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Resumo

O presente trabalho apresenta os resultados parciais de um estudo comparativo sobre as
estratégias de Comunicacdo Organizacional em redes sociais do banco Original e da
StartupNubank, sendo possivel a identificacdo e sistematizacdo do modo como o setor
empresarial tem atuado e incorporado conceitos, principalmente, de “Comunica¢do
Organizacional” e “Redes Sociais”, de forma a aprimorar processos e consolidar
objetivos de expansao ou fidelizacdo. Esse trabalho utilizou os seguintes procedimentos
metodoldgicos: a) Revisdo integrativa, com o objetivo de identificar as principais obras
e abordagens teoricas apresentadas pelas pesquisas nacionais; b) Revisdo de literatura
do tipo narrativa; ¢) Estudo de caso; d) Apreciacdo dos resultados, identificacdo e

analise das estratégias de Comunicacdo empreendidas.
Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional; Estudo de caso; Redes sociais.
1. Introducéo
A sociedade contemporénea tem se caracterizado pelo imediatismo e a
instantaneidade nos mais diferentes setores. A internet ganhou forca como organizadora

coletiva, passando a determinar transformacdes nos modos como os diversos publicos se

relacionam. A virtualidade é convertida para a realidade, construindo um ambiente para
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viver em rede, inserindo a plataforma cada vez mais na rotina de individuos e
instituigcdes, formando uma sociedade digitalizada.

A transferéncia, ou complementaridade, do espaco de socializagcdo determina
que as organizacdes também estejam presentes nessa esfera, adaptando-se as exigéncias,
potencialidades e limites dessa nova realidade. “Uma organizagdo nessa perspectiva
pode ser considerada uma micro-sociedade que opera nas mais diferentes dimensoes
sociais, econdémicas, politicas e simbdlicas”. (KUNSCH, 2007, p. 42).

A autora (2007, p. 42) relata que a transparéncia proposta pela web transformou
as formas de relacionamento das instituicdes com seus respectivos publicos. A
preponderéncia de estratégias nas redes sociais como ferramenta mercadoldgica, com
objetivo de persuasdo e avango no relacionamento com os stakeholders, cada vez mais
exigentes, passou a ser reconhecida como necessidade pelas empresas ha modernidade.

Para Robert Srour (1998, p. 27 apud KUNSCH, 2007, p.42), “as organizagoes
ndo mais ocupam lugares especificos e tendem a tornarem-se virtuais, porque € mais
facil e mais barato transportar a informacdo do que as pessoas, através das tecnologias
do teleprocessamento e da computagao”. Os sites de redes sociais ¢ as comunidades na
web tém se expandido e possibilitando que pessoas se conectarem a partir de grupos
com interesses semelhantes. Os individuos passaram a ficar mais proximos entre si e das
instituicdes, de forma que o fluxo da informagdo também se tornou adjacente.

A comunicacdo na era digital é mais complexa do que aparenta. O modo como
se empregam as técnicas de comunicacdo na internet demanda conhecimento na area e
cuidado na aplicacdo e no monitoramento das redes. Ndo basta empregar por modismo,
é preciso um planejamento eficaz. Apos a globalizacéo, a internet deixou de ser apenas
um item na gestdo institucional para se tornar peca-chave da organizacdo para se
sobressair no mercado. A comunicacdo integrada desenvolvida de forma planejada e
eficiente tem como consequiéncia o0 engajamento do consumidor com a empresa,
construindo uma imagem e relacionamento com o publico, minimizando o
distanciamento entre a populacéo e a instituicdo. (KUNSCH, 2007, p. 50).

Assim, pode-se afirmar que a comunicagdo organizacional tem se mostrado
importante estratégia de mercado no contexto da sociedade da informacdo. Neste
contexto, 0 presente artigo apresenta resumidamente os resultados de um estudo

comparativo sobre as estratégias de Comunicacdo Organizacional em redes sociais do
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banco Original e da StartupNubank — ambas instituices existentes exclusivamente no
ambiente digital.

Para tanto, o trabalho desenvolveu-se em 3 diferentes etapas: Revisédo de
literatura de tipo Integrativa; Estudo de Caso: Analise da atuacdo do Banco Original e
da Startup Nubank; Apreciacdo dos resultados, identificacdo e analise das estratégias de

Comunicacdo empreendidas.

2. Revisdo Integrativa: Principais abordagens sobre o fenémeno da Comunicacao

Organizacional em Redes Sociais

A Revisdo Integrativa refere-se a um levantamento bibliografico baseado em
literatura especializada. A pesquisa proporciona um conhecimento cientifico mais
amplo e contribui para o desenvolvimento de novos estudos mediante os resultados ja
tracados (SOUZA, SILVA e CARVALHO, 2010; BOTELHO, CUNHA E MACEDO,
2011). Refere-se a um estudo exploratério de literatura produzida e armazenada em uma
determinada plataforma. Entre os beneficios dessa técnica esta a busca autbmina do
pesquisador pela contrucdo tedrica de sua investigacao.

Neste contexto, este estudo desenvolveu-se a partir de publicacdes académicas
constantes nos eventos da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares em
Comunicacdo (Intercom) — a maior entidade de estudos em comunicagdo no Brasil,
motivo pelo qual foi escolhida. A selecdo dos artigos utilizados para composicéo teorica
do trabalho se deu a partir da busca realizada no repositério institucional académico da
entidade com as seguintes combinacdes de descritores: “comunica¢ao nas organizagdes”
e “redes sociais”; e “comunicacdo organizacional” e “redes sociais”. A pesquisa
resultou na selecdo de 19 artigos publicados em Anais de eventos da entidade, que
foram analisados a partir de fichamentos detalhados.

Importante salientar que a pesquisa optou por essa estratégia por entender que as
principais e mais atuais abordagens acerca do fendmeno da Comunicagdo
Organizacional em Redes Sociais estariam evidenciadas nos esforgos de pesquisas
apresentadas nos eventos da maior entidade de estudos em comunica¢do no Brasil.
Notadamente, desse levantamento e analise bibliografica, foram evidenciados os
aspectos teoricos, o cenario atual e as categorias de andlise que permitiram a

invesstigacdo acerca das estratégias das empresas em ambiente digital de redes sociais.
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Diante disso, cabe destacar que a partir do trabalho desenvolvido na revisao de
literatura, sobressairam-se as categorias “linguagem”, “contetido” e “interatividade”
como pardmetros de analise das publicagdes e estratégias de comunicacao
organizacional em redes sociais. Ou seja, a partir desse estudo, percebeu-se que as

categorias “linguagem”, “conteudo” e “interatividade” seriam os aspectos elementares

do debate acerca da Comunicagdo Organizacional em Redes Sociais.

2.1 Categorias: Linguagem, Conteudo e Interatividade

A comunicagdo organizacional em ambientes de redes sociais se desenvolve em
trés aspectos — justamente aqueles que as empresas precisam estar atentas para
promocdo da marca, fidelizacdo do cliente e controle de riscos e crises —, a saber:
conteudo, linguagem e interacdo com o usuario.

O novo modelo comunicacional bidirecional e as caracteristicas do novo publico
— mais exigente, comunicativo e autbonomo — demandam das empresas em ambiente
digital uma atuacdo mais transparente e criativa a partir de conteidos focados nos
interesses desse usuario-consumidor. Desse modo, o contetudo a ser publicado deve
estar inserido em um rol de estratégias que facam com que a empresa se consolide
alicercada em valores e objetivos que estejam alinhados como aqueles de seu publico.

Portanto, o conteudo é fundamental no sentido de que serd, a partir dele, que a
imagem da empresa serd consolidada, com o auxilio da atuacdo de seu publico
autébnomo, capaz de gerar contetdo. O inverso também é verdadeiro: na medida em que
0 conteudo ndo demonstre ligagdo com os interesses de seu publico, a imagem da
empresa provavelmente tera mais dificuldade de se consolidar, uma vez que o publico
ndo atuara como seu multiplicador — considerando o potencial de publicidade operado
pela audiéncia em sites de redes sociais. (MICHEL, MICHEL e PORCIUNCULA,
2013).

Igualmente importante, a linguagem empregada sera a forma de chamar a
atencdo para a consolidacdo do contetdo pretendido pelas estratégias de comunicagao
organizacional. Isso significa dizer que, no contexto de velocidade e personalizacdo das
mensagens em que a dindmicas conversacionais ocorrem em ambientes digitais, a
linguagem é elemento determinante tanto captacdo quanto da fidelizacdo de um

determinado publico. Nesse sentido, nota-se a necessidade de as empresas conhecerem
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o perfil de seu publico alvo e projetar maneiras de ampliar a capacidade de engajamento
a partir do discurso elaborado como estratégica comunicativa. (ZANDOMENICO,
2013)

Por fim, aponta-se a interacdo com o usuario-consumidor como aspecto inerente
e fundamental da nova ldgica de desenvolvimento da comunicacao organizacional. Num
contexto onde o usuario-consumidor tem a possibilidade de dar visibilidade a sua
opinido, a forma como a empresa dialoga com seu publico pode determinar o sucesso ou
insucesso das estratégias de promocdo e consolidacdo de uma marca. Isso porque, na
medida em que um usuario possui potencialmente espaco de fala, seus sentimentos,
emocOes, opinides, satisfacOes e insatisfacbes estdo facilmente publicizados e
disponiveis a todos. Partindo do principio de que esse espago de fala possibilita aos
usudarios-consumidores transformarem-se me lideres de opinido, a gestdo direta do
relacionamento entre publico e empresa pode ser decisiva no controle de riscos e crises
a uma organizacdo. (CORREIA E MOREIRA, 2014).

3. Estudo de Caso: Andlise da atuacdo do Banco Original e da Startup Nubank

Desenvolvida a fundamentacao tedrica, o préximo esforco referiu ao Estudo de
Caso (GIL, 2006), a partir da experiéncia das empresas Original e Nubank. Para
viabilizar a estratégia do Estudo de Caso, foi escolhida a técnica de Anélise Documental
(MOREIRA, 2006) para desenvolvimento das analises das publicacfes comunicacionais
das referidas instituicGes do setor financeiro que compdem o corpus deste trabalho.
Cabe aqui evidenciar que a utilizacdo de Analise Documental como técnica de
investigagdo de publicagbes na rede social Facebook tem sido recorrente, como nos
trabalhos de Andrade (2014) e Bernardo (2014). A ideia basica desse conjunto de
estratégias de pesquisa € o desenvolvimento de uma investigacdo exploratoria, de
carater qualitativo — o que significa que a quantificacdo das publicacdes ndo é
determinante para a analise aqui empreendida, embora essa caracterizacdo seja
evidenciada.

Assim, o presente trabalho empreendeu monitoramento e acompanhamento da
atuacdo de ambas as instituicdes do setor financeiro no site de redes sociais Facebook,
durante os 30 dias do més de Junho de 2016. O material coletado foi analisado,

portanto, com base em categorias evidenciadas a partir da revisdo de literatura
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empreendida, com observacOes epecificas ao tratamento da atuacdo de Comunicagédo
Organizacional nos seguintes requesitos: linguagem utilizada nas publicagdes, contetdo
da postagem e interacdo com o publico. As postagens foram analisadas uma a uma por
meio de quadros andliticos, bem como a descrigdo acerca da “linguagem”, do
“conteudo”, da “interatividade”, “consideracdes gerais referentes aos itens citados”.
Necessario evidenciar que, apesar de as referidas empresas do setor financeiro
possuirem atuacdo em outros sites de redes sociais, 0 Facebook foi selecionado por se
tratar do espaco digital nesse segmento com o maior nimero de usuarios e o maior fluxo

de comunicagdes no Brasil*,

3.1 Startup Nubank

A Startup Nubank possui diversas estratégias em sua pagina da rede social
Facebook para fidelizar e captar novos clientes. Foram analisadas um total de 17
publicacdes da pagina, em um periodo de 30 dias, o més de Junho de 2016, pode-se
afirmar que as estratégias adotadas surtem efeito no relacionamento com os usudrios.
Em suma, a maioria das consequéncias € positiva € promovem a marca da institui¢ao,
que baseia os servigos, propagandas, marketing, SAC e outros pela web.

Para Michel, Michel e Porcitncula (2013) na atualidade, a nova gera¢do nao
diverge entre o0 mundo virtual e o mundo real. A unido entre as duas esferas ¢ o que
configura as novas empresas do mercado: as empresas virtuais. Ao decorrer da analise,
¢ possivel constatar que o Nubank desenvolve e constata novas formas de interagdo e
absorcao de clientes cada vez mais.

E notavel a procura dos usudrios pelos servicos oferecidos, que tomaram
conhecimento por meio da pagina da organizag¢ao no Facebook. A audiéncia gerada pela
comunica¢do na rede social ndo ¢ fundamentada apenas no conteudo gerado pela
empresa, mas principalmente pelo contetido gerado pelos usudrios, clientes fidelizados
da marca. As principais estratégias analisadas foram: a impessoalidade, instantaneidade

e interatividade.

3.1.1 Linguagem
A impessoalidade empregada no dialogo entre a instituicdo e os seus diversos

publicos constitui um relacionamento de proximidade, caracteristica encontrada em uma

4 Informagdes disponiveis em: http://www.innovarepesquisa.com.br/blog/99-milhoes-de-brasileiros-estao-facebook-
todos-os-meses/. Acessado em 15/11/2016
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relacdo de amigos, uma particularidade importante e original, que diminui as distancias
entre a empresa e 0s usuérios. O atributo pode ser encontrado em todas as publicaces,
contudo, na postagem do dia 07 de junho é mais notavel o carinho atribuido a

instituicdo. Um exemplo € o comentario da usuaria Ana Paula:

Eu fico realmente impressionada com a Nubank. Hoje em dia é
raro vocé entrar por exemplo em uma pégina nas redes sociais
de uma organizacgdo e ndo encontrar algum cliente criticando a
empresa ou o atendimento dela, mas na Nubank ndo é assim.
Todo mundo fala super bem! Eu mesma como cliente sé tenho a
elogiar o sistema de vocés, possuo o “roxinho” ha pouco tempo
mas ja sou apaixonada, desde o atendimento até o servigo. SO
vim até aqui para parabenizar mesmo, sou estudante de
Marketing e sei o quanto é dificil uma empresa conseguir
atender a todos de uma maneira eficiente e sem insatisfacéo.
Todas as pessoas que conhego que possuem o cartdo fazem uma
boa propaganda informal do servigo. Isso é o que acontece
guando a empresa é profissional, preparada e esta no caminho
certo. Bravo, Nubank!!! Meu sonho é fazer parte de uma equipe
dessas rs. (QUADRO VII). (BENSI, 2016, p. 52-53).
Esse aspecto ¢ possivel, pois a linguagem utilizada ¢ simples, objetiva e
humanizada, usufruindo ainda de termos advindos da internet, abreviacdes, afeto e

expressoes proprias.

3.1.2 Conteudo

A evocacdao de sentimentos praticada na pagina da rede social do Nubank ¢
constante e pode ser reconhecida ndo apenas em palavras, mas emoticons e imagens,
muitas vezes virais. Como podemos visualizar na publicacdo do dia 20 de junho, em
que em diversas respostas nos comentarios dos usuarios, o banco utilizou de imagens de
seriados famosos, fotos virais de cachorros, e variados tipos de emoticons. Um exemplo
atrativo ¢ no comentario do usuario Eduardo Moreno, que dizia “como sempre a #Nu
mitando... aposto que hj todo lotou com dogs de racao né kkkkk #GoT #TeamSnow
#TeamNu, e a resposta da institui¢do foi com a foto de um cachorro comendo: uma
mistura de humor e criatividade. Esse tipo de afeto exerce uma fun¢do importante que a
empresa ndo pode disponibilizar para todos os usudrios: a comunica¢do face a face,
caracteristica importante, que propicia a interatividade de modo pessoal, o famoso “olho
no olho”.

No entanto, ao utilizar as ferramentas estratégias citadas, o Nubank alcanga o

potencial de desencadear sentimentos e emog¢des no usuario, comunicando de modo
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diferencial, semelhante a comunicagao face a face. Em algumas postagens, foi possivel
verificar até mesmo expressdes de gratiddo e carinho a institui¢do. Prova disso ¢ o
comentario da usudria Lidiane Gongalves no dia 03 de junho, que pareceu surpresa com
as declaragdes dos usudrios nos comentarios: “kkkk gente é srio esse amor todo? Em
breve o meu ta chegando hein Nubank Brasil kkk qro provar disso tbkk”. (BENSI,
2016, p. 53-54).

3.1.3 Interatividade

A instantaneidade adotada promove credibilidade, transparéncia e notoriedade
para o banco Nubank. A postura aplicada diante dos comentarios ¢ caracterizada por um
dialogo diferencial e uma velocidade que a internet exige. A qualidade dos comentérios-
resposta unida com alta interagdo formam uma ferramenta estratégica essencial para a
manuten¢do da imagem e identidade do banco na rede social.

Um exemplo disso sdo as réplicas dos comentarios na publicacdo do dia 15 de
Junho de 2017, em que o comentario do usudrio Filipe Lamego foi postado as 12h20 e
respondido as 12h40. Na metade das postagens de comentario, a caracteristica ainda
persistia: o comentario do usudrio Pedro Henrique foi postado as 12h26 e respondido as
12h46. (BENSI, 2016, p. 54).

A interatividade ¢ composta pelo relacionamento de interagdo da empresa com
os usudrios. O Nubank disponibiliza um espaco para que o usudrio possa
debater/discutir/opinar sobre a institui¢do e os servigos prestados. A comunicagdo ativa
evidencia as alteragcdes ocasionadas pelas evolugdes digitais. O banco compreende que o
publico passou de passivo para totalmente ativo e aproveita disso, tornando uma
estratégia de desenvolvimento da empresa. A participagdo do publico possibilita que o
Nubank altere suas acdes, servicos e condutas, para facilitar e melhorar os servigos

prestados, fidelizar e aumentar o alcance dos clientes.

3.2 Banco Original

Na andlise do banco Original, no mesmo periodo utilizado para a institui¢do
Nubank, ¢ possivel mensurar as estratégias de comunicagdo empregues nas publicagdes
na rede social Facebook. O planejamento comunicacional da empresa ¢ baseado nos
mesmos pilares que da outra instituicao analisada, porém, o Original nao usufrui com a

mesma frequéncia das ferramentas propiciadas pela internet. Foram analisadas as
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postagens do més de Junho de 2016, que totalizaram trés postagens. A pagina do banco
na rede social ainda ndo possui uma movimentacdo significativa diante da notoriedade
da empresa. Um exemplo disso ¢ a publicagdo sobre a famosa banda Jota Quest no
festival de inverno, do dia 29 de junho: nenhum comentario dos usuarios. Apesar da
utilizacdo de um personagem conhecido, o publico da web ndo se interessou pela

publicagao.

3.2.1 Linguagem

A linguagem empregada nas publicagdes ¢ simples, direta e concisa, e também
aborda impessoalidade no didlogo com os usuarios. Em comparagdo a outra institui¢ao
analisada, a abordagem dos clientes nos comentéarios ¢ semelhante e segue 0 mesmo
padrdo de informalidade. Entretanto, o Original ndo utiliza a linguagem comunicacional
que a internet também oferece, como imagens, que servem como forma de dialogo com
0S usuarios.

O aspecto ser analisado na publicagdo do dia 10, em que os comentarios foram
replicados com uma linguagem mais simples e impessoal. Exemplo disso € o
comentario do usudrio Marcelo Fidelis: “Eu quero apenas um cartdo de crédito, posso
adquirir pelo banco original?”, a instituicdo respondeu: “Ola Marcelo, como vai? Para
adquirir nossos cartdes vocé precisa primeiro abrir conta com a gente. Ja conhece nosso

app Seja Original? Por 14 vocé solicita sua conta. ©”. (BENSI, 2016, p. 56).

32.2 Conteudo

O conteudo publicado pelo Original ¢ minimo, constitui-se de apenas trés
publicacdes no periodo analisado. J& a outra instituicdo alcangou o numero de 16
publicacdes. Nos comentarios ¢ destacado a preponderancia de reclamacdes e pontos

negativos que 0s usuarios encontram no banco.

3.2.3 Interatividade

Na caracteristica de interatividade, a instituicdo possui como diferencial as
hashtags originais, que abordam sobre o banco e sdo utilizadas com frequéncia. Outro
aspecto especifico da instituicdo na rede social ¢ a série de videos com temas e dicas

para auxiliar os usuarios com os servicos, passando credibilidade diante dos publicos.
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Comparativo de publicacbes

Ao realizar o estudo comparativo entre as publicacfes de ambas instituicoes,
abordando sobre temas referentes as prdprias organizagdes, tornou-se possivel analisar
as estratégias de comunicacdo organizacional desenvolvidas em um site de redes sociais
pelas empresas do setor financeiro. Necessario evidenciar que, apesar de as referidas
empresas do setor financeiro possuirem atuagdo em outros sites de redes sociais, 0
Facebook foi selecionado por se tratar do espaco digital nesse segmento com o maior
namero de usuarios e o maior fluxo de comunicacdes no Brasil.

Na postagem da Startup Nubank, no dia 3 de junho, com o titulo “Que 0 Nubank
é um cartdo de crédito diferente dos demais vocés ja sabem, mas queremos saber se
vocés nos conhecem de verdade! ”, o conteudo consiste em uma imagem, apresentando
trés tipos de cartBes: o primeiro ndo possui anuidade e tarifas, 0 segundo possui apenas
anuidade, e o terceiro ndo possui ambas cobrancas. A legenda cita qual das opcbes 0s
usuarios acreditam que sejam o ‘roxinho’. (BENSI, 2016, p. 35).

O conteldo é inteligivel e repercutiu, na maioria dos comentérios, de maneira
positiva. A linguagem empregue na legenda cita o seguinte trecho: “vocés ja sabem (...)
vocés nos conhecem de verdade (...)”. Acessivel aos publicos, com discursos coerentes
a realidade da empresa, aexpressdo utilizada é atrativa ao publico-consumidor da
instituicdo, que responde de modo positivo as postagens e comentarios, como por
exemplo, postagem que envolvem o0s emoticons: uma sequéncia de caracteres
tipogréaficos ou pequenas imagens que remetem uma mensagem.

Diante da interacdo empregue, A interpessoalidade empregada retrata o
relacionamento intimo que o Nubank busca promover com 0s seus respectivos publicos.
Esse tipo de relacdo propicia a comunicacdo bidirecional. Comentéarios positivos dos
consumidores influenciam usuérios a também procurarem pelos servigos fornecidos
pela instituicdo: comentarios curiosos em relacdo aos servicos prestados e aos elogios
sdo comuns na postagem. A partir disso, podemos averiguar que a interatividade e o
relacionamento pessoal que a politica de comunica¢do do Nubank oferece, desenvolve
uma estratégia de impulsionamento de marca, simultaneamente aos servicos de
atendimento ao consumidor e fidelizagéo do cliente.

A publicagdo do banco Original, no dia 10 de Junho, com o titulo “Comeca hoje

o #PenseOriginal”, possui como conteddo um video e uma legenda sobre o inicio de
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uma série da Instituicdo com o intuito de tirar ddvidas sobre o banco e 0s servicos.
Exclusivamente nessa publicacdo, o tema abordado sé&o dicas de como investir fugindo
da inflacdo. Para Bensi (2016, p. 49), a linguagem empregada é simples, direta e
concisa. Em comparacdo a outra instituicdo analisada, a abordagem dos clientes nos
comentarios é semelhante e segue 0 mesmo padrdo de informalidade. Contudo, nédo
usufrui de recursos como imagens e emoticons para dialogar com 0s usuarios.

Como diferencial na interatividade das postagens, o banco Original utiliza
hashtags sobre o banco com frequéncia. A mensagem propagada pela empresa sobre a
série de videos com temas e dicas para ajudar os usuarios passa credibilidade e
notoriedade da empresa perante os publicos. Porém, a pagina do banco ainda ndo possuli
uma movimentacédo significativa diante da notoriedade da empresa. Nos comentérios e
discussGes promovidos pelos usuarios com a instituicdo e entre eles, a instituicdo
Nubank é citada por diversas vezes. Clientes ndo satisfeitos com os servicos da outra
instituicdo analisada procuram por respostas e novos servigcos do banco Original. Apesar
da pequena demanda de comentarios, o Original ndo replicou todas as manifestacoes,

que consequentemente pode gerar uma imagem negativa da empresa diante disso.

4. Consideracoes

4.1Consideracoes acerca da atuaciao da Startup Nubank

A instituicao nao replica apenas os comentarios positivos, mas também responde
aos comentarios negativos, o que propicia credibilidade e confianga para o banco. O
planejamento desenvolvido pela equipe da empresa Nubank se mostra eficaz perante a
comunicagdo em ambos os retornos. Esse feedback instantdneo ¢ importante para a
mensuragao de resultados. A consequéncia dessa a¢ao € o aumento da credibilidade para
a empresa.

O protétipo disso pode ser notado na publicacdo do dia 12, em que o Nubank
publicou “Em um relacionamento sério com Todos os Nus”. Inimeros comentérios
sobre o descontentamento com a instituicdo foram expostos. O famoso boca a boca
pode ser visto também na internet: o Nubank ¢ um grande exemplo disso. Na maioria,
indagagdes sobre a demora ou a nao aceitacdo do usudrio como cliente Nubank,
decorrente a recusa do cartdao. Comentéarios como o do usuario Giovani Tavares, que

abordava “Bom presente seria receber um retorno da Nubank quando solicitei o

11



£ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCOM 409 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

cartdo....”, 0 banco replicou: O prazo para a resposta é de até 90 dias, Giovani. E s ficar
de olho no seu e-mail.”. (BENSI, 2016, p. 55).

Diante da analise, foi possivel verificar como o banco alcangou e fidelizou
clientes, tornando-os “advogados” da empresa, pois at¢ mesmo comentarios negativos
de outros usudrios eram respondidos pelos clientes, defendendo o banco. Em tempos de
crise, essa caracteristica ¢ fundamental para a sobrevivéncia e o desenvolvimento da
empresa.

O usuario e cliente defende a instituicdo, como podemos observar na publicagdo
do dia 15 de junho, em que o usudrio Leandro Tuira postou o seguinte comentario:
“Poxa nubank, o fato do fechamento da fatura 10 dias antes o vencimento até dava pra
levar, mas de 10 dias, passar pra7 dias, e sem aviso prévio por email ¢ demais, sinto
muito mais de melhor, estd piorando.”. Além da réplica do Nubank, o usuario e cliente
Kleber Antunes respondeu: “Nubank Brasil brasileiro tem a mania d endo ler as coisas,
tem que desenhar”. (BENSI, 2016, p. 55).

Contudo, a interagdo do banco ainda ndo ¢ realizada totalmente, em diversas
postagens, as respostas ndo correspondem a demanda de comentérios. Esse fato pode se
tornar um agravante se ndo planejado e executado de modo cuidadoso, tendo como

responsabilidade responder a demanda integral de intera¢do dos usuarios.

4.2Consideracoes acerca da atuacio do Banco Original

E necessario atengdo, pois atualmente é por meio das midias sociais que as
empresas, em particular que prestam servigos na internet, potencializam o
desenvolvimento e sucesso. A marca do banco ndo ¢ promovida pela rede social de
modo eficaz. Ainda que a instituicdo ¢ composta por um servigo novo no mercado, o

relacionamento com os usuarios pela midia ndo conjuga com o conceito de inovagao.

4.3 Consideragdes gerais

Na andlise foi possivel identificar a importdncia de uma comunicagdo
organizacional eficaz que efetue um desempenho constante, utilizando de uma
linguagem acessivel e objetiva, de acordo com os publicos-alvo, composto por um
conteddo breve e interativo, condizente a velocidade que demanda pela internet.

A instituicdo Nubank possui destaque nesse ambito, pois construiu um

relacionamento ativo com 0s usuarios, empregando as estratégias comunicacionais
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como marketing da empresa, que possui apenas a internet, primordialmente as redes
sociais, como meios de divulgacdo da empresa e dos seus servicos.

Por meio de um diélogo transparente, o Nubank se posiciona perante o seu
publico com uma linguagem objetiva e clara, empregando estratégias adquiridas diante
de conhecimento sobre o pablico. Ferramentas como imagens, abreviac6es, emoticons e
outros, aplicadas particularmente na internet, sdo utilizadas para encurtar a distancia
entre consumidor-empresa, buscando captar novos clientes e fidelizar os ja existentes.
As publicacdes seguem um padrdo, inclusive sobre o conteddo exposto: breve, porém
eficaz, alcancando o lado emocional do usuério, condizente a um relacionamento entre
“amigos”. A interatividade constante, promovida pela replicacdo dos comentarios em
poucas horas, e 0 posicionamento diante de comentarios positivos e negativos passa
credibilidade e prestigio para a empresa.

Ja a atuacdo do banco Original ndo obteve a mesma eficacia. A instituicdo
também aderiu a uma linguagem mais objetiva, compondo um dialogo com contetddo
simples e interativo. No entanto, efetuou apenas trés publicacdes no decorrer na anélise,
expondo assim, a comunicagdo com uma menor atuagdo, e consequentemente, um
relacionamento mais distante dos usuarios. E possivel presumir que o banco Original
ndo atribuiu a rede social Facebook como ferramenta essencial para a divulgacdo da
marca como o banco Nubank. A instituicdo também possui ferramentas de divulgagéo
em outras midias, como a televisdo, por exemplo.

O estudo possibilitou averiguar a importancia de um planejamento
comunicacional eficaz, composto por estratégias que utilizem todos 0s recursos
propicios na midia, principalmente nas redes sociais. Pode-se considerar que 0s aspectos
de linguagem, contetdo e interatividade devem condizer com a realidade dos publicos,
gue necessitam ser analisados previamente para entdo, fomentar um didlogo expressivo
com 0S UsSuarios, que se caracterizam por estarem cada vez mais exigentes. A Politica de
Comunicacdo empregue pelo Nubank exemplifica o relacionamento entre consumidor-
empresa que auxilia no desenvolvimento da instituicdo e atua como peca-chave para se

sobressair no mercado.
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