-se por relagdes soltas, que nao trazem proximidade e intimidade.

Ainda sobre a qualidade das conexdes de rede social na Internet, Recuero
(2009) apresenta um terceiro elemento: o capital social. O capital social é um
“‘indicativo da conexao entre pares de individuos em uma rede social” (RECUERO,
2009, p. 44). Os tipos de capital social atuam ndo somente na motivagdo, mas também
no auxilio para moldar os padrdées que emergem da apropriacao dos sites de redes
sociais.

Matos (2009) diz que o desenvolvimento do capital social é gerado pelas trocas
sociais guiadas pela confianga e pela reciprocidade. De acordo com a autora, a
internet transforma o capital social ao estabelecer, através da sua ampla difusao,
proporcionada pelo baixo custo e pela facilidade de uso, uma comunidade que conecta
amigos e prové fontes de informacéo.

Recuero (2009) frisa que para entender a influéncia dos trés elementos -
interacoes, lagos e capital social - é preciso “estudar ndo apenas a existéncia das
conexdes entre atores nas redes sociais mediadas pelo computador, mas, igualmente
o conteudo dessas conexdes, através do estudo de suas interacdes e conversacdes”
(RECUERO, 2009, p. 54). O conteudo pode auxiliar na compreensédo da qualidade
das conexdes de maneira mais completa.

Sao dois os tipos de redes sociais na Internet, segundo Recuero (2009): redes
emergentes e redes de associagado. A primeira refere-se as redes expressas a partir
das interagdes entre os atores sociais e é considerada emergente porque “ela é
constantemente construida e reconstruida através das trocas sociais” (RECUERO,
2009, p. 95). Sao constituidas através da interagao do tipo mutuo e forma redes onde

os lacos sao constituidos de um pertencimento relacional e caracterizam-se pelo
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“sentir-se parte” através das trocas comunicacionais. As redes de associagao ou de
filiacdo, por sua vez, derivam de conexdes estaticas e reativas entre os atores,
demandando menos esforgos dos atores para serem mantidas. Um exemplo disso é
o clique para adicionar um novo amigo no Facebook ou para seguir alguém no Twitter.
Os sites de redes sociais que interessam a essa pesquisa sdo estudados no

subcapitulo a seguir.

2.2 Sites de redes sociais

Sites de redes sociais sdo definidos por Recuero (2009) como os “espagos
utilizados para a expressao das redes sociais na Internet” (RECUERO, 2009, p. 102).
Segundo a autora, os sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles focados
na exposicao publica das redes conectadas aos atores, visando a publicizagdo dessas
redes. O Facebook, o Instagram e o Linkedin sao exemplos desses sites. Em cada
um deles é necessario que se construa um perfil para interagir com outras pessoas.
Somente depois da construgao do perfil € possivel conectar outros perfis a sua rede,
podendo interagir com eles. Ha também os sites de redes sociais apropriados, que
sdo sistemas que nao foram, originalmente, criados para exibir as redes sociais dos
atores, mas acabam sendo utilizados com este fim. Exemplos desses sites sao o
Twitter e o Fotolog, que ndo possuem espagos especificos para a construgdo de um
perfil e exposicdo das conexdes. Contudo, a pagina dos usuarios desses sites pode
ser construida como um perfil a partir de interagdes entre os atores, sendo apropriados
como espacos de construgcao e exposicdo dessas redes.

Para Recuero (2009) um dos elementos mais relevantes para o estudo dos
sites de redes sociais € a verificacao dos valores construidos nesses ambientes. Os
sites de redes sociais podem construir facilmente tipos de capital social que nao
seriam acessiveis aos atores no ambiente offline. A autora cita como exemplo o
Orkut®, onde um ator pode ter rapidamente 300 ou 400 amigos, enquanto dificilmente
o ator teria essa quantidade de conexdes no ambiente offline. As conexdes neste site
podem ser superiores do que as conexodes offline, contudo, elas sdo mantidas pelos

sistemas e nao pelas interagdes. Os valores mais comumente relacionados aos sites

5 O Orkut foi uma rede social filiada ao Google, criada nos Estados Unidos, em janeiro de 2004 e
desativada em setembro de 2014. Muito popular, no Brasil a rede teve mais de 30 milhdes de
usuarios.
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de redes sociais e apropriados pelos autores sao: visibilidade, reputacao,
popularidade e autoridade.

Com relacgéao a visibilidade, os sites de redes sociais permitem que os atores
estejam mais conectados, aumentando a visibilidade social desses nés. Quanto mais
conectado um ator estiver, maior sera a chance de que ele receba determinados tipos
de informagao que circulam na rede e de obter suporte quando solicitar. A visibilidade
€ consequéncia da presencga do ator na rede social.

A reputacdo é a percepgao construida de alguém pelos demais atores.
Segundo a autora, ha informagdes sobre que somos e o0 que pensamos que auxiliam
os outros a construir impressdes sobre nds. Como a internet permite um maior controle
das impressbes que sao emitidas e dadas, ela pode auxiliar na construgido da
reputacao.

A popularidade também é facilitada nas redes sociais na internet e esta ligada
a audiéncia. Como a audiéncia € mais facilmente medida na rede, € possivel visualizar
as conexdes e as referéncias feitas a um individuo, podendo perceber-se a
popularidade mais faciimente. Exemplos de indicadores de popularidade nas redes
sociais sdo o numero de visitas em um perfil, 0 tamanho da audiéncia de um blog e o
numero de seguidores no Twitter. Esse valor esta relacionado mais aos lagos fracos
do que aos fortes, segundo a autora, pois € associado a quantidade de conexdes e
nao a qualidade.

A autoridade refere-se ao poder de influéncia de um né na rede social. E
baseada na influéncia de um ator na rede, juntamente com a percepg¢ao dos demais
atores da reputacao dele.

Outro elemento relevante no estudo das redes sociais digitais € o
engajamento. O engajamento, de acordo com Recuero (2013, online)®, vai além da
audiéncia, pois € decorrente do envolvimento dos usuarios de uma rede social entre
si e com a marca como persona. Ele gera participagao e conversagao entre os atores
e constroi lagos mais fortes de capital social na rede. Através dessa cooperagao entre
os atores, a rede social passa a ser um espaco de comunidade. Os usuarios deixam
de ser uma simples audiéncia e passam a ser construtores do discurso da marca
também, segundo a autora. Afinal, eles comentam, discutem com os amigos e podem

recomendar a marca ou o servigo. Recuero (2009) sugere também que, para uma

¢ Disponivel em: <http://www.raquelrecuero.com/arquivos/2013/03/engajamento-x-audiencia-no-
facebook.html> Acesso em: 10 out. 2016



http://www.raquelrecuero.com/arquivos/2013/03/engajamento-x-audiencia-no-facebook.html
http://www.raquelrecuero.com/arquivos/2013/03/engajamento-x-audiencia-no-facebook.html
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marca ter uma pagina com muito engajamento, ela crie uma persona, tornando-se um
ator participante na conversacgao.

Para a realizacao desse trabalho, dedicamo-nos a estudar 4 redes sociais muito
utilizadas no Brasil: 0 Facebook, o Twitter, o Instagram e o Youtube. Com o cenario
tecnoldgico atual, as redes sociais promovem diversas experiéncias sociais e, com
elas, as marcas ganham mais um espaco de midia para que elas planejem o
direcionamento de mensagens para o0s seus publicos, desenvolvendo um

relacionamento efetivo.

2.2.1 Facebook

Criado em 2004, o Facebook € uma rede social digital onde usuarios conectam-
se com outros usuarios ou com organizagdes, de acordo com as suas afinidades. A
rede permite que seus usuarios realizem diversas acdes, como adicionar outros
usuarios como amigos, trocar mensagens privadas individuais ou em grupos, entrar
em grupos que tenham a ver com seus interesses, seguir paginas de organizagdes ou
pessoas que querem acompanhar ou criar eventos.

Os usuarios possuem um perfil pessoal onde podem postar fotos, textos e
videos. As publicagdes dos usuarios ficam expostas em uma linha do tempo e
acessiveis a seus amigos, amigos de amigos e/ou ao publico em geral, dependendo
do modo de privacidade configurado pelo usuario.

Para as organizagdes, o Facebook permite a criagao de fanpages (paginas de
fas), que podem ser seguidas por usuarios que tenham interesse no conteudo que
costuma ser publicado por elas. Assim como nos perfis de usuarios, as publicacées
dessas paginas ficam organizadas em uma linha do tempo. A criacdo da pagina é
gratuita e pode auxiliar as organizagdes a promoverem sua marca, seus produtos e
servigos, além de facilitar o engajamento entre as organizagdes e seus publicos.

A rede social possui quatro principais acdes de interagao entre os usuarios e
as postagens:

Curtir determinado conteudo postado por um usuario na rede social
representa, de forma direta e pratica, que um usuario gostou do conteudo postado por

outrem. Criadas em 2016, as reacdes sao expressas nas redes sociais através de
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tL 1]

cinco botdes: “amei”, “haha’, “uau”, “triste” e “grr’. Esses botdes, em forma de emoji”,
ajudam a entender melhor a opinido dos usuarios sobre os conteudos que aparecem

em seu feed.

Figura 1 - Botao curtir e reagbes disponiveis no Facebook

Fonte: Facebook (2016).

Ao compartilhar uma postagem, o usuario faz com que a publicagcdo em
questao seja replicada em sua linha do tempo, fazendo com que mais pessoas -
aquelas do seu ciclo de amizade - vejam a mesma postagem. O compartilhamento é
extremamente valioso para os perfis e fanpages da rede, pois ele garante a
disseminagao do conteudo a um novo grupo de pessoas, que talvez ndo estivessem
conectadas diretamente a elas.

Comentarios ou respostas a comentarios tem a ver com interagdo. Com
essa interacdo 0s usuarios expressam sua opinido acerca dos assuntos postados,
gerando conversagbes e debates entre os envolvidos. Primeiramente, a rede
disponibilizava somente a opgcdo de comentar, gerando uma conversagao unica.
Assim, um usuario que desejava responder a algum comentario, precisava deixar
outro comentario na publicacdo. Com o recurso de respostas, um usuario pode
responder diretamente a um comentario e, essa resposta, por sua vez, fica logo abaixo
do comentario. O recurso facilita a comunicacdo e deixa a conversa melhor
organizada.

Marcagao é o recurso utilizado com frequéncia pelos usuarios quando ha o
desejo de mostrar determinada publicagdo a outro usuario. O usuario menciona o
amigo na postagem e o amigo, por sua vez, recebe uma notificagdo da rede social

para que ele também veja a publicacao.

7 Emojis sao, segundo Pompeu e Sato (2015), pequenas imagens que podem ser utilizadas na troca
de mensagens na internet, adicionando emotividade e ajudando a compor o sentido da mensagem.
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2.2.2 Twitter

O Twitter € uma rede social digital organizada como um microblog. Foi criado
em 2006 e possui um conceito de compartihamento de conteudos rapidos,
instantaneos, os chamados tweets. Tweets sdo as mensagens postadas pelos
usuarios nas redes sociais. Cada tweet pode ter, no maximo, 140 caracteres e pode
conter, além de palavras, fotos, links, videos e GIFs8.

Nessa rede social, os atores ndo se conectam através do envio e aceite de
pedidos de amizade. Para estabelecer contatos, os usuarios devem seguir as contas
de seu interesse. As contas podem ser de pessoas, marcas, artistas, organizagdes,
etc. As postagens sao organizadas em uma linha de tempo, que pode ser aberta ao
publico ou bloqueada, isto &, liberada somente para os seguidores daquele perfil. Para
iniciar uma conversa particular com um usuario ou com um grupo de usuarios, 0s
usuarios utilizam as mensagens diretas.

A partir dessa rede social popularizou-se o uso de hashtags, que mais tarde
também foram introduzidas em outras redes sociais digitais. Hashtags sao palavras
ou expressoes que, antecedidas pelo simbolo cerquilha (#), viram hiperlinks dentro da
rede social, tornando-se indexaveis pelos sistemas de busca. Ao buscar determinada
hashtag na rede os usuarios podem acessar todos os tweets relacionados a um topico
especifico.

A rede dispbe também de um recurso denominado “trending topics”, que
permite que seus usuarios acompanhem os temas mais discutidos no momento.
Verificando os trending topics os usuarios sabem instantaneamente os assuntos que
estdo em alta localmente, regionalmente e mundialmente.

As principais agbes disponiveis na rede social sdo: retweet, reply, curtir e
mengoes.

Retweet (RT) sao tweets de um usuario que sao "repostados" no perfil de outro
usuario, compartilhando com os seus seguidores, aumentando o alcance da
mensagem.

O reply ou resposta, em portugués, é utilizado para responder um tweet e

iniciar uma conversa nessa rede social.

8 Graphics Interchange Format (GIF) ou, em portugués, “Formato para Intercambio de Graficos” é um
formato de arquivo que armazena diversas imagens dentro dele. Essas imagens, quando exibidas em
sequéncia, ficam com a aparéncia de estarem em movimento.
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O curtir é representado na rede social por um icone em formato de coracgao.
Ao "curtir" determinado tweet, o usuario indica ao autor que gostou daquele conteudo.
As mengdes sao utilizadas para mencionar um usuario em um tweet, iniciando

uma conversa.

2.2.3 Instagram

O Instagram foi criado em 2010 e é uma rede social digital que permite que os
usuarios postem fotos e videos de até 60 segundos. A ferramenta disponibiliza
diversos filtros para os usuarios aplicarem em suas fotos, proporcionando um leve
tratamento nas imagens. O conteudo postado na rede social pode ser compartilhado
para outras redes sociais, como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr.

Assim como no Twitter, 0s usuarios nao precisam enviar pedidos de amizade
para conectarem-se uns com os outros. Basta seguir aqueles usuarios pelos quais se
interessam.

Em 2016, foi langado na ferramenta o Instagram Stories, onde 0s usuarios
podem compartilhar diversos momentos do seu dia, através do envio de fotos e
videos. Esse conteudo permanece na rede durante 24h. Depois disso, é
automaticamente excluido.

As principais agbes de interacdo disponiveis na rede social Instagram séo o
curtir e o comentar. O curtir indica que um usuario gostou do conteudo postado por
outro e o comentar é a forma de interagir com o0 outro, podendo iniciar uma

conversacao.

2.2.4 Youtube

Lancado em 2005, o Youtube € um site desenvolvido para seus usuarios
publicarem videos. Alguns usuarios dos sites (pessoas e organizagdes) criam canais
onde postam novos videos regularmente. Depois de carregar os videos, € comum que
esses usuarios compartiihem as URLs® dos videos em outras redes sociais,
divulgando o conteudo.

A rede ndo permite o envio de solicitagcbes de amizade. Para nao perder o

9 Uniform Resource Locators (URLs) ou “Localizador Universal de Recursos”, em portugués, sdo os
caminhos (links) que levam a determinado endereco na internet, através de um navegador.
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conteudo postado em determinado canal, o usuario pode inscrever-se nele. As formas
de interacdo nessa rede sao as curtidas e os comentarios.

A seguir, traremos alguns conceitos de marketing de relacionamento e do uso
de suas estratégias nas redes sociais, como ferramenta de aproximacao e fidelizagao

dos publicos.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Cobra (2009), a globalizagdo e os avangos tecnologicos
propiciaram a entrada de inumeras empresas nos mercados. O autor explica que,
apoOs esse aumento, as empresas precisaram adotar estratégias de sobrevivéncia. O
relacionamento é entdo, segundo o autor, a principal arma para as empresas
competirem de forma diferenciada no mercado.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o marketing de relacionamento busca criar,
manter e acentuar relacionamentos solidos com os clientes, tendo como meta oferecer
valor de longo prazo e como medida de sucesso dar satisfacdo aos clientes.

Gordon (2001) compartilha deste mesmo entendimento ao perceber o
marketing de relacionamento como um processo continuo de identificagdo e criagao
de valores com cada cliente e o compartilhamento de seus beneficios.

Ainda mencionando os valores, Madruga (2006) sustenta que o marketing de
relacionamento privilegia a interagcdo com o cliente, objetivando desenvolver um
conjunto de valores que o levarao a satisfagéo e a longevidade do seu relacionamento
com a empresa.

E importante que as empresas construam relacionamentos duradouros com
seus publicos, pois esses relacionamentos geram satisfagdo para eles. Kotler e
Armstrong (2003) afirmam que clientes satisfeitos tém maior probabilidade de
tornarem-se clientes fiéis, e clientes fiéis tém maior probabilidade de darem
preferéncia a empresa, bem como de fazerem referéncias positivas em relacéo a ela.

O objetivo do marketing de relacionamento, segundo Araujo (2009), é construir
e/ou aumentar o valor da marca, de seus produtos e servigos e a rentabilidade da
empresa a partir de estratégias de comunicagao e de relacionamento com todos os
seus stakeholders, integrando as suas ag¢des, desde o projeto de um produto ou
servigo até a venda e o pds-venda.

Para Las Casas (2008) o marketing de relacionamento envolve as atividades
de marketing destinadas a manter um cliente em situagdes de pds-vendas, isto €,
acoes que facam com que o cliente se mantenha satisfeito.

As organizacdes dependem de seus publicos para existirem e a construcéo de
um bom relacionamento entre essas partes deve ser considerada como prioridade em
seus planejamentos estratégicos. Como afirma Franga (2008, p. 59) "a relagdo com

0s publicos € considerada da maior importancia: sao eles que constroem a imagem
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da empresa e de sua marca e a empresa depende deles para sobreviver. Sao
essenciais no desenvolvimento de toda a estratégia operacional. ”

Kotler e Keller (2012) dizem que as empresas devem estar cada vez mais
orientadas ao cliente. Os clientes modernos possuem ferramentas para verificar os
argumentos das empresas e estimar qual oferta eles acreditam que entregara o maior
valor a elas. Os autores dizem, ainda, que a probabilidade de satisfacdo e,
consequentemente, de repeticdo da compra depende de a oferta atender ou nao a
essas expectativas de valor.

Com a ascensao das tecnologias digitais como a Internet, os consumidores
de hoje em dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas fagcam
mais do que se conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do

que encanta-los. Eles esperam que as empresas 0os ougam e os atendam.
(KOTLER E KELLER, 2012, p. 130).

O marketing de relacionamento estda muito ligado a satisfagdo do cliente.
Satisfagdo €, segundo Kotler e Keller (2012), “o sentimento de prazer ou decepgao
que resulta da comparacédo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador” (p. 134). Se o desempenho nao alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Porém, se o desempenho superar as
expectativas, o cliente ficara satisfeito e encantado. A expectativa dos clientes, por
sua vez, €& formada com base em experiéncias de compras anteriores,
recomendagdes de amigos, informacdes de marketing e de concorrentes. As
empresas precisam tomar cuidado ao estabelecerem as expectativas que desejam
causar em seus clientes, pois oferecendo expectativas muito altas, podem desapontar
os clientes, e estabelecendo expectativas muito baixas podem nao atrair muitos
clientes.

Araujo (2009) defende que o atendimento personalizado € uma grande
tendéncia do marketing de relacionamento, assim como a customizagédo, a

diferenciacao, a inovagao no relacionamento.

Detalhes na relagéo entre vendedor e cliente podem fazer a grande diferenca,
por isso, oferecer mais do que o esperado, surpreender, & extremamente
importante para que as diferenciacdes sejam notadas e para que os clientes
se tornem cada vez mais propensos a adquirir seus produtos ou servicos.
(ARAUJO, 2009, online).

O autor afirma, ainda, que vivemos em uma era em que as pessoas hao

compram apenas produtos e servigos, elas compram exceléncia no atendimento,
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beneficios, status e exclusividade. Para oferecer isso, as empresas precisam utilizar
da melhor maneira possivel as estratégias do marketing de relacionamento.

Sendo assim, o marketing de relacionamento consiste em estratégias de
comunicagao que objetivem o desenvolvimento de relacionamentos duradouros com
todos os publicos envolvidos com a organizagdo, com a finalidade de conquistar
interessados no produto ou servigo oferecido e fidelizar clientes e/ou parceiros
envolvidos com a empresa.

Por estas razdes, considerando a crescente globalizacéo, a rapida evolugao da
internet e das redes sociais e 0 aumento da competitividade entre os concorrentes, as
organizagbes n&do podem deixar de conhecer seus publicos, bem como suas

necessidades, aprimorando agdes de marketing de relacionamento.

3.1 Marketing de relacionamento nas redes sociais digitais

A internet e as redes sociais digitais sdo importantes canais de comunicagao
para o desenvolvimento de relagdes entre organizagdes e seus publicos. Em um
mercado cada vez mais competitivo, as empresas precisam cada vez mais fidelizar
seus clientes, criando vinculos que geram relacionamentos duradouros.

A presenga das marcas nas redes sociais digitais ja faz parte dos planos
estratégicos de muitas organizacdes. Nessa perspectiva, segundo Corréa (2009), os
profissionais devem verificar quais conteudos devem ser apresentados a cada publico
e qual a ferramenta mais adequada para expressar, alinhando o planejamento a
estratégia global da organizagéo. Desta forma, a autora afirma:

A presenca de qualquer organizagdo em ambientes digitais deve estar
sustentada pela correlacdo das seguintes instancias da vida corporativa: a
cultura e a imagem organizacionais; os propoésitos e as intengdes pretendidas
com as agdes de comunicagdo digital; os publicos com os quais a

organizagéo interage e as mensagens que refletem, simultaneamente, para
todos e cada um de seus publicos. (CORREA, 2009, p. 328).

Las Casas (2010) afirma que as empresas que desejam relacionar-se com o
novo consumidor precisam aprender como adequar-se a essas mudancas,
participando ativamente dos novos canais de interatividade nos quais esses
consumidores estao inseridos.

De acordo com Madruga (2006) a tecnologia tem auxiliado as organizagoes a

desenvolverem uma nova forma de fazer marketing. Para alcancarem a intimidade
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com os clientes e aproximarem-se deles € preciso revolucionar a forma de se
relacionar.
Os profissionais de marketing de gestao de relacionamento com o cliente ja
perceberam a urgéncia de estratégias de proximidade com seus
consumidores e a utilizagdo de ferramentas tecnoloégicas que podem trazer
beneficios para o relacionamento. Beneficios no relacionamento podem

signifcar empresas com maior estabilidade e clientes mais proximos de suas
aspiragdes. (MADRUGA, 2006, p. 39).

Kotler (2012, p. 590) diz que “as midias sociais permitem que os consumidores
se envolvam com uma marca em um nivel provavelmente mais profundo e mais amplo
do que nunca”. Nesse mesmo sentido, Ramalho (2010) afirma que o relacionamento
€ a esséncia das midias sociais. O autor aponta que as praticas de relagcbes publicas
nessas midias trardo vantagens para as empresas, que estardo mais proximas de
seus publicos e com ferramentas mais rapidas para se comunicarem.

Torres (2010) afirma que as empresas erram quando tentam fazer propaganda
de seus produtos ou servigos na internet sem, antes, criar relacionamento com o seu
publico. Para o autor, o conteudo é a pega chave nesse processo, pois 0 conteudo
ajuda a manter uma conversa constante e, portanto, facilita o envolvimento e o
relacionamento entre organizagdes e seu publico.

Além de canais de comunicacgdo, as redes sociais digitais viraram excelentes
ferramentas de atendimento aos consumidores. As empresas precisam estar atentas
a isso, oferecendo um atendimento eficiente aos seus clientes nesses meios. Torres
(2010) diz que os consumidores querem ser atendidos pelas empresas pelo mesmo
canal de comunicagéo que elas interagem com eles, ou seja, se a organizagao utiliza
o Twitter para realizar uma promogao, ela deve estar preparada para atender as
duvidas, reclamacgdes e elogios pelo Twitter. Se tiver um perfil no Facebook, a
empresa deve estar igualmente atenta, pois seus clientes utilizardo esse canal para
interagir com a empresa.

As organizagcbes devem estar preparadas para aproveitar da melhor maneira
possivel o alcance proporcionado pela internet e pelas redes sociais digitais. Como
afirma Castells (2003, p. 16) “a internet € um meio de comunicagao que permite, pela
primeira vez, a comunicagao de muitos com muitos, num momento escolhido, em
escala global”. Assim, as redes sociais digitais devem ser utilizadas de modo que
fortalegam a imagem e a reputagéo das marcas e criem um relacionamento duradouro

com seu publico-alvo.
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E indispensavel a inclusdo das estratégias de marketing de relacionamento nas
redes sociais pelas organizagdes. A utilizacdo dessas ferramentas da maneira correta
pode trazer diversos beneficios para a imagem, a reputagdo e o desempenho das
organizagdes de modo geral. Contudo, é preciso que seja realizado um planejamento
para a insercdo das empresas nesses canais, adequando as estratégias de
relacionamento de maneira plausivel ao publico, que, cada vez mais exigente e melhor

informado, espera relagbes proximas e claras com as organizagdes nesse ambiente.

3.2 Marketing de relacionamento e relagées publicas

Um dos objetivos da atividade de relagbes publicas em uma organizagao €
estabelecer bons relacionamentos entre a empresa e os publicos envolvidos com ela.
Assim, apos levantarmos alguns conceitos de marketing de relacionamento e seu uso
pelas organizagdes, apresentamos alguns conceitos e um debate sobre o papel do
profissional de relagdes publicas.

A atividade de relagdes publicas, segundo Franca (2012), tem como objetivo
primordial consolidar a marca de uma empresa, promovendo o seu conceito
corporativo e estabelecendo relacionamentos planejados estrategicamente.

Ferrari (2009) entende as relagdes publicas de maneira ampla como a atividade
responsavel pela construgdo das redes de relacionamento das organizagcbes com os
seus publicos. A autora observa que o objetivo das relagdes publicas € desenvolver e
manter, de forma planejada, ligagbes e relacionamentos entre pessoas, entre
organizagdes publicas e privadas, seus publicos e a sociedade, transformando essa
rede de relacionamentos em beneficios para todos os envolvidos.

De acordo com Simdes (2001) é fungdo das relagbes publicas mediar as
relagbes entre a organizagbes e seus publicos. O autor sustenta que as relagdes
publicas tratam com os dois lados do sistema - as organizagdes (pessoas) e com 0s
publicos (pessoas). Assim, o profissional da area deve 1) pensar (diagnosticando e
prognosticando os cenarios da organizacdo e dos publicos e planejando seus
pareceres e projetos de comunicagao); 2) agir (propondo politicas e programas de
agao, implementando seus projetos de comunicagdo e; 3) inventar (buscando
solugdes novas e adequadas aos provaveis conflitos no sistema organizacao-
publicos.

Kunsch (2011) acredita que as relagdes publicas tém como principal misséo
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estabelecer estratégias que criem, mantenham e defendam as relagdes de confianca
entre as organizagdes e seus publicos.

Na visao de Grunig (2011), “as organizagbes necessitam de relagdes publicas
porque mantém relacionamentos com publicos” (p. 33). O autor diz que os
profissionais de relagdes publicas tornaram-se assessores estratégicos e suas

atividades consistem em:

a) na identificagcdo dos publicos mais estratégicos com os quais uma
organizagao necessita desenvolver um relacionamento; b) no planejamento,
implantagdo e avaliagdo de programas de comunicagdo para construir
relacionamentos com esses publicos; e ¢) na mensuragéo e avaliagdo dos
relacionamentos de longo prazo entre a organizagdo e os publicos
estratégicos. (GRUNIG, 2011, p. 98).

Sao apresentados pelo autor quatro modelos de relagdes publicas que ajudam
a entender como os profissionais devem exercer as atividades de relagcdes publicas
em um papel gerencial estratégico.

O primeiro modelo, chamado de agéncia de imprensa tem como propdsito
alcancgar publicidade favoravel para a organizacéo. O segundo modelo, chamado de
informacéao publica é semelhante ao primeiro e entende as relagdes publicas como a
uma profissdo que dissemina informagdes. Os dois modelos estabelecem uma
comunicagao assimétrica, de mao unica. Os dois modelos “tentam modificar o
comportamento dos publicos, mas nao o da organizagao (GRUNIG, 2011, p. 37).

O terceiro modelo é o “assimétrico de duas maos”. Ele utiliza a pesquisa para
desenvolver mensagens que tentam induzir os publicos a se comportarem da maneira
que a organizagao espera. Esse modelo € baseado na persuasdo cientifica e &
considerado pelo autor como um modelo egoista, pois visa somente os interesses da
organizacao, acreditando que a organizagao esteja sempre correta e o publico, errado.

Ja o quarto modelo, chamado de simétrico de duas maos, “é baseado na
pesquisa e utiliza a comunicacdo para administrar conflitos e aperfeicoar o
entendimento com publicos estratégicos” (GRUNIG, 2011, p. 38). Ele baseia a
atividade de relagdes publicas na negociacdao com os publicos e no dialogo, onde cada
parte envolvida pode defender seus interesses.

Nesse mesmo sentido, Terra (2009) diz que a comunicagdo de méao dupla gera
comprometimento, ja que necessita da participacdo conjunta da organizagado e dos
publicos envolvidos no relacionamento, demandando um engajamento de ambos. A

autora afirma, ainda, que o conceito de comunicagao de mao dupla remonta a histéria
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das relagcbes publicas, que desde o seu principio se valem de um processo
comunicacional multidirecionado, preocupando-se com a abertura do dialogo entre as
partes com as quais se trabalha.

As areas de marketing e relagdes publicas possuem o relacionamento como
atividade em comum. De acordo com Grunig (2011) ha, no entanto, duas diferengas
entre elas: os profissionais de relagbes publicas constroem programas de
comunicagao entre a organizagdo e seus diferentes publicos, enquanto os
profissionais de marketing comunicam-se com os mercados, representados pelos
consumidores - isto €, apenas um dos publicos de uma organizagdo. Kunsch (2011)
também diferencia as duas atividades, afirmando:

Enquanto o marketing propicia a empresa localizar seus mercados e definir
objetivos e estratégias para alcanga-los, as relagdes publicas planejam e

executam agdes que visam melhorar as relagdes da empresa com 0s seus
publicos. (KUNSCH, 2011, p. 74).

Acreditamos que as estratégias de marketing de relacionamento e de relagdes
publicas sdo fundamentais para fortalecer a marca e a imagem de uma organizagéao,
assim como o relacionamento entre ela e seus publicos. Percebe-se, contudo, que as
areas possuem certas divergéncias. Porém, como afirma Silva (2009), na situagao
atual do mercado, torna-se necessario que ambas as areas trabalhem em harmonia.

Nao se pretendia com esse trabalho diferenciar os dois campos ou achar
definicbes exatas que separem as atividades ou fungdes de cada um. Buscamos
apenas debater sobre os conceitos e a importancia de cada um para a construgéo de
relacionamentos entre organizagdes e seus publicos. Ainda que o marketing esteja
mais voltado ao publico consumidor e as relagdes publicas aos diferentes publicos, as
areas precisam estar alinhadas, pois as estratégias de ambas devem atender as
necessidades das organizagcbes, resultando no estabelecimento de bons
relacionamentos com os publicos e na construgcdo de marcas e imagens solidas para
a organizagao.

Segundo Guimaraes (2011) as midias sociais abrem um novo leque para os
profissionais de relagcdes publicas, proporcionando-lhes um novo cenario. Esses
profissionais devem entender de todos os meios de comunicagédo, atuando com
diversos publicos segmentados, entendendo duas demandas e expectativas no
ambiente online.

Desse modo, os profissionais de relacdes publicas devem estar preparados a
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trabalhar com essa sociedade mais evoluida, informatizada, politizada e cada vez
mais ciente de seus poderes no ambiente digital. As estratégias de marketing de
relacionamento digital devem criar uma boa relagdo entre a organizagdo e seus

diversos publicos, atendendo as suas demandas e interesses.
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4 REDES SOCIAIS DIGITAIS DA NUBANK

Este capitulo se propde a apresentar a parte empirica desse trabalho, que
busca analisar de que forma a marca de cartdes de crédito Nubank tem se relacionado
com seus clientes a partir de suas redes sociais digitais.

A técnica utilizada foi a analise de conteudo, proposta por Laurence Bardin

(2011), originalmente publicada em 1977.
4.1 Procedimentos metodolégicos

Segundo Bardin (2011), analise de conteudo € “um conjunto de técnicas de
analise das comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descricao do conteudo das mensagens” (BARDIN, 2011, p. 44). Contudo, a autora
afirma que a intengao do procedimento é a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢cdes de produgao ou de recepgao de conteudos. A inferéncia € considerada a
etapa intermediaria na analise, entre a primeira etapa - a descrigao - e a ultima etapa
- a interpretagao dos dados.

Bardin (2011) divide o processo de analise em trés fases: 1) a pré analise; 2) a
exploracédo do material e 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A primeira fase possui cinco etapas:

a) Leitura flutuante: consiste em estabelecer contato com os documentos
escolhidos para serem analisados, conhecendo o texto e deixando-se invadir por
impressodes;

b) Escolha dos documentos: trata da escolha do corpus da pesquisa, ou seja,
o conjunto de documentos que sera submetido a analise, respeitando algumas
regras:

- Regra da exaustividade: baseia-se em considerar todos os elementos
do corpus no estudo, ndo podendo deixar-se de fora qualquer elemento por
esta ou aquela razéao.

- Regra da representatividade: a analise pode ser efetuada em uma
amostra, desde que essa represente o universo inicial.

- Regra da homogeneidade: os documentos devem obedecer a critérios
precisos de escolha, sem apresentar uma singularidade fora desses critérios.

- Regra da pertinéncia: os documentos devem ser adequados, de modo
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que correspondam ao objetivo que se dedica a analise.

c) Formulagdo das hipoteses e dos objetivos: Hipdteses sédo suposigdes,
informagdes provisérias que propdem-se verificar, recorrendo aos
procedimentos de analise. Objetivo € a finalidade geral a qual se propde o
trabalho.

d) Referenciacédo dos indices e a elaboragdo de indicadores: Compreende a
determinacao de indicadores por meio de recortes do texto em unidades de
categorizagao e de codificagao.

e) Preparacao do material - Envolve a reunido de todo o material coletado para
o futuro tratamento das informagdes recolhidas, ja organizados para a analise.

A segunda fase - exploracdo do material - consiste nas operagdes de
codificacdo, decomposicao ou enumeragao, em fungdo das regras previamente
formuladas. Trata-se da categorizacdo e descrigdo analitica do corpus coletado,
submetido a um estudo, orientado pelo referencial tedrico.

A terceira fase dedica-se ao tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. Os resultados sao tratados de maneira a serem significativos,
realizando-se operacbes estatisticas, estabelecendo-se quadros de resultados,
diagramas, figuras e modelos que deixem em destaque as informacgdes obtidas pela
andlise. Segundo a autora, o analista pode propor inferéncias e adiantar
interpretacdes a propdosito dos objetivos ou sobre descobertas inesperadas. Permite

avangar para conclusdes sobre a pesquisa.

4.2 Conhecendo a startup Nubank

Nubank é uma startup brasileira que presta servigos financeiros, atuando como
emissora e administradora de cartbes de crédito. Foi fundada em 06 de maio de 2013
pelo colombiano David Vélez e seu produto € um cartdo de crédito bandeira
Mastercard que tem como diferencial o fato de ndo cobrar nenhuma tarifa ou anuidade.

A ideia de criagcao da empresa veio apds David notar que no Brasil havia muito
mercado para a area de servico financeiros e que o sistema bancario brasileiro
dependia de muita burocracia. O colombiano veio morar no Brasil e precisou abrir uma
conta no banco. Para isso, teve que ir até uma agéncia bancaria, onde demorou meia
hora para falar com o gerente e precisou fazer copias de muitos documentos em

diversas vias. Além disso, a cobrancga de taxas e tarifas era frequente e os valores
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eram altos. Os juros rotativos eram de 450% - os maiores do mundo, segundo Vélez.
Para piorar, toda a experiéncia dependia da ida até a agéncia bancaria'°.

Aliado a isso, Vélez percebeu que no Brasil a adog¢ao do uso de smartphones
era muito alta e o pais destacava-se no uso das plataformas digitais sociais, como
Facebook, WhatsApp e Twitter. Entdo, surgiu a ideia de criar um banco usando
tecnologia. Como o projeto de um banco era muito grande, a empresa optou por iniciar
criando um cartdo de crédito tecnologico, que poupasse seus usuarios de tantas
burocracias. No futuro, a empresa ambiciona desenvolver outros produtos financeiros.

Em seu site oficial, a empresa diz que acredita que “tecnologia e o design sao
melhores do que agéncias e papelada”. Por isso, desenvolveu um servigo totalmente
digital e inovador. A solicitagdo do cartdo e todo o seu gerenciamento pds-emissao €
feito através de um aplicativo para smartphones, disponivel para os sistemas Android,
iOS e Windows Phone.

No aplicativo, os usuarios podem acessar informacdes detalhadas sobre os
seus gastos com o cartdo, acompanhando a fatura em tempo real; realizar consultas
de seu saldo e limite disponivel; acompanhar as faturas antigas e a atual, em tempo
real; bloquear e desbloquear o cartdo rapidamente, em caso de perceber alguma
movimentacao estranha. O servigo também envia um aviso via push notification a cada
vez que o usuario faz uma compra. Ao clicar na notificacdo, o aplicativo é
automaticamente aberto e mostra uma tela que contém todos os detalhes da
transacao (valor, data e horario, nome do estabelecimento e o mapa com a localizagao
do local). O aplicativo possui um design “limpo” e intuitivo, tornando-se extremamente

facil de utilizar todas essas ferramentas e funcionalidades.

10 Disponivel em: <http://gizmodo.uol.com.br/entrevista-david-velez-nubank> Acesso em: 22 out.
2016.
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A empresa esta constantemente sendo tema de matérias em blogs e sites de
negocios, informacéo, tecnologia e empreendedorismo. Um dos motivos que levam a
esse sucesso € a qualidade do atendimento e a comunicagcédo da empresa com 0s
seus clientes e possiveis clientes.

Tanta popularidade tem feito a empresa ganhar uma fila de espera de possiveis
clientes interessados no servigo, que aguardam o processo de analise do CPF e
aprovagao de crédito. Para tornar-se um cliente, o consumidor deve cadastrar-se no
site da empresa e aguardar. Os consumidores indicados por amigos que ja utilizam o
cartdo Nubank possuem uma analise diferenciada, segundo a empresa'!, de modo
que sua aprovacao pode ser obtida mais rapidamente.

Cada detalhe do servico desenvolvido pela empresa é fruto do estudo do
mercado no qual ela esta inserida e no comportamento do seu publico-alvo. O publico
de usuarios do cartdo é formado, em sua maioria, por jovens de até 35 anos, parcela
que representa 80% dos usuarios. Por isso o servico € totalmente tecnoldgico,
acompanhando as necessidades desse publico, fazendo tanto sucesso. Um publico
sem acesso a internet ou ndo envolvido com tecnologias ndo se adequaria tdo bem a
esse servigo. Las Casas (2008) sustenta que a estratégia de escolha do mercado-alvo
tem muita importancia e que deve ser feita apos a observacao das competéncias que
a empresa tem, aliando ao segmento que sinaliza um maior interesse e possibilidade

de crescimento.

4.3 O atendimento da Nubank

Segundo a Revista Exame.com, o atendimento ao cliente tornou-se a maior
area da Nubank. Dos 300 funcionarios da empresa, 170 fazem parte dessa equipe. A
diretora e co-fundadora da empresa, Cristina Junqueira, diz que cada um dos Xpeers
(nome dado a fungdo dos profissionais de atendimento) é apto para solucionar os
problemas dos clientes de forma simples, sem transferir o problema para outro
funcionario ou setor. O funcionario precisa sentir-se responsavel pelo caso recebido e
verificar a melhor maneira de resolvé-lo. Depois de resolvido o problema, se percebem
que ha abertura por parte do cliente, os atendentes buscam surpreendé-los, o que a

responsavel pelo treinamento, Adriana Dalben, chama de "wow factor", o fator

" Disponivel em <https://www.nubank.com.br/analise> Acesso em: 15 out. 2016.
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surpresa’2.

O nome "Xpeer" faz referéncia a expressao "user experience" ou "UX", do
inglés. Em portugués, significa “experiéncia do usuario”. Esse conceito € muito
utilizado no mundo das empresas de tecnologia e visa valorizar a experiéncia do
usuario dos produtos ou servigos de uma empresa em primeiro lugar.

O conceito ¢ definido pelo Nielsen e Norman Group assim:

A experiéncia do usuario abrange todos os aspectos da interagao do usuario
final com a empresa, seus servigcos e produtos. O primeiro requisito para uma
experiéncia do usuario exemplar é atender as necessidades exatas do
cliente, sem gerar confuséo ou incbmodo. Em seguida, vem a simplicidade e
elegéncia de produzir produtos que sao divertidos de possuir, divertidos de
utilizar. (NIELSEN e NORMAN, 2004, tradug&o nossa).

Para surpreender os usuarios, os Xpeers costumam enviar cartas escritas a
mao para os seus clientes e, em alguns casos, enviam pequenos presentes. O objetivo
€ encantar esses clientes, surpreendé-los e com isso garantir uma fidelizagdo e
chamar a atencao de outros clientes interessados.

Uma cliente teve o seu cartdo mordido por sua cachorra. O dono entrou em
contato com a empresa relatando o ocorrido, dizendo que a cachorra nao resistiu a
cor roxa e "sedutora" do cartdo e solicitou o envio de outro cartdo. Em resposta, o
cliente recebeu o novo cartdo, um brinquedo para o animal, na cor roxa (a mesma cor
do cartdo) e uma carta escrita a mao, com o papel também na cor roxa, dizendo que

a cachorra adoraria um brinquedo na cor roxa € nao precisaria comer mais cartoes de

crédito3.

12 Disponivel em <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-
atendimento-humanizado-2> Acesso em 18 out. 2016.

3 Disponivel em <http://www.brasilpost.com.br/2016/09/23/cachorro-nubank_n_12159968.htmI>
Acesso em 18 out. 2016.
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Figura 6 - Carta enviada por um profissional do Nubank a um cliente

R R g e - Y ST R A TN T R A S R

R Mt may ermmey oo P EEROREATEED IR R R RS WU U
Fonte: Pagina Catioro Reflexivo no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/CatioroReflexivo>. Acesso em 20 out. 2016.

Surpreendido com a agao da empresa, o cliente enviou uma fotografia da carta
e da cachorra Belinha para a pagina Catioro Reflexivo, no Facebook. A pagina € muito
popular na rede social e conta com mais de 2 milhdes de fas. A pagina publicou uma
postagem relatando a histéria e logo o acontecimento viralizou na internet. O post ja
possui mais de 49 mil curtidas e reagdes, 5.726 compartiihamentos e 4,9 mil

comentarios.
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Figura 7 - Postagem da agédo do Nubank na pagina Catioro Reflexivo
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Fonte: Pagina Catioro Reflexivo no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/CatioroReflexivo>. Acesso em: 20 out. 2016.

A pagina do Nubank no Facebook também publicou um post contando a histéria
e até o dia 10 de outubro de 2016 havia recebido mais de 23 mil curtidas e reacgdes,
3.098 comentarios e 2.767 compartilhamentos. Esse engajamento dos usuarios acaba

gerando uma divulgagéo gratuita da marca, alcangando milhares de pessoas muito
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rapidamente, com um grande alcance, sem fronteiras ou limites geograficos. Esse
acontecimento pode ser chamado de marketing viral ou buzz marketing, como cita

Kotler (2012), e é extremamente valioso para as organizagdes.

O buzz marketing produz excitagdo, gera publicidade e transmite novas
informacgdes relevantes relacionadas com a marca por meios inesperados
[...]. O marketing viral é outra forma de comunicacdo boca a boca, ou “word
of mouse” (algo como “da boca para o mouse”), que estimula os
consumidores a passarem adiante pela internet informagdes sobre bens e
servicos desenvolvidos por uma empresa ou arquivos de audio, video ou
texto. (KOTLER, 2012, p. 591).

Os atendentes utilizam uma linguagem informal e procuram responder as
duvidas de seus clientes rapidamente, de forma objetiva. Além disso, as mensagens
trocadas entre os atendentes e os clientes em suas redes sociais sdo carregadas de
simpatia. Um exemplo da simpatia da marca pode ser visto na figura abaixo. Trata-se
de uma conversa estabelecida no chat do aplicativo do Nubank, onde um cliente
perguntava o quanto pagaria de juros por atrasar o pagamento de sua fatura. A
resposta dada pela empresa foi simpatica e, inclusive, foram feitas brincadeiras entre

as duas partes, com um “pedido de casamento” e um convite para tomar um café.

Figura 8 - Conversa entre um profissional de atendimento do Nubank e um cliente

3 & e informar 1190 wna simulacho ) 3
1 uv:‘;nmde umn.oo' gostaria de tentar, 36 pra fer Onde aperta pra casar com o
ha de otraso? uma ideia? NoBank?
Of Leony! Bom dia, tudo bom? Minhia fatura venceu ortem, HAHAHAHAHA <3
wou page hoje
Bom dia, ludo bern! E 80 dixer sim, Leony! For noa
£ g na minfia anfign | #3TATOY CHRIG0D,
sdmicvntradora de cartio benzinhol
eram 25 repis POR DA de
Caso vocé opte por nlio pagar Ao
© vaior 10t atd 0 yencimenta, Midto 0bngada pelo excelents
on juros cobrados serio de atendwnerto. Com o5 23,58
até 7,78% oo més scbre o que me sobrario em rolaco
vk N0 paco. meu deus do cou #0 OUlO CHtho, M convido
pra tomar um calé maes fardet
Com p cartdo Nubank ndo que horror, Leony! Habaha!
axste multa pOr pAgAMENos Vou calculer pra b, pers!
resfizados apos 2 data de Viu 56, Leony®! Com os 2358
vencimenio da {atura o ¢ gualquer calé gue rold
2 ndo, Aapar' Rols ate um
Ok«2 Starbucks D
por da eu il consigo te 6
di2er 20 COt0 @ porcentagem!
Leony, Meu Car0, PO Bty RE 4 Obrigada voot pela mmpatia
em | din 0 vake de RS2231), Leony™
YOOE ¥ pOgAr D prowima Som, por enguanto, vou fechar
INaE Ca%0 Vool Sade me fatura o valor 1oral de jros 2 NOSS3 CONVErsa, Mas se vo
informar guando vocd vol #I0F ge gritantes NS 42 ) precaar de mais alguma
conseguir acertar o valor ue auda, por tavor, Higue &
esta em aberto na sua fotura, voritade pea abir um novo
LOMOS UM S0erma INtermo chat
GQuet corague calcular ) Dern meihor Gue 25 pla ne?
Femos je stender com 1odo
prazer!
Beyos de luz ¢ tenhs um
excelente idy! )

Fonte: Site Satisfacédo dos Clientes. Disponivel em: <http://satisfacaodeclientes.com/o-atendimento-
super-cool-do-nubank/> Acesso em: 10 nov. 2016.
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Percebe-se que a marca realmente pensa no usuario ao produzir seu aplicativo
com tantas funcionalidades interessantes e em seu atendimento, que visa de fato

atender as necessidades do cliente.

4.4 Analise das redes sociais digitais da Nubank

A parte empirica do trabalho se dedica a buscar as respostas para entender e
esclarecer cada um dos objetivos da pesquisa: analisar como ocorre a construgéo da
comunicagao da startup em suas redes sociais, verificando quais tipos de publicagdes
sao postadas pela marca; acompanhar como se da a interagao entre os clientes e a
marca de cartdes de crédito nas redes sociais, verificando qual delas é a mais utilizada
pela organizagéo e seus clientes; bem como investigar como se da o engajamento do
publico usuario do cartao de crédito Nubank.

Para isso, foi selecionado o periodo de um més para analisar as redes sociais
da marca, entre os dias 01 e 30 de setembro. A escolha do periodo foi aleatéria.

Primeiramente, realizou-se uma busca pelas redes sociais da marca, onde
foram encontradas quatro delas — Facebook, Twitter, Instagram e Youtube. Depois,
realizou-se uma leitura flutuante das publicagdes, genericamente, com o objetivo de
conhecer o conteudo produzido pela marca. Em seguida, a fim de facilitar a
mensuragao dos dados analisados, foram criadas tabelas especificas para cada uma
das redes sociais, mensurando o numero interagées (curtidas, comentarios,
respostas, retweets) e o titulo de cada postagem. Dessa maneira, conseguimos
possibilitar uma visdo ampla e ordenada dos dados.

ApOs essa primeira fase da pesquisa, o Facebook foi identificado como a rede
social com maior engajamento, respondendo a um dos objetivos da pesquisa. Assim,
realizamos uma analise das publicagbes da organizagdo e dos comentarios dos

publicos, visando compreender como se da a interagao entre ambos.

4.4.1 Twitter

A marca esta presente no Twitter desde janeiro de 2014 e até o dia 25 de
outubro de 2016 possuia mais de 45.300 tweets, 40.800 seguidores e 16.100 curtidas.
Nessa rede social, a empresa costuma responder a maioria das interacbes que

recebe.
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Figura 9 - Perfil oficial do Nubank no Twitter

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES

45.3K 6,681 40.8K 16.1K

Nubani Tweets Tweets & replies Media
@nubankbrasii Nubank “nubankbrasil - 23h
/ANOVE QAR Co Bervicon NeTICevCR ny Vocés nao vao conseguir, eles disseram
do Brasil. J4 viu nosso mural #Nul.ove? i By
twitter.com/nubankbrasil/t...

¢ Sao Paulo, Brasil

¥’ nubank.com.br
(5] Joined January 2014

"Primeiro, eles te ignoram.
Depois, riem de voce.

Entdo, tentam te combater
e, no fim, vocé vence."”

- Mahatma Gandhi

(53 Photos and videos

Fonte: Perfil oficial do Nubank no Twitter. Disponivel em: <http://twitter.com/nubankbrasil>.
Acesso em: 25 out. 2016.

Os posts costumam ser leves e interativos, para incentivar os seguidores a
responderem, gerando engajamento. A pagina ndo faz publicagbes diarias. No

periodo analisado, foram publicados 18 tweets.
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Tabela 1 - Postagens da organizagédo no Twitter no més de setembro

B

Vamos 13, Nus! Queremos ver socs acertam: quantos

02/09/2016|atendimentos ja fizemos até hoje? O + 810.000 / + 1.130.000/ + 43 51 6
2.050.000
Chegamos com a resposta do nosso ultimo tweet! A opgado certa era:

02/08/2016|2.050.000 + 14 122 13
Parabéns a todos que acertaram! ‘y:_f_

06/09/2016 Sabe quantos passos ve ;_)recisa dar para fa_llar com a gnt? Nenhum! 21 224 15
Controle sua vida financeira de onde vc estiver! ™

06/09/2016 Eu j.é Qedi p/ ele usar o Nubar)k p/ comprar caixas de papeldao, mas 14 340 96
ele insiste em comprar uns brinquedinhos sem graga

07/09/2016 Hoje aproveitamog para comemorar a sua independéncia financeira 8 252 20
ao nosso lado! Feliz 7 de setembro, #Nus!

08/09/2016 Convergamos com o http://Hipsters.tech sobre como nos dividimos 1 55 5
por aqui. Ja ouviu falar dos squads? = **

09/09/2016 Ter cachorrg. §ala de jogos, te(raco e usar chinelo no trabalho é bom, 22 199 48
mas vocés ja tiveram autonomia? *
Tava ansioso pro nosso programa de recompensas? Chegou a hora

22018 de conhecer o Nubank Rewards! http://goo.gl/ov4ptw $2 onl 222
Tem novidade no nosso YouTube! Querem saber quem é a nova

00018 Xpeer Online do Nubank? Vem ver! https://goo.gl/4Bhruk 8 oe 2
O Dia do #ClienteNu ja comegou por aqui! Quer acompanhar tudo?

1800/2016 Vem assistir: hitps://goo.gl/5s425A 2 120 g
Falar é facil. Qremos ver assumir um compromisso de vdd com tds

1802016 os clientes! Vejam o NuCode: http://bit.ly/NubankCode 12 19 2

20/09/2016 A greve te pegou qe surpresa? Caln_\a! Vc pode pagar a sua fatura 0 174 25
pelo internet banking, caixas eletronicos ou lotéricas!

21/09/2016 Quer' puxar papo com o crugh, mas nao sape _oom_o? Vem na no§§a 10 218 47
que € sucesso! Aproveita e ja manda uma indicagao pelo app... ==

23/09/2016 Comegou o nosso 1° Hapkaday! Nao sabe o g_ue é7? Entao, corre la 6 123 14
no nosso Instagram Stories: @nubankbrasil
De: Roxineo

23/00/2016|Para: Catiorinea 22 335 84
Esperamos que a Belinha tenha adorado o nosso presente e que
nao precise mais comer roxinhos por ai!

28/09/2016 Vem com a nossa #XpeerOnline que ela chegou pra ajudar vocé que 0 54 5
€ de humanas ou até mesmo de exatas!

29/09/2016|Rolando agora: meetup de #/OS com o @CocoaHeadsBr! 4 84 3

30/08/2016| Vocés lembram quando o roxinho chegou? Conta pra gente como foi. 76 164 25

Fonte: Elaborado pela autora.

A postagem com maior destaque da rede foi a do dia 12 de setembro, que
falava sobre o langamento do programa de recompensas da marca, muito esperado
pelos usuarios do cartdo de crédito. Ela recebeu 92 comentarios, 611 curtidas e 22
retweets. A segunda postagem com maior engajamento foi a postagem do dia 06 de
setembro, que trazia um meme de um gato que da uma entrevista para a televisao,
dizendo a seguinte frase: “Eu ja pedi para ele usar o Nubank para comprar caixas de

papeldo, mas ele insiste em comprar uns brinquedos sem graga”. Trata-se do meme’#

14 O termo “meme” foi criado pelo zodlogo Richard Dawkings, em 1976, ao escrever uma teoria sobre
a transmisséao cultural humana. Os memes na internet e nas redes sociais digitais sdo conteudos com
frases e imagens que se espalham repetidamente e pelos usuérios desses meios de comunicagéo.
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do gato Tido, da pagina “Cansei de ser gato”’, conhecida na internet. E comum
usuarios de diversas redes sociais utilizarem a imagem desse gato com frases
engracadas, representando algumas “queixas” de momentos do cotidiano.
Importante ressaltar que nenhum dos tweets possuia somente texto, apesar da
rede social ser conhecida por permitir a utilizacdo de apenas 140 caracteres para a
publicagcdo de conteudos. Todos os tweets possuiam imagens, videos ou links.
Entende-se que a marca se utiliza dessa estratégia para chamar mais a atenc¢ao dos
usuarios, ocupando um maior espago em seu feed de noticias. Nas imagens, a marca

procura sempre utilizar tons de roxo, a principal cor de sua identidade visual.

4.4.2 Instagram

A primeira postagem da marca em seu perfil no Instagram foi feita em 29 de
maio de 2015. Até o dia 25 de outubro de 2016, a marca possuia 100 publicacdes,
mais de 64.400 seguidores e seguia 25 usuarios. No periodo analisado, entre 01 a 30

de setembro, a marca fez 11 publicagdes.

Figura 10 - Perfil oficial do Nubank no Instagram

nubankbrasil e

Nubsnk Brasi! Dferone oo tudo que vood Jé i Corkega
Mipa Yo comBubanabiesl Q™pe/owmier commubankbond
httpsiyoutite comutinktinasd mubenk com br

100 pests B4 4k lotowers 25 clicming

Fonte: Perfil oficial do Nubak no Instagram. Disponivel em:

<http://www.instagram.com.br/nubankbrasil> Acesso em: 25 out. 2016.

Percebe-se que as publicacbes da organizacdo nessa rede social ndo sao
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periodicas. Normalmente, as imagens postadas s&o as mesmas publicadas nas outras

redes sociais da marca.

09/21 Queremos saber! A pergunta que ndo quer calar: e al, vocé ja € Nu?

Tabela 2 — Postagens da organizagao no /nstagram no més de setembro

851

3.064

04/09/2016

Machu Picchu ficou ainda mais bonita com a visita da @mi_limab e seu
roxinho! Vocés sabiam que essa cidade perdida dos Incas fica em uma
montanha a mais de 2400 metros de altura |& no #Peru? Imagina sé a
caminhada que ¢ pra chegar até Ia... 1 K Essa foi a foto desse
#NuPeloMundo! Quer uma sua aqui no nosso Insta também? Mande pra
gente ou posta com a tag #NuPeloMundo! =

82

2.766

09/09/2016

Ja imaginou trabalhar em um lugar onde vocé tem um lindao desses pra
brincar? £

Quer saber mais como é ser um colaborador por aqui? Da uma olhada na
matéria que o site da @Exame fez com o depoimento de 10 Nubankers
contando tudo sobre esse tema!

90

3.086

12/09/2016

Tem novidade chegando no nosso canal do YouTube! Ainda nao é inscrito?
(5)Entao, corre 14 e se inscreve pra receber uma notificagdo sempre que
tiver video novo! O link t& na nossa bio. =

63

1.420

15/09/2016

Fechando o dia do #ClienteNu com uma foto do nosso time e alguns dos
nossos Nus! Gostariamos que todos voés pudessem participar dessa
pequena reunidao, mas podem ficar tranquilo que oportunidades nao faltaram!
#sounu

39

1.716

16/09/2016

Falar é facil, mas queremos ver assumir um compromisso de verdade com
todos os clientes! Ja viram o NuCode? www.bit.ly/NubankCode

68

1.564

19/09/2016

De lugar para relaxar e soltar a criatividade a gente entende! A inauguragao
desse espago foi hoje, durante a nossa reunido semanal de updates que
chamamos de Monday Meeting. £“2* O que vocés acharam?

55

2,601

21/09/2016

O nosso time de Comunicagdes esta super feliz com as novas almofadas
que acabaram de chegar! Elas fazem parte da decoragao do cantinho deles.
Qual delas vocé mais gostou? =

117

2.556

23/09/2016

Ja comegou o nosso 1° Hackaday! Nao sabe o que €? O O Hackaday € nada
mais nada menos do que uma pausa criativa durante a semana para que os
Nubankers possam se dedicar a novos projetos. Quer ver um pouco mais
desse nosso dia? Fica de olho no nosso Instagram Stories. =

58

2.807

27/09/2016

Nosso #NuPeloMundo de hoje, especial do Dia Mundial do Turismo, traz o
roxinho do @nickacquaviva viajando pela Europa. Essa foto foi tirada na
Fontana di Trevi que fica em #Roma. I IE§Dizem que se vocé jogar uma
moeda dentro dessa fonte e fizer um pedido, ela fara com que seu desejo se
realize. Conta pra gente, qual seria o seu pedido?

Quer ser 0 nosso proximo #NuPeloMundo? Entao manda a foto do seu
roxinho viajante por mensagem privada pra gente dar uma olhada! =

86

2312

28/09/2016

Tem video novo no YouTube! 4&iVem conferir a nossa nova #XpeerOnline
Joana explicando como funciona o célculo de compras internacionais! O link
esta na nossa bio. =

66

1.570

Fonte: Elaborado pela autora.

A postagem com maior engajamento no periodo analisado foi a do dia 1° de

setembro, que dizia “Queremos saber! A pergunta que nao quer calar: vocé ja € Nu?”.

A publicagédo convidava os seguidores do perfil a interagirem com a marca,

respondendo se ja eram clientes do Nubank. Foram recebidas 3.064 curtidas e 851

comentarios. A segunda publicagdo com o maior destaque foi realizada no dia 21 de

setembro e recebeu 2.556 curtidas e 117 comentarios. Ela mostrava uma imagem da
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equipe que trabalha no setor de comunicagdo da empresa, mostrando as novas
almofadas em formatos de emojis que haviam recebido. A publicagao dizia “O nosso
time de Comunicagdes esta super feliz com as almofadas novas que acabaram de
chegar! Elas fazem parte da decoragdao do cantinho deles. Qual delas vocé mais
gostou?”.

Ao contrario do perfil da marca no Twitter, que costuma publicar os mesmos
conteudos que ja publicados na fanpage do Facebook, no Instagram ha algumas
postagens exclusivas. Essas postagens costumam registrar momentos importantes
para a empresa, como a compra das almofadas novas para o time de Comunicacdes

Ou a inauguragao de um novo espago no escritorio da startup.

4.4.3 Youtube

O canal do Nubank no Youtube foi criado em margo de 2015 e possui, em sua
totalidade, 22 videos publicados, 22.549 inscritos e 619.625 visualizagdes.

Os videos carregados sao, em sua maioria, tutoriais de uso do cartdo ou do
aplicativo, com titulos como “Como fazer o meu cartdo de crédito?”, “Como pagar a
fatura Nubank depois do vencimento?” e “Como pedir aumento de limite no Nubank?”.
A marca costuma divulgar esses videos em suas redes sociais, distribuindo esse
conteudo para um publico maior.

A producédo de videos pode ser muito util para as marcas levarem conteudo
com mensagens claras e bem explicativas para os usuarios. Da Silva (2014) diz que
as estratégias de comunicagdo que unem conteudo e marca acabam beneficiando
tanto a marca quanto o espectador, pois 0 conteudo torna-se entretenimento para a

audiéncia, enquanto a informacao do anunciante é transmitida.
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Figura 11 - Canal oficial do Nubank no Youtube
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Fonte: Canal oficial do Nubank no Youtube. Dispoivel em: <http://youtube.com/nubankbrasil> Acesso

em: 25 out. 2016

No periodo analisado foram postados trés novos videos pela marca no
Youtube. Dois deles eram tutoriais com dicas de utilizacdo do cartdo e um deles falava

sobre a nova profissional de atendimento da marca:

Tabela 3 - Postagens da organizagéo no Youtube no més de setembro

01/09/2016 | Como pagar a fatura Nubank depois do vencimento? 82 654 8.945
13/09/2016 | Conhega a nova Xpeer Online Nubank! 108 722 11.466
28/09/2016 | Compras internacionais com o Mubank 63 760 8.826

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre as redes sociais estudadas, o Youtube foi a que apresentou os menores
numeros de curtidas e comentarios. Contudo, a divulgagédo dos links dos videos nas
outras redes sociais rendeu um bom engajamento entre o publico e a marca. Alguns
videos-tutoriais sao utilizados, inclusive, nas respostas aos questionamentos
levantados pelos usuarios de como utilizar determinadas funcionalidades do cartéo,

por exemplo.
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A pagina do Nubank no Facebook foi escolhida como principal objeto de estudo

nessa analise por ter sido identificada como a rede com maior engajamento entre o

publico e a marca dentre as redes sociais analisadas. Até o dia 25 de outubro a pagina

possuia 326.026 seguidores.

Ny

Nubank Brasll @

I Pégine inicial
Soome

Fotes

Figura 12 - Pagina oficial do Nubank no Facebook
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"Primeiro, eles te ignoram.
Depois, riem de vocé.

Entao, tentam te combater
e, no fim, vocé vence.”

Mahatma Gandhi

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>

Acesso em: 25 out. 2016

A pagina mostra diversos didlogos entre a empresa e seus clientes ou possiveis

clientes, que interagem com as postagens, perguntam as duvidas que possuem, etc.

A empresa costuma pedir para os clientes enviarem detalhes por mensagem privada,

oferecendo um atendimento mais exclusivo e direto. Além disso, dessa forma, a

privacidade do usuario é mais respeitada.


http://facebook.com/nubankbrasil
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Vergili (2014) diz que as redes sociais, como o Facebook, tém sido muito
utilizadas para o contato entre as empresas e seus publicos de interesse, tanto para
a comunicagao assincrona, como foruns, quanto para a comunicagdo sincrona,
praticamente em tempo real, como em chats.

No periodo analisado, foram publicadas 18 postagens pela marca no Facebook.
A anadlise das postagens e das interagcdes sera realizada no subcapitulo abaixo,
detalhadamente, a fim de oferecer um entendimento mais aprofundado da presenca

do Nubank nessa rede social e sua interagao com o publico seguidor.

4.5 Analise das publicagdes da pagina do Nubank no Facebook

Nos primeiros capitulos deste trabalho, que compreendem a etapa tedrica da
pesquisa, buscamos conteudos pertinentes aos temas estudados, para fundamentar,
entéo, a etapa empirica.

Na etapa empirica, foi realizada a pré-analise, com a definicdo e organizagao
dos materiais que compdem o corpus da pesquisa e, em seguida, a exploragado do
material, com a compilagdo das publicagbes em categorias, seguindo a metodologia
proposta por Bardin (2011).

As publicag¢des foram divididas em trés categorias: institucional, mercadolégica
e de relacionamento. As categorias foram definidas apds a observacéo e identificagao
de conteudos e objetivos similares presentes na publicacéo.

- Relacionamento: Publicagdes com linguagem mais informal e com o objetivo
de aproximar a organizagdo do publico. A finalidade €& estabelecer mais
engajamento do publico, através do estabelecimento de interagdes e
conversagodes.

- Mercadolégica: Publicagdes que visam promover os servigos prestados pela
organizagéo, com o objetivo de encantar o publico seguidor.

- Institucional: Publicagdes com conteudos que promovam a imagem, a
identidade e os valores da organizacgao.

E importante salientar que algumas publicacdes mercadoldgicas tinham um
carater de relacionamento e vice-versa. Isso se da pelo fato da marca possuir o

relacionamento com os seus clientes e o bom atendimento como a sua maior



estratégia de marketing®.

Na analise, para cada uma das categorias foram escolhidas as duas
publicagdes com o maior engajamento do publico para apresentar. Elas destacam-se

pelo numero total de comentarios, curtidas e compartilhamentos feitos pelos usuarios,

apresentando maior relevancia.

4.5.1 Categoria relacionamento

Foram 9 as postagens da categoria de relacionamento, representando 50% das
postagens analisadas. As 9 publicagdes tiveram um total de 8.123 comentarios,

69.460 curtidas e 3.265 compartilhamentos, gerando uma média de 902 comentarios,

7.717 curtidas e 362 compartilhamentos por postagem.

Tabela 4 - Postagens da categoria relacionamento

| "»—
Vocés sabiam que além do nosso atendimento ser
por telefone, chat, e-mail e redes sociais, ele
também € 24h por dia durante os 7 dias da
02/09/2016 | Relacionamento | semana? Entdo, agora queremos ver se vocés 414
adivinham a pergunta aqui de baixo: quantos
atendimentos ja fizemos até hoje? O + 810.000/ +
1.130.000 / + 2.050.000

6.016

39

Ja que hoje comemoramos o Dia da
Independéncia, nada mais justo do que
07/09/2016 | Relacionamento | comemorarmos a sua independéncia financeira 234
também! Desejamos um feliz 7 de setembro a todos
os #Nus!

3.538

53

14/09/2016 | Relacionamento | Evento: Dia do #ClienteNu 348

3.164

Quer saber o quao importante vocé é para nés?

THDG2015) Helclonamnito Entao, vem com a gente nesse Dia do #ClienteNu!

771

2.783

81

Quer puxar papo com o crush, mas nao sabe
21/09/2016 | Relacionamento [como? Vem na nossa que € sucesso! Aproveita e ja 245
manda uma indicagao pelo app... =+

2.541

38

Tem como na@o amar um cartao que foi criado para
21/09/2016 | Relacionamento |descomplicar a sua vida financeira? E ai, ja amou o 1.310
seu roxinho hoje? &/

20.318

181

De: Roxineo
Para: Catiorinea
23/09/2016 | Relacionamento | Esperamos que a Belinha tenha adorado o nosso 3.130
presente e que ndo precise mais comer roxinhos
por ai!

23.399

2.769

Vocé ja conhece a série #NuPeloMundo que
fazemos l& no nosso Insta? Nao? Entao nao perde
27/09/2016 | Relacionamento | mais tempo e participe também! Vocé e o seu 229
roxinho podem ser nossas proximas estrelas! D& s6
uma olhada: https://goo.glifROWJX

2.161

23

Vocés lembram quando o roxinho chegou? Conta

30/09/2016 | Relacionamento p
pra gente como foil ¥

1.442

5.540

82

Fonte: Elaborado pela autora.

A publicagdo com maior engajamento foi a postagem do dia 23 de setembro,

15 Disponivel em <http://www.infomoney.com.br/negocios/como-vender-

mais/noticia/5372622/gastando-nada-marketing-nubank-referencia-estudo-mundial-interbrand>

Acesso em: 11 nov. 2016



http://www.infomoney.com.br/negocios/como-vender-mais/noticia/5372622/gastando-nada-marketing-nubank-referencia-estudo-mundial-interbrand
http://www.infomoney.com.br/negocios/como-vender-mais/noticia/5372622/gastando-nada-marketing-nubank-referencia-estudo-mundial-interbrand
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que recebeu 3.130 comentarios, 23.399 curtidas e 2.769 compartiihamentos. Ela
relatava a historia de uma cliente que teve o seu cartdo mordido pelo seu animal de
estimacgao e recebeu da marca um novo cartdo acompanhado de um brinquedo para

o animal e uma carta escrita a mao do atendente.

Figura 13 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 23 de setembro

Ao Nubank Brasil
Rl 23 de setembro - @

De: Roxineo
Para: Catiorinea

Esperamos que a Belinha tenha adorado 0 nosso presente e que nao
precise mais comer roxinhos por ai!

Cachorra come cartao de crédito do dono, ele pede um
novo e recebe uma surpresa - Emais - Estadao
Junto ao cartdo, a empresa enviou um brinquedinho para Belinha morder

EMAIS. ESTADAQ.COM.BR
e Curtir ¥ Comentar #» Compartithar ﬁ v
QO% 23mi Principais comentarios ¥

2.769 compartiinamentos

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 25 out. 2016.

A segunda postagem com maior engajamento foi a postagem do dia 21 de
setembro, que dizia “Tem como ndo amar um cartdo que foi criado para descomplicar
a sua vida financeira? E ai, ja amou o seu roxinho hoje?”. A postagem recebeu 1.310

comentarios, 20.318 curtidas e 181 compartilhamentos.
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Figura 14 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 21 de setembro

A Nubank Brasil
Sl 21 de selembro - @

Tem como nao amar um cartao que foi criado para descomplicar a sua vida
financeira? E ai, ja amou o seu roxinho hoje? @

© Amei ® Comentar #» Compartilhar v
O DS Voce, Vitoria Maldonado e outras 20 mil pessoas Principais comentérios ™

181 compartilhnamentos

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 25 out. 2016.

A pagina consegue atrair bastante os seguidores através das publicagdes de
relacionamento e, assim, se aproxima ainda mais desse publico. Essas postagens
propiciam a criagdo de lagos fortes entre a organizacdo e seus seguidores. Os
usuarios parecem se sentir mais atraidos por conteudos mais leves e menos
comerciais.

De acordo com Camargo (2011), as redes sociais digitais dao as empresas uma
oportunidade de trabalhar com diversos publicos em uma comunicagdo de mao dupla,
mas para isso elas precisam respeitar os prazos de respostas, que devem ser curtos,

pois 0s usuarios esperam solugdes rapidas nesses canais. Na pagina do Nubank, no
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entanto, os comentarios feitos pelos seguidores ndo sdo sempre respondidos ou
curtidos pela marca, o que demonstra certo desinteresse da organizagdo. Contudo,
quando ha resposta, a escrita € bastante informal e demonstra bastante carinho da

marca com o usuario, como no exemplo abaixo:

Figura 15 - Comentario de usuario e resposta carinhosa da marca

de outros bancos se mantem estaticos.
Nu, o exterminador de cartdes!

g Douglas Cruz A Google Brasileira @ Vendo meu limite aumentar enquanto o

Curtir - Responder - ) 145 - 9 de setembro s 11:51
Nubank Brasil @ Sabe 0 que néo para de aumentar? Nosso amor por
vocés! @

Curtir - Responder - @ 144 - 8 de sstembro as 11:52

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

4.5.2 Categoria mercadologica

Das postagens, 4 se enquadraram como mercadolégicas, representando 22%
das publicagdes do més. A categoria teve um total de 4.687 comentarios, 20.794
curtidas e 2.409 compartilhamentos, representando uma média de 1.171 comentarios,

5.198 curtidas e 602 compartilhamentos por postagem.

Tabela 5 - Postagens da categoria mercadoldgica

Sabe quantos passos vocé precisa dar para falar
06/09/2016| Mercadolégica [com a gente? Nenhum! Controle sua vida financeira 288 2.867 56
de onde vocé estiver! ==

Nubank Rewards, diferente de todos que vocé ja
viu

Em tempos de greve bancaria, sabemos que pagar
as contas fica ainda mais dificil. Entao, na hora de
20/09/2016| Mercadolégica |pagar a fatura do seu roxinho, € s6 gerar um boleto 285 2.447 42
pelo app e pagar por internet banking, caixas
eletronicos ou lotéricas!

Quer fazer compras internacionais com o Nubank?
Entao, fica ligado no video da nossa #XpeerOnline
pra vocé entender direitinho como o célculo é feito!
https://goo.gl/ilaSJX

12/09/2016| Mercadolégica 3.938 14.196 2.285

28/09/2016| Mercadolégica 176 1.284 26

Fonte: Elaborado pela autora.

Embora as médias paregam maiores nessa categoria, acreditamos que uma
postagem especifica tenha gerado muito engajamento, destacando-se dentre as
demais postagens da categoria. Trata-se da postagem “Nubank Rewards, diferente
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de todos que vocé ja viu”. A postagem em questao, publicada no dia 12 de setembro,
trazia um texto sobre o programa de recompensas langado pela marca. Esse
programa vinha sendo solicitado pelo publico desde o langamento do cartéo, logo a
postagem chamou muito a atencdo dos clientes da marca. Ela recebeu 3.938

comentarios, 14.196 curtidas e 2.285 compartilhamentos.

Figura 16 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 12 de setembro

Nubank Brasil
12 de setembro - @

Nubank Rewards, diferente de todos que
voceé ja viu

Hoje é um dia importante para nos: depois de mais de um ano de
trabalho, lancaremos o beta do Nubank Rewards para os primeiros
usuarios.

Desde que lancamos 0 Nubank, milhares de clientes nos procuram
todos os dias perguntando quando teremos um programa de
recompensas. Mas quando come¢amos a trabalhar nisso, tinhamos
uma certeza: fazer algo parecido com o que o mercado ja oferece
seria facil, mas ta...

Ver mais
fr Curtir ¥ Comentar »» Compartilhar :‘ >4
OO% 14mi Principals comentérios ™

2.285 compartilhamentos

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 25 out. 2016.

Se nado contassemos essa publicagao diversificada, as outras trés postagens
mercadoldgicas contabilizariam uma média de 749 comentarios, 6.598 curtidas e 124
compartilhamentos, mostrando um engajamento menor do que o engajamento das

postagens da categoria relacionamento.
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A segunda postagem com maior envolvimento foi a postagem do dia 06 de
setembro, que dizia “Sabe quantos passos vocé precisa dar para falar com a gente?
Nenhum! Controle sua vida financeira de onde vocé estiver’, remetendo a conta
totalmente digital dos usuarios do cartdo de crédito Nubank. Ela recebeu 288

comentarios, 2.867 curtidas e 56 compartilhamentos.

Figura 17 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 6 de setembro

Nubank Brasil
8 de setembro - @

Sabe quantos passos vocé precisa dar para falar com a gente? Nenhum!
Controle sua vida financeira de onde voceé estiver! <=

Yy

i Curtir # Comentar # Compartilhar :‘F‘ v

Oo 3 Israel Lemos e outras 2,8 mil pessoas Principais comentarios ™

56 compartilhamentos

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>

Acesso em: 25 out. 2016.

Nas postagens dessa categoria € perceptivel o interesse da empresa de
“vender” o seu servigo, mostrando o quanto ele pode ser pratico para os usuarios. A
marca aproveita as funcionalidades do aplicativo do servigo para gerar um conteudo

informativo e mais relevante para o usuario.



4.5.3 Categoria institucional

A categoria designada como institucional teve 5 publicagdes no periodo
analisado, totalizando 28% das publicagées. Juntas, as publicagbes tiveram 1.367

comentarios, 13.577 curtidas e 312 compartilhamentos. A média por postagem foi de

273 comentarios, 2.715 curtidas e 62 compartilhamentos.

Tabela 6 - Postagens da categoria institucional

09/09/2016

—
35

Institucional

Ter cachorro, sala de jogos, terrago e usar chinelo

no trabalho € bom, mas vocés ja tiveram
autonomia? B|

445

231

13/08/2016

Institucional

Tem novidade no nosso canal do YouTube! Querem
saber quem & a nova Xpeer Online do Nubank?
Vem ver! https://goo.gl/4Bhruk

242

52

16/09/2016

Institucional

The NuCode: nao € s6 mais um textao na sua
timeline

129

23/09/2016

Institucional

Ja comegou o nosso 1° Hackaday! Nao sabe o que
é?

O Hackaday é nada mais nada menos do que uma
pausa criativa durante a semana para que 0s
Nubankers possam se dedicar a novos projetos.
Quer ver um pouco mais desse nosso dia? Fica de
olho no nosso Instagram Stories: @nubankbrasil =

147

2.678

29

28/09/2016

Institucional

"A ideia do Nubank veio de observarmos o mercado
brasileiro e ver quanta ineficiéncia tinha, o quanto a
experiéncia pro cliente era muito ruim e o quanto os
servigos sao caros!"

A nossa co-fundadora, Cris Junqueira, conta um
pouco mais sobre o Nubank nesse video do Prémio
CLAUDIA, ao qual ela esta concorrendo na
categoria Negécios.

404

3.591

A publicagdo com maior engajamento foi realizada no dia 09 de setembro de
2016 e dizia “Ter Cachorro, sala de jogos, terrago e usar chinelo no trabalho é bom,
mas voceés ja tiveram autonomia?” e possuia um link da Revista Exame, com uma
matéria sobre o ambiente de trabalho da Nubank, com o titulo “Como é trabalhar no

inovador Nubank, segundo 10 funcionarios”. Foram 445 comentarios, 4.649 curtidas

Fonte: Elaborado pela autora.

e 231 compartilhamentos feitos pelos usuarios.
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Figura 18 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 9 de setembro

Nubank Brasil
9 de setembro - @

Ter cachorro, sala de jogos, terrago e usar chinelo no trabalho € bom, mas
vocés ja tiveram autonomia? ==

Como ¢ trabalhar no inovador Nubank, segundo 10
funcionarios | EXAME.com

Jovens que trabalham no Nubank contam qual o beneficio de que mais gostam, o
que & mais desafiador na rotina e 0 que mais surpreende por 1a

EXAME ABRIL.COM.BR

i Curtir ¥ Comentar # Compartilhar s B
Oo %' Bruno Pereira e outras 4,6 mil pessoas Principais comentarios ™

231 compartilnamentos

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 25 out. 2016.

A publicagéo rendeu diversos elogios para a organizagao e, inclusive, alguns

comentarios de usuarios interessados em trabalhar com a empresa:
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Figura 19 - Comentario de usuario que diz que deseja trabalhar no Nubank
! % Rodrigo Quintela Quero trabalhar ai com vocés.... como faz? hehehe
=% 4 Curtir - Responder - 23 de setembro as 14:00

Nubank Brasil @ Em nosso site sempre postamos novas vagas com
nosso time, fique de olho! https:/goo.gl’xch1Fm

Current Openings - Nubank

Browse current career opportunities and apply
online for jobs at Nubank

NUBANK.WORKABLE.COM

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

A segunda publicagao institucional com o maior engajamento do publico foi
realizada no dia 28 de setembro e contou com 404 comentarios e 3.591 curtidas. Nao
houve compartilhamentos dessa publicagcdo. O conteudo da publicacéo trazia uma
publicacao da revista Claudia Online com um video da co-fundadora da empresa, Cris
Junqueira, falando sobre o Nubank. Junqueira estava concorrendo ao Prémio Claudia

2016, na categoria negdcios.
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Figura 20 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 28 de setembro

28 de setembro - @

Nubank Brasil compartilhou o video de CLAUDIA Online.

"A ideia do Nubank veio de observarmos o mercado brasileiro e ver quanta
ineficiéncia tinha, o quanto a experiéncia pro cliente era muito ruim e o
quanto os servigos sao caros!"

A nossa co-fundadora, Cris Junqueira, conta um pouco mais sobre o
Nubank nesse video do Prémio CLAUDIA, ao qual ela esta concorrendo na
categoria Negocios.

112.602 visualizagbes

CLAUDIA Online ifle Curtir Pagina
27 de setembro * @

Essa mulher & uma das criadoras do Nubank Brasil: cartdao de crédito que pode ser
administrado pelo celular, dispensa o banco e ndo tem anuidade. Cristina Junque...

Ver mais
& & Curtir ¥ Comentar #» Compartilhar s R
QO 35mi Principais comentarios *

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 25 out. 2016.

As postagens dessa categoria buscam disseminar informagdes sobre a
empresa, mostrando um pouco mais da sua cultura, seu ambiente de trabalho e seus
projetos internos, por exemplo. Esse tipo de postagem chama a atengéo dos usuarios
pelo jeito moderno da empresa conduzir o seu negocio, com um modelo pautado pela

inovagao e pelo forte uso de tecnologias.
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4.6 Analise da interagcao entre os seguidores e a organizagao no Facebook

A segunda etapa da analise da pagina da marca no Facebook dedica-se a
verificar as formas de interagao presentes nos comentarios das publicagdes da marca,
bem como classificar a interagdo mutua, representada pelos comentarios, através de
uma analise qualitativa. Realiza-se uma pesquisa nao-estruturada e exploratéria,
baseada em uma pequena amostra que proporciona percepgdes e a compreensao do
contexto do problema, de acordo com Malhotra (2006).

Para a escolha da amostra foram selecionadas, a principio, as postagens com
0 maior numero de comentarios recebidos. Porém, constatou-se que, nessas
postagens mais populares, a maior parte dos comentarios era de usuarios que
marcavam amigos para verem a publicagdo e ndo exatamente de interagdes dos
usuarios com a marca. Uma das postagens, por exemplo, era sobre o langamento do
programa de pontos do cartdo, que era muito esperado pelos usuarios. Assim, grande
parte dos comentarios era somente de um usuario avisando o outro do langamento do
programa em questao.

Entéo, optou-se por fazer uma leitura flutuante dos comentarios de todas as
postagens para entender quais tipos de mensagens eram enviadas pelos usuarios
nesse canal. Percebeu-se, assim, que os tipos de comentarios se repetiam
demasiadamente em todas as postagens. Era comum aparecerem mensagens como

“amo essa marca”, “6timo atendimento”, “aguardo a minha aprovacao para fazer parte
do Nubank’ ou “gostaria de receber um convite para fazer parte do Nubank”. Desse
modo, optou-se por selecionar uma unica postagem para categorizar os comentarios,
com o intuito de verificar quais tipos de comentarios mais aparecem e quantos deles
sao respondidos pela empresa.

A postagem escolhida era a publicagdo do dia 06 de setembro, da categoria

mercadoldgica:
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Figura 21 - Postagem do Nubank no Facebook no dia 6 de setembro

Nubank Brasil

6 de setembro - @

Sabe quantos passos vocé precisa dar para falar com a gente? Nenhum!
Controle sua vida financeira de onde vocé estiver! <=

ny

i Curtir # Comentar * Compartilhar g~
Qo . Israel Lemos e outras 2,8 mil pessoas Principais comentarios ™

56 compartilhamentos

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 25 out. 2016.

Os comentarios foram divididos em 3 grandes categorias - positivos, neutros e
negativos - e também em 15 subcategorias, apresentadas nas tabelas abaixo, que
possibilitam a visualizagdo dos numeros de comentarios que obtiveram resposta da
marca ou que nao obtiveram resposta. Apresenta-se logo abaixo das tabelas um

exemplo de cada comentario para ilustrar a analise.



4.6.1 Categoria comentarios positivos

Tabela 7 - Categoria comentarios positivos
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; = p Com resposta | Sem resposta
Categoria Subcategorias i s Total
Elogio a marca 28 33 61
Elogio ac atendimento da marca ) 14 20
Amor pela marca 8 13-
Comentiios Envio_de simbolps que denofam carinho, como 3 8 1
positivos |COTACOES ou smifes
Comentarios positivos comparade o Nubank a
St - 0 1 1
outras instituicoes financeiras
Pedido de emprego na empresa 1 0 1
Total 43 54 107

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 22 - Exemplo de comentario de elogio a marca

Suzianne Sousa Melhor empresa do segmento! So tenho elogios! Sou Nu
Curtir Responder £ 2

B e condoarmbrn 2o 19344
O O SeEmbpro as (2.4

Nubank Brasil @ Ficamos felizes em saber disso, Suzianne! @
Curfir - Responder - © 1 - 6 de setembro as 12:51

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 23 - Exemplo de comentério de elogio ao atendimento

Neicione Gomes Melhor atendimento ao cliente g existe! Top
Curtir Responder © 7 - 6 de setembro as 1232

. Nubank Brasil @ Sempre que precisar estaremos aquil =
Curtir  Responder £ 3 6 de setembro as 12:38

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 24 - Exemplo de comentério de amor pela marca

Ana Ki L L Amo meu cartdo roxinho,

Curtir Responder - @ 1 6 de setembro as 14:08
Nubank Brasil @ Amamos vc tb, Ana! '
Curtir - Responder - 6 de selembro as 1521

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.
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Figura 25 - Exemplo de comentario com simbolos que denotam carinho

Fabyzinha Pontes

\\_, ) (u./
™

Curtir - Responder @2 - & de setembro as 13.23
Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 26 - Exemplo de comentario comparando o Nubank a outras instituigdes financeiras,

positivamente

Lucas Santos Sem comparacdo com
concorrentes, melhor servico do Brasil no ramo

Curtir - Responder - § de setembro as 17:44

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 27 - Exemplo de comentério em que o usuario pede para trabalhar no Nubank
Lueine Tuany Nubank Brasil me da um emprego ai, nunca te pedi nada.
Curtir - Responder & de setembro as 15:14

Nubank Brasil @ Da uma conferida nas vagas disponiveis em nosso
site, Lueine. O link € esse: www.nubank.com.br/evolucao/i#vagas

Nubank - A nova geracéo de...

Para quem sabe que tecnologia e design sao
-9 melhores do que agéncias e papelada — tenha. .

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

A categoria de comentarios positivos foi a maior dentre as trés categorias
levantadas na pesquisa, totalizando 107 comentarios. Nesses comentarios, nota-se
um lacgo forte consolidado entre os seguidores da pagina e a marca, ficando evidente
o carinho do publico pela organizagao. Ha muitos elogios a marca e ao atendimento
oferecido pela empresa e esses comentarios parecem ser os mais importantes para a

organizacdo, como os comentarios de elogio a marca, por exemplo, que obtiveram 28
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respostas da organizagéo.

Percebe-se uma intimidade entre a marca e os usuarios e a marca € um ator
participante na conversagdo, uma persona, como cita Recuero (2013). Essa
intimidade fica perceptivel em diversas conversas, como na figura 24, em que a marca

diz que ama uma das clientes.

4.6.2 Categoria comentarios neutros

Tabela 8 - Categoria comentarios neutros

: 2 Com resposta | Sem resposta

Categoria Subcategorias A o RS Total
Pedido de envio convites 0 34 34
Dividas 13 12 25
Usuarios aguardando a chegada do cartdo ou a 6 18 24
analise de crédito

Comentarios | Sugestdes de melhorias para o semvico 2 7

neutros v 5 =

Pedido de inclusao de programas de pontos 3
Marcacdo de amigos falando sobre a marca 1 2 3
Pedido de envio de adesivos 2 1 3
Total 27 74 101

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 28 - Exemplo de comentario de usuario pedindo o envio de convites

Gutemberg Soares Bom dia alguém por favor poderia me mandar um convite
do Nubank. Desde ja agradeco! bergdoom@hotmail.com

Curtir - Responder 13 de setembro as 1123

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 29 - Exemplo de comentério de usuario com duvidas

Julierme Braga o NU e internacional? Posso comprar fora do Brasil?
Curtir Responder - & de seiembro as 12:3¢
“+ Ver respostas anteriores
Nubank Brasil @ Ju, o roxinho € internacionall Ele ja vem
desblogueado para compras e viagens internacionais! 32
Curtir  Responder )1 - 6 de setembro as 15:19

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.
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Figura 30 - Exemplo de comentario de usuario que aguarda o recebimento do cartao

Jorge Gusmao Em 24 h , o meu foi aprovado. E ja esta a caminho, So
aguardando a chegada para comecar a cancelar os outros cartoes . Obrigado!
Curtir - Responder « 7 de setembro as 21:25

. Nubank Brasil @ Agora é sb acompanhar a entrega pelo app!
Curtir - Responder - @ 1 - 8 de sefembro as 23:20

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 31 - Exemplo de comentéario com sugestao de melhoria

Alessandro Silva nubank deveria ter opcao pre-pago para quem quiser ir
fazendo uma moral e tal, e também ter como fazer outros cartoes na mesma
conta para esposa e filhos efc...

Curtir - Responder - 6 de setembro as 13.27

- Nubank Brasil @ Obrigado pela sugestao, Alessandro. Colocaremos
no radar e qualquer novidade avisaremos voceés!

Curtir - Responder - 6 de selembro as 16:35

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 32 - Exemplo de comentario com pedido de criagdo de programa de fidelidade
Marcio Prates Falta criar um programa de fidelidade diferente, proprio e unico!
Curtir - Responder & de sefembro as 13.10

. Nubank Brasil @ Em breve ndo faltara mais, mas nio podemos dar
muitos detalhes sendo estraga a surpresa =X

Curtir - Responder - © 1 - 6 de setembro as 16:42

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>.
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 33 - Exemplo de comentario de amigos falando sobre a marca
Malu Silva Fatima \Wdal olhaa migaa vem ser #nu
Curtir - Responder £ 2 6 de setembro as 12:2

- Nubank Brasil @ Vem, Fatima! '
Curtir - Responder - © 1 - 6 de setembro as 1313

L{l

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.



Jose Geraldo de Souza Eu também quero adesivo kkkkkk

Curtir

Figura 34 - Exemplo de comentario com pedido de envio de adesivos

Responder

67

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

A pagina é visualizada pelos usuarios como um canal de atendimento onde eles

podem tirar duvidas, dizer que aguardam o envio do seu cartdo e crédito, solicitar o

envio de adesivos da marca, sugerir melhorias para o servigo ou pedir a criagdo de

um programa de fidelidades, por exemplo. Contudo, ha uma falha de comunicagao da

marca, pois a maior parte dos comentarios ndo é respondida.

Quando um usuario interage com a pagina de uma organizagao em uma rede

social, ele espera que sua mensagem seja lida e respondida. As empresas precisam,

portanto, estar preparadas para atender a essa demanda de atendimento vinda das

redes sociais. Esse atendimento favorece o engajamento dos publicos e a falta de

preparo para atender a essas interagdes podem apresentar uma ameaca ao negocio

da empresa, como afirma Vergilli (2014).

4.6.3 Categoria comentarios negativos

Tabela 9 - Categoria comentérios negativos

E 2 Com resposta | Sem resposta

Categoria Subcategorias S T PR Total
Reclamacoes de usuarios ndo aceitos pela 1 18 19
empresa

Comentérios | CTiticas @ marca 2 5 7

negativos | Reclamactes sobre o limite de crédito liberado 3 3 5

para o Usuario
Total 6 26 32

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 35 - Exemplo de comentarios com reclamagdes de usuarios nao aceitos pela empresa

Haroldo Silva N3o entendi esse nubank, aceita pra uns, e ndo aceita pra
outros, criterio de avaliacao um tanto suspeito o de voces.

Curtir - Responder 6 de seiembro as 14:51

Nubank Brasil @ Haroldo, explicamos nossa analise nesse video. Da
uma olhadinha: hitps://goo.gl’'8m3by4

Como...
gomo fur L
lista de Com tantas duvidas sobre a nossa

lista de espera, resolvemos chamar. ..

Curtir - Responder - & de setembro as 15:14

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

Figura 36 - Exemplo de comentéarios com critica 8 marca

Aline Friedrich Sim eu conhecia o suporte, mas parece que o atendimento
esta caindo a qualidade, nunca fui atendida tdo mal Sem educa(_:éo nenhuma

Curtir - Responder 3 de setembro as 101

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.
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Figura 37 - Exemplo de comentarios com reclamacgdes sobre o limite de crédito liberado para o

usuario

Angela Menezes So gostaria de um limite maior, para eu poder ficar so com
ele e abandonar os outros cartoes! «.

Curtir Responder 3

Nubank Brasil @ Se quiser podemos verificar seu perfil e dar algumas
dicas pra conseguir o limite desejado. Chama a gente por inbox
informando seu CPF, Angela =2

Curtir - Responder 1

Fonte: Pagina oficial do Nubank no Facebook. Disponivel em: <http://facebook.com/nubankbrasil>
Acesso em: 27 out. 2016.

De todos os comentarios feitos pelos usuarios na publicagdo analisada,
somente 32 foram classificados como negativos. Desses comentarios, somente 6
receberam respostas da marca. Contudo, quando ha respostas da marca, observa-se
que elas sao cordiais e simpaticas, de modo que a empresa consegue manter o seu
estilo de respostas humanizadas, informais e dinamicas.

Somente dois comentarios faziam reais criticas a marca. A maioria dos
comentarios partem de usuarios que nao estdo satisfeitos com os limites de crédito
que foram liberados para eles ou de usuarios que ainda nao foram aceitos pela
organizacgao para usufruirem do cartdo de crédito Nubank. Porém, esses dois pontos
nao dependem somente de uma agao da organizacado, mas fazem parte do processo

burocratico do mercado financeiro, no qual a organizagao esta inserida.

4.7 Andlise geral das publicagées

De modo geral, percebe-se que a empresa consegue estabelecer bons vinculos
com Os usuarios através dessa rede social, mostrando que ali ha um espaco onde
eles podem interagir com a empresa. O numero alto de comentarios mostra que o
espacgo da pagina no Facebook propicia uma interagdo mutua (Primo, 2007), onde
tanto a pagina quanto os seus seguidores cooperam na relacdo de maneira
esponténea, construindo dialogos.

Como dito anteriormente, a empresa acredita que o bom atendimento é a sua
principal estratégia de marketing. Para isso, a empresa utiliza em suas publicagbes

uma linguagem dindmica, visando estreitar seu relacionamento com o publico.
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A marca apelida o cartdo Nubank de “roxinho” ou de “Nu” e diversos usuarios
respondem a essa interagdo da mesma forma, mostrando certa intimidade com a
marca, como em uma conversa entre amigos. Verifica-se por parte da marca uma
tentativa de aproximar-se dos usuarios humanizando o atendimento, mostrando que
as respostas ndo sao simplesmente copiadas e coladas de um para o outro. Do
contrario, sao exclusivas e simpaticas.

Na primeira parte da analise, onde classificamos as postagens feitas pela
organizacao, verificamos que a categoria com o maior numero de postagens e com a
maior meédia de engajamento foi a categoria “relacionamento”, seguida pela categoria
“mercadoldgica”, enquanto a categoria “institucional” teve um menor destaque em
comentarios, curtidas e compartilhamentos. Acreditamos que o tom mais “leve” e
interativo das postagens de relacionamento cative mais o publico seguidor, enquanto
as postagens um pouco mais sérias das outras duas categorias, que tentam “vender”
0S servicos e a imagem da organizagédo, ndo geram tanto engajamento do publico.
Contudo, acredita-se que organizagao nao deva deixar de fazer postagens das outras
categorias, ja que elas sao igualmente importantes, afinal sdo elas que mostram o
trabalho que é desenvolvido pela startup constantemente.

Na segunda parte, onde s&o analisadas as conversas estabelecidas entre a
organizagao e seus seguidores a partir dos comentarios, foi possivel verificar que a
marca nao responde a maior parte dos comentarios. Porém, quando responde, cada
mensagem € escrita de maneira individual e exclusiva, visando atender a interacéo
feita pelo publico da melhor maneira possivel. A marca utiliza uma linguagem informal
e faz uso de emojis com frequéncia, dependendo da conversa que faz com os
usuarios. Para Pompeu e Sato (2015), esses elementos sao utilizados como forma de
aproximacao entre marcas e consumidores e mostram que a marca esta alinhada com
a comunicagao estabelecida, principalmente, entre os jovens de hoje.

Segundo os quatro modelos de relagdes publicas propostos por Grunig (2011)
- agéncia de imprensa, informacgao publica, assimétrico de duas maos e simétrico de
duas maos - a comunicagdo do Nubank estd no quarto modelo (simétrico de duas
maos), pois permite a troca de dialogo entre ambas as partes envolvidas, onde a
organizacgao e os usuarios possuem liberdade de defender seus interesses.

Contudo, nem todos os comentarios feitos pelos usuarios sdo respondidos pela
marca. Assim, vale a reflexdo sobre o quanto isso pode vir a prejudicar a imagem da

marca com o passar do tempo. Terra (2008) comenta que para construir uma rede de
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relacionamento com os publicos na internet “é preciso que as organizagbes se
preparem para o estabelecimento do dialogo honesto e efetivo, baseado na critica
construtiva, aberta e transparente. ” (p. 14).

Desse modo, € possivel concluir que mesmo estando presente em diversas
redes sociais e estabelecendo bons relacionamentos com a maior parte do publico
envolvido com a marca, a organizagao ainda ndo possui um atendimento totalmente

satisfatdrio nas redes sociais.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse trabalho buscou entender como se constrdoi o relacionamento da startup
Nubank com os seus seguidores em suas redes sociais, analisando como a
organizagéo estabelece a sua comunicagdo e como os publicos interagem com as
publicacdes. ApOs a realizagao da etapa tedrica desse trabalho, que trouxe conteudos
para fundamentar a pesquisa, e da etapa empirica, constituida pela analise das redes
sociais da marca — sobretudo, o Facebook — acredita-se que o0s objetivos propostos
foram alcancados.

O primeiro objetivo da pesquisa era verificar como ocorre a construgdo da
marca em suas redes sociais digitais, verificando quais tipos de publicacbes sao
postadas por ela. Para isso, foram analisadas 18 postagens publicadas pelo Nubank
em sua pagina durante o periodo de um més. Apos a leitura das postagens, foi
possivel encontrar a presencga de trés categorias: relacionamento, mercadoldgica e
institucional. A categoria relacionamento foi a que obteve um maior engajamento do
publico envolvido com a pagina, mostrando que o publico se identifica mais com os
conteudos leves e interativos do que com conteudos comerciais e menos envolventes.

A partir da analise ficou perceptivel que a comunicagao e a imagem da marca
Nubank estao bem consolidadas em suas redes sociais. De maneira geral, os usuarios
do cartao de crédito estao satisfeitos com o servigo prestado pela empresa, bem como
com o atendimento que é oferecido pelos profissionais da organizagao. O consumidor
atual, diante de um mercado tdo competitivo, ndo aceita mais qualquer postura vinda
das organizagbes nas redes sociais. Por isso, as organizagdes devem estabelecer
relacionamentos sélidos com seus publicos, selecionando conteudos adequados para
publicar nesses canais, acompanhando as interacdes feitas pelos seus seguidores
nas redes sociais.

O segundo objetivo era acompanhar como se da a interagdo entre os clientes
e a marca nas redes sociais, verificando qual delas era a mais utilizada pela
organizacao e seus clientes. A analise da interagao foi realizada apds a escolha de
uma postagem do Facebook da marca. Para classificar os comentarios feitos pelo
publico na pagina foram criadas trés categorias: comentarios positivos, comentarios

neutros e comentarios negativos. A categoria de comentarios positivos foi a maior
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dentre as trés, mostrando que a marca consegue estabelecer um lago forte entre ela
e seus seguidores. Os lagos fortes, segundo Recuero (2009), sdo aqueles que
caracterizam a intimidade, a proximidade e a intencionalidade nas conexdes entre dois
atores em uma rede social. Os comentarios dessa categoria foram os que receberam
mais respostas por parte da organizagdo. As categorias de comentarios neutros e
negativos possuiram menos comentarios dos seguidores e, esses comentarios, por
sua vez, receberam menos respostas da organizagdo. Isso demonstra certa falta de
preparo da startup por nao utilizar a pagina como um canal efetivo para a troca de
feedbacks, deixando de aproveitar um 6timo espaco para a troca de dialogo e de
desenvolvimento de relacionamento com os usuarios.

O ultimo objetivo era verificar como se da o engajamento do publico usuario do
cartdo de crédito Nubank com a marca. Ao analisar as conversagdes estabelecidas
através dos comentarios na pagina, identificamos que o publico interage com a marca
bastante em todas as redes sociais, principalmente, no Facebook. Verificamos
também que a organizacédo costuma ser muito simpatica e cordial nas respostas que
da ao seu publico, demonstrando carinho e respeito por eles. Essa rede social digital
€ vista pelos usuarios como mais um canal de atendimento. Ali, eles dao feedbacks a
marca, elogiam, agradecem pelo atendimento, retiram duvidas e fazem reclamacdes,
quando necessario. Cada vez mais os consumidores buscam uma comunicacido de
mao dupla com as organizagdes, de modo que querem ser ouvidos e respondidos em
suas interagdes. Entretanto, como a organizacdo nao responde a maior parte dos
comentarios, ela deixa muito a desejar nesse sentido.

Por fim, concluimos que o grande desafio das organizagdes nas redes sociais
esta em ndo somente informar, mas em comunicar-se com seus publicos de maneira
eficiente. O futuro do mercado de servigos esta baseado na tecnologia e isso demanda
dos profissionais de relagdes publicas um preparo para trabalhar com as mais diversas
plataformas do mundo digital.

Com as redes sociais, as organizacbes ganharam um novo ambiente para
comunicarem-se com 0s seus publicos. Esse novo espaco tornou-se, também, uma
nova midia que carrega a imagem da marca e leva suas mensagens a muitas pessoas,
obtendo um grande alcance. O profissional de relagdes publicas ganha, entdo, uma
nova possibilidade de atuagao nas organizacdes. Ele deve utilizar o seu conhecimento
para planejar as melhores maneiras das marcas comunicarem-se nas redes sociais,

estabelecendo uma boa relacdo com seus publicos, alinhando o conteudo transmitido
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com a identidade e filosofia da organizacao.

Em um préoximo momento, a pesquisa poderia ser aprofundada através da
realizagao de entrevistas com os usuarios do cartdo de crédito, objetivando descobrir
qual a opinido desse publico sobre o servico da startup e buscando verificar o quao
satisfeitos eles estdo com o atendimento que vem sendo oferecido pela empresa em

seus canais de atendimento (chat no aplicativo e site) e em suas redes sociais digitais.
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