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“E preciso ter um caos dentro de si para

dar a luz uma estrela cintilante.”

Friedrich Nietzsche
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RESUMO

Este trabalho possui como objetivo geral analisar como se processa a humanizagao
exposta pelo Nubank na interacdo com o publico que faz criticas ou reclamagdes em
seus principais espacos de comunicacdo. O estudo reflete sobre comunicacéo
organizacional, humanizacdo e interagbes nas redes sociais na internet. O
procedimento metodolégico foi inspirado no método estudo de caso,
operacionalizado pela andlise de conteudo das interagdes da marca no Facebook,
Twitter e Reclame Aqui. Para isso, foram analisados os comentéarios da organizacéo
em resposta as 272 reclamacdes feitas pelo publico nos trés espacos analisados, no
periodo de setembro de 2016. Constatou-se, no recorte analisado, que a
comunicacdo humanizada é utilizada pela organizacdo para se diferenciar
mercadologicamente, evidenciado no discurso de seus porta-vozes, mas que, de
fato, o processo humano e personalizado do atendimento ainda estd em fase de

experimentacéo e enfrenta desafios de escalabilidade e operacionalizacéo.

Palavras—chave: Comunicac¢do organizacional. Comunica¢do humanizada.
InteragOes. Redes sociais na internet.



ABSTRACT

This work has as general objective to analyze how the humanization exposed by
Nubank is processed in the interaction with the public that criticizes or complains in
its main communication spaces. The study reflects about organizational
communication, humanization and interactions on social networks on the internet.
The methodological procedure was inspired by the case study method,
operationalized by content analysis of brand interactions on Facebook, Twitter and
Reclame Aqui. To that end, the organization's comments were analyzed in response
to the 272 complaints made by the public in three spaces analyzed, during
September of 2016. It was noticed, in the clipping analyzed, that humanized
communication is used by the organization to differentiate itself in the market,
evidenced in the speech of its spokespersons, but, in fact, the human and
personalized process of the attendence is still in the stage of experimentation and

faces challenges of scalability and operationalization.

Keywords: Organizational communication. Humanized communication. Interactions.

Social networks.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

A tecnologia e os meios de comunicacdo vém alterando a forma dos
publicos se comunicarem e se relacionarem com as marcas. Aplicativos e
plataformas digitais transformam até mesmo setores sociais como mobilidade
urbana, saude, seguranca e gestdo publica, integrando funcdes e dando ao sujeito
poder de gerenciar os proprios servicos. Novos modelos de negdécio sao
despertados a partir do avanco do design centrado no usuério, do acesso a
tecnologias de ponta a precos mais acessiveis e de uma nova onda de
empreendedorismo entre 0s jovens. Era questdo de tempo para que surgisse algo
no setor bancario, que até entdo sempre determinou 0 modo como as pessoas
experienciam e utilizam seus servicos. O movimento € encabecado pelas empresas
chamadas fintechs', que vem contestando o modelo financeiro tradicional e
reinventando o modo como as pessoas administram e pagam suas contas em todo o
mundo.

O cenario parece desafiador para as instituices bancarias, mas é animador
e potencialmente mais econdémico para o cliente. As fintechs prometem melhorar o
servico oferecido ao consumidor: por serem mais enxutas, elas conseguem competir
com preco e melhor experiéncia no atendimento, diferentemente das instituices
bancéarias que tém uma estrutura mais robusta e burocratica. Nesse cenério, o
Nubank se mostra como a fintech de maior expressdo atualmente e um G6timo
exemplo da combinacdo entre eficiéncia e menor preco. A startup? oferece um
cartdo de crédito administrado pelo préprio cliente através de um aplicativo, sem
taxas de anuidade. Embora possua destaque entre a concorréncia dos grandes
bancos, a marca aposta que seu diferencial esta na experiéncia que entrega ao
cliente através do atendimento. Através das redes sociais na internet e da grande
imprensa, casos em que clientes recebem cartas escritas a méo e presentes
inusitados do Nubank, ganham fama de “atendimento humanizado”. Assim, com
uma linguagem jovem e direta, a empresa transformou seu setor de atendimento ao
cliente em um dos pontos mais positivos da marca, ganhando uma legiao de fas no

universo online.

! Fintech é o segmento das startups que criam inovacdes na area de servicos financeiros, com
Erocessos baseados em tecnologia.

Startup € uma empresa nova, normalmente ligada a area da tecnologia, que conta com projetos
promissores, ligados a pesquisa, investigagdo e desenvolvimento de ideias inovadores. Também, séo
empreendimentos de baixos custos iniciais e altamente escalaveis.
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Entretanto, bem como a tecnologia pode se tornar aliada da marca, ela
também pode servir como um ambiente de frustracfes. Em tempos de redes sociais
na internet, qualquer reclamacdo pode tomar proporcdes catastroficas e ferir a
imagem da organizacdo. Mas um bom atendimento também pode repercutir
positivamente. E importante frisar que, mesmo n&o sendo foco desta monografia, as
instancias de imagem e reputacéo da organizacao precisam ser consideradas, visto
que sdo afetadas e transformadas pelo comportamento do consumidor. Por isso, 0
interesse em estudar a humanizacdo das marcas em um contexto de
relacionamentos pautados pela tecnologia. A internet, assim, torna-se um meio
importante para as estratégias de comunicacdo organizacional e passa a fazer parte
da rotina dos profissionais de relacfes publicas que buscam estabelecer dialogos
estratégicos com seus publicos no ambiente digital, identificando a melhor maneira
de se comunicar. Inicia-se entdo um desafio para as organiza¢gdes que optam por se
fazer presentes nesses espacos: entenderem a logica de funcionamento de cada
meio e estarem atentas ao comportamento do consumidor.

Partindo-se desse contexto, o estudo teve como motivacdo o0 seguinte
problema de pesquisa: como se apresenta a comunicacdo humanizada do Nubank
no atendimento ao publico que faz criticas ou reclama¢cbes em seus principais
espacos de comunicacao?

Para responder o problema proposto, a pesquisa tem como objetivo geral
analisar como se processa a humanizacéo exposta pelo Nubank na interacdo com o
publico que faz criticas ou reclamacdes em seus principais espacos de
comunicacdo. E como objetivos especificos: a) verificar os tipos de reclamaces e
criticas feitas pelos usuarios no Facebook, Twitter e Reclame Aqui; b) identificar a
interacdo do Nubank em resposta as reclamacdes dos usuarios nos trés espacos de
comunicacdo; c) observar as particularidades de cada meio e as estratégias
utilizadas pela marca identificadas nas interacbes; e d) tensionar os aspectos
estratégicos do posicionamento da marca com o atendimento praticado com seu
publico.

Para os objetivos acima propostos, tem-se que o Nubank utiliza a
humanizacdo como estratégia de comunicacdo, uma vez que uma hecessidade
emergiu por parte de seu publico em receber um atendimento mais “humano” e
diferente daquele praticado pelas instituicoes financeiras tradicionais, as quais, cada

vez mais, estdo mecanizando e burocratizando seus meios de comunicacgao.
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Observa-se, assim, a invasao da tecnologia no espacgo da atividade do profissional
de Rela¢gbBes Publicas, uma vez que modificou a relagdo entre comunicadores e
publicos. Hoje, para Terra (2012, p. 205), “o poder de comunicar, antes restrito aos
grandes grupos de midia e aos conglomerados corporativos, passa a estar também
nas maos do publico”.

Tendo em vista o cenario acima exposto e a tematica de “comunicacao
humanizada”, que vem sendo muito discutida por diversos comunicélogos e
praticada por diversas organizacdes na atualidade, sentiu-se a necessidade de
estudar este fendbmeno de forma mais profunda, e tensionar a estratégia da marca
analisada em posicionar seu discurso, através de seus porta-vozes, em torno do seu
atendimento.

Com esse cenario estabelecido, propde-se, do ponto de vista metodoldgico, a
utilizacdo do método Estudo de Caso (DUARTE, 2012), operacionalizado pela
Andlise de Contetudo (BARDIN, 2012), para analisar a comunicacao praticada pelo
Nubank em seus espacos de comunicacdo. Desse modo, o corpus foi composto por
272 reclamacfes provenientes dos publicos nos espacos mais influentes de
comunicacdo da empresa: Facebook, Twitter e Reclame Aqui, no periodo de
setembro de 2016. O recorte se deu a partir das reclamacdes e criticas a marca,
visto que o reconhecimento da comunica¢cdo humanizada j4 é de senso comum, e
somente no embate com a comunicacao praticada nos momentos mais sensiveis é
gue se pode verificar a manutencéo do posicionamento praticado.

O trabalho foi estruturado em seis capitulos, sendo o primeiro as
consideracdes iniciais. No segundo capitulo, sdo explorados a marca Nubank, objeto
deste estudo, e o contexto na qual ela esta inserida, que diz respeito as “fintechs”.
Pela atualidade do tema, as referéncias foram buscadas nos principais jornais e
revistas online, além de dados coletados com a organizacdo, e bibliografias
complementares a tematica.

No terceiro capitulo, os conceitos de comunicacdo organizacional e
humanizacéo sdo aprofundados a partir dos autores: Kunsch (1997; 2010), Mumby
(2010), Marchiori (2010), Grunig (2011) e Baldissera (2009; 2010; 2012). Este
capitulo se propde a refletir criticamente sobre comunicacdo organizacional,
comunicacdo organizacional estratégica, dimensdo humana das organizacdes e
humanizagcdo como fator estratégico de marca, cenarios importantes de serem

pensados no contexto online.
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No quarto capitulo, discorre-se sobre redes sociais e interagdes online, para
refletir sobre relacionamento entre organizacfes e seus publicos em tempos de
redes sociais na internet, novas configuracdes de interacdes entre 0s sujeitos e
particularidades de cada espaco utilizado na analise empirica. Para o aporte teorico,
foram utilizados os autores: Kunsch (2010), Terra (2012), Recuero (2012), Primo
(2000; 2006; 2008; 2013) e Hepp (2014).

O quinto capitulo destina-se a analise dos dados empiricos deste trabalho, e
foi dividido em cinco subcapitulos: o primeiro apresenta 0s procedimentos
metodoldgicos e o recorte escolhido para a andlise do corpus. O segundo, o terceiro
e 0 quarto, contemplam a andlise das interacdes realizadas nos trés espacos
escolhidos: Facebook, Twitter e Reclame Aqui. O dltimo, por sua vez, desenvolve
uma andlise comparativa entre os trés meios de comunicacdo analisados e reflete
sobre a estratégia de humanizacdo utilizada pela marca como diferenciacéo
mercadoldgica. A andlise foi fundamental para que se compreendesse como se
processa, de fato, a humanizacdo exposta pelo Nubank através do seu atendimento
e 0s aspectos relacionados a (re)configuracdo dos relacionamentos pautados pelo
online, bem como se refletisse sobre os aspectos a melhorar em relacao a utilizacao
do fator “humano” na constru¢ao de estratégias que legitimem o posicionamento da

marca e o relacionamento com seus publicos.
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2 FINTECHS COMO MODELO DE NEGOCIO

Antes de abordar aspectos relacionados a comunicacdo organizacional e
humanizacgéo, é importante se compreender o contexto dessas relagdes. Para isso,
optou-se iniciar o desenvolvimento deste trabalho explorando o objeto de estudo e o
meio em que estad inserido. Neste capitulo, serd abordado o conceito do termo
“fintech”, junto com as caracteristicas que diferenciam essas organizacbes das
instituicées financeiras tradicionais e o panorama em que se encontram no Brasil.
Também serd apresentada a organizacdo Nubank, objeto do presente estudo de
caso, suas caracteristicas e seu posicionamento de marca, o qual serviu de
motivacdo para esta pesquisa. Pelo assunto ser atual, a maior parte das referéncias
utilizadas foi buscada em jornais e revistas online, além de dados coletados com a
propria organizacdo, e bibliografias convergentes nos aspectos relacionados as

transformacdes comunicativas nas organizacoes.
2.1 A disrupcéo do setor financeiro tradicional

O termo “fintech” surge de uma combinagédo entre as palavras em inglés
financial (financas) e technology (tecnologia). O termo, por si s@, resume bem a
ideia: fintech é toda empresa que oferece servicos financeiros que se diferenciam
pelas facilidades proporcionadas pela tecnologia e, com efeito, pela internet. Embora
ndo haja muita diferenca entre os servigcos oferecidos pelas instituicbes bancarias
tradicionais, que ja trabalham com alta tecnologia para atribuir acesso e seguranca
as transac0Oes financeiras, em uma fintech, a tecnologia é utilizada essencialmente
para trazer conveniéncia por meio da inovagcao: as empresas do ramo utilizam
recursos tecnologicos amplamente disseminados para criar metodologias, processos
e ferramentas que facilitam o acesso aos servigos financeiros. O resultado aparece
para o cliente na forma de praticidade, burocracia reduzida, custos baixos e maior
controle sobre operagdes financeiras (ALECRIM, 2016).

Fintech é, portanto, o universo destes novos players, que estédo criando uma
outra forma de se lidar com os produtos e servigos financeiros. Com uso intensivo de
tecnologia, estes novos produtos e servicos sdo mais simples e faceis de usar,
intuitivos e estdo disponiveis 24 horas por dia, 7 dias por semana, através de
aplicativos mobile. O que estas empresas estdo criando é uma nova experiéncia na

contratacdo e utilizagdo dos servicos financeiros, transformando uma industria que
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sempre abusou da burocracia e complexidade dos processos, em nome da
seguranca. Para exemplificar, uma contratacdo de um cartdo de crédito, que exigia a
presenca fisica do cliente numa agéncia bancaria, a apresentacdo de documentos
(originais e coépias), assinatura num formulario (ou em varios) e alguns dias para
processamento, hoje pode ser feita pelo préprio smartphone, em minutos, tirando-se
uma foto do cliente e outra do documento de identidade e assinando no préprio
aparelno com o dedo, tudo em questdo de minutos, de forma agradavel e até
divertida (HORN, 2015).

Estas startups surgem trazendo uma revisdo no formato de negécios e
servicos para a era digital. Para Alves (2016), o seu grande diferencial sdo as
chamadas “inovacgdes disruptivas”, que basicamente podem ser entendidas como
NOVOS processos ou tecnologias com um custo menor, mas que sejam muito mais
acessiveis financeiramente e tecnologicamente para clientes, garantindo alta
acessibilidade e disponibilidade. A grande vantagem do emprego dessas tecnologias
disruptivas € que podem ser feitas com pouco ou nenhum investimento em ativo
fisico: seu produto € a plataforma, a disponibilidade de um servico onde, muitas
vezes a estrutura o cliente ja tem, como no caso do smartphone.

O Nubank é uma das fintechs brasileiras de maior expressdo atualmente.
Com o cartédo de crédito administrado 100% pelo usuario por meio de um aplicativo,
o cliente tem controle sobre todas as suas operacdes e pode inclusive alterar seu
limite. O foco na experiéncia do cliente € outro fator estratégico decisivo. Os bancos
nunca tiveram a estrutura focada em oferecer ao cliente o fator da experiéncia.
Atualmente, seus sistemas online sdo praticamente uma réplica do sistema fisico, e
mudar essa légica exige recursos financeiros elevados e quebrar paradigmas
organizacionais muito enraizados. Esta rigidez dos sistemas humanos, de acordo
com Manucci (2010, p. 177), “é uma condenagao a enfermidade, o que, do ponto de
vista econdmico, implica perda de competitividade e risco de sobrevivéncia”.

Por isso, muitas das fintechs conquistam seu publico justamente em cima de
praticas pouco amigaveis dessas grandes instituicbes, como informacdes pouco
claras e a burocracia no atendimento. Desidério (2016b) vé como resultado a perda
de fidelidade dos clientes: “as pessoas nao sdo exatamente fas dos bancos dos
quais sdo clientes e por isso estdo abertas a alternativas que |hes parecam

melhores”.
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“Se existia um pensamento no mercado de que o cliente nao vai querer
desapegar da grande instituicdo, estamos vendo que ndo é bem assim.
Quando comecamos com o Nubank, vimos que o consumidor,
principalmente o mais jovem, esta pronto para isso. A gente achava que ia
ter uma barreira enorme e na pratica ndo teve. Bastou entregar uma
experiéncia legal, superior, digital, que o cliente topou”, conta a vice-
presidente do Nubank, em entrevista & Exame.com (DESIDERIO, 2016b).

De acordo com Desidério (2016b), as instituicdes financeiras estédo
observando esse movimento e buscando se modernizar. Porém, mudar a cultura de
gigantes é caro e demorado, e as fintechs cumprem um papel importante nas duas
pontas desta relacdo — elas estdo levando oxigénio aos bancos e ainda criando
consumidores mais exigentes. Lara (2015) defende que as fintechs incomodam, pois
oferecem uma experiéncia diferenciada ao cliente, baseada no entendimento
profundo de uma necessidade especifica e em muita tecnologia para atendé-la. Elas
nasceram digitais, ageis e, talvez mais relevante, focadas em solucionar problemas
vividos pelos clientes em seu cotidiano financeiro que os bancos tradicionais nao

foram capazes ou n&o se interessaram por resolvé-los.

Encontramos, em nosso hibrido tempo presente, organizacbes com
pensamento e atuacdo pautados por posturas em que O sujeito € mera
méquina produtiva, 6rfdo de vinculos, de sentimento, de lugar, e processos
comunicativos verticalizados e “controlados”. Concomitantemente, outras
organizacbes adotam comportamentos contemporaneos de gestdo e de
relacdo/comunicagdo com seus profissionais, com seu entorno, com a
sociedade, com o meio ambiente, e nos mostram que é possivel alcancar
objetivos organizacionais sem descuidar de dimensfes tdo essenciais e
centrais para a propria sobrevivéncia das organizacdes (SCROFERNEKER;
AMORIM; OLIVEIRA, 2016, p. 10).

As startups fintechs estdo mudando a forma das pessoas pagarem e
administrarem suas contas, investirem seu dinheiro e contratarem empréstimos. A
alta demanda por inovacao tecnologica advinda dos stakeholders exige uma nova
posicdo destas instituicdes financeiras, a0 mesmo tempo em que elas operam em
um mercado extremamente regulado e com uma cultura corporativa muito
conservadora que dificulta esse movimento.

Dessa forma, as fintechs ndo s6 se comportam como modelo de disrupcao
comunicacional, como abrem novos espacos para se fazer comunicacdo nas
organizacdes. A sociedade pede por um novo modelo de comunicacao
organizacional, em que o dialogo com o publico apare¢a como fator estratégico de
decisédo e transformacdo dos processos organizacionais. Se as empresas nao se

adequarem a emergéncia do mercado, serdo expelidas voluntariamente.
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2.2 O caso do Nubank

Conforme informagdes recebidas por NETTO (2016), o Nubank foi fundado
em maio de 2013 por David Vélez, Edward Wible e Cristina Junqueira, tendo aberto
operacionalmente em abril de 2014 (comecou com um beta® para amigos e familia) e
lancado oficialmente para o publico em setembro de 2014. Seu principal produto é
um cartdo de crédito Platinum internacional da bandeira Mastercard, isento de taxas
e anuidade, gerenciado por um aplicativo que notifica o cliente por celular cada vez
gue ele faz uma compra, com detalhes da transacéo. A empresa aposta em atributos
como taxas de juros abaixo da média do mercado, zero anuidade e zero taxas. O
cliente também pode gerenciar seus gastos no aplicativo, ver saldo, limite e faturas.
“Criamos uma experiéncia totalmente por smartphone, pensada especialmente para
o consumidor jovem que deseja fazer tudo online e ndo quer falar com gerentes ou ir
nas agéncias para resolver um problema”, diz Vélez, um dos sécio-fundadores
(AGUILHAR, 2014).

O projeto de um cartdo de crédito 100% digital e sem taxas de anuidade,
financiado por investidores do Vale do Silicio, j& conta com uma base de mais de 5
milhdes de pessoas que ja solicitaram seu cartdo e mais de 400 mil que aguardam
na lista de espera. Aproximadamente 70% dos seus usuarios tém menos de 36 anos
(Geracao Y) e sao das classes A e B, embora a empresa declare ndo ter uma renda
minima para ter seu cartdo de crédito. O aplicativo, principal plataforma de
comunicacdo com o publico, tem disponivel para usuarios de iPhone e Apple Watch,
Android, Windows Phone 8.1 e Windows 10 Mobile. Os cartdes de crédito ndo séo
liberados para todos os solicitantes, embora a solicitacdo possa ser feita no site da
empresa. Para se tornar cliente Nubank, o publico passa por uma detalhada analise
a partir de seu nome e CPF, onde a empresa coleta dados de varias fontes
disponiveis no mercado e relaciona milhares de variaveis ao historico de consumo,
crédito e pagamentos do solicitante. Entretanto, se o sujeito é indicado por um amigo
que ja é cliente, ganha mais chances do seu pedido ser aceito (NETTO, 2016).

Nesse contexto, a analise é explicada no site da empresa como ainda “em
desenvolvimento”. Por isso, toda a semana € liberado um limite de convites, que s&o

testados através do comportamento de uso e pagamento de diferentes perfis de

® A versdo beta é uma versdo de um produto ainda em desenvolvimento, que se encontra em
fase de testes, sendo disponibilizado para usuarios selecionados, que tém a misséo de testar e
reportar falhas no sistema.


http://link.estadao.com.br/blogs/start/a-historia-por-tras-do-primeiro-investimento-da-sequoia-no-brasil/
http://link.estadao.com.br/blogs/start/a-historia-por-tras-do-primeiro-investimento-da-sequoia-no-brasil/
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clientes. Sendo assim, os convites nao séo liberados em ordem cronoldgica, mas de
acordo com a analise do perfil de cada cliente e por esse motivo ndo é possivel
estimar um prazo para o recebimento do convite. A empresa informa que a analise é
baseada em informacdes de bancos de dados publicos e em critérios proprios
objetivos, que geram uma pontuacgédo interna para entender quais possiveis perfis se
encaixam ou ndo na operacionalizacdo daquele periodo. Assim, o Nubank classifica

as solicitacfes em trés diferentes blocos, como expostos a seguir:

Figura 1 - Modelo de andlise de perfil de usuarios solicitantes do cartao

0“

Fonte: <www.nubank.com.br/analise>. Acesso em: 21 set. 2016.

Na figura 1, o primeiro bloco (verde) diz respeito aos perfis que se encaixam
nesse grupo e recebem o convite em até uma semana. O segundo bloco (amarelo)
sdo os perfis que podem receber um convite nos proximos 90 dias, dependendo do
resultado dos nossos testes. J& o ultimo (vermelho) corresponde aos perfis que néao
receberdo o convite, e s6 poderdo solicitar uma nova andlise apés 6 meses. As
cores verde e azul dos blocos empilhados correspondem as milhares de variaveis
publicas de histérico de consumo, crédito e pagamentos que a empresa consegue
obter a partir do nome e CPF do solicitante; ja a cor roxa nesse grande bloco,
corresponde a variavel indicacdo, pois através de convites de usuarios que ja sao
clientes, o sujeito se diferencia em seu perfil de analise. Sendo assim, a justificativa

para o enquadramento dos publicos nestes grupos é a pontuacao que a empresa da
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aos solicitantes, que necessitam de um escore minimo para ter o cadastro aprovado,
e a quantidade de indicacbes que se recebe de clientes da empresa. Esse escore
pode mudar de acordo com os perfis que solicitaram o cartdo no mesmo periodo,
visto que novas informacdes e fontes de dados séo incluidas constantemente nos
modelos de analise da empresa, podendo influenciar a pontuacéo. Portanto, quanto
mais dessas informag6es o Nubank obter do candidato, mais chance ele tera de ser
aprovado.

A equipe do Nubank é formada por pessoas do mundo inteiro, € em menos
de dois anos do lancamento do produto (setembro de 2014), jA conta com mais de
300 colaboradores. Por ser uma plataforma online, a empresa acredita que pode
resultar em um melhor atendimento ao cliente. Por isso, todo desenvolvimento e
atendimento sao feitos pela propria empresa (NETTO, 2016). Hoje no Brasil, os
bancos representam o segundo maior setor de reclamacgéo ao cliente, ficando atras
apenas dos servi¢os de telecomunicacdo (SREEHARSHA, 2015). Para confirmar a
teoria de um bom atendimento ao cliente e consciente da sua posicdo de
desvantagem em termos financeiros, o Nubank aposta em um relacionamento mais
pessoal e humoristico pelas redes sociais e em seus meios de atendimento: “nédo
tinhamos verba para marketing e, mesmo se tivéssemos, nossos concorrentes
sempre teriam mais. Como concorrer com o Ital? Focamos em Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram”, explica Cristina em entrevista a Exame.com. Foi justamente
essa estratégia que chamou a atencéo do Vale do Silicio (DESIDERIO, 2016).

Apostando em estratégia mais moderna, a startup foca em treinamento de
atendimento humanizado para o publico interno. Os Xpeer, assim chamado o time
de atendimento da empresa, escrevem musicas ou mandam fotos do time para um
cliente aniversariante. Quando o cliente avisa que vai viajar e pede para que o
cartdo esteja valido no exterior, eles enviam até dicas de viagem. Ao falar com o
cliente, usam gifs*, videos e emojis®>, uma vez que o chat virtual é o meio de
comunicacdo mais comum com o cliente. O telefone, tdo usado por outras
empresas, estd no fim da lista (SALOMAO, 2016). Em seu site®, a empresa se
coloca como sendo “transparente e honesta, usando uma linguagem direta e

objetiva em toda informacdo que compartilha” e que “trata o cliente como uma

* Formato de imagem de mapa de bits, muito utilizado para gerar animacdes na internet.

® De origem japonesa, 0 emoji € considerado uma imagem que transmite a ideia de uma palavra, um
sentimento, ou frase completa.

6 https://www.nubank.com.br/



20

pessoa, ouvindo e valorizando o seu feedback para melhorar a cada dia seus
processos e ganhar a sua confianga” (figura 2).
Figura 2 — Printscreen do site do Nubank

A evolucdo dos servicos financeiros

anhar a sua

Fonte: <www.nubank.com.br/evolucao>. Acesso em: 07 nov. 2016.

No quesito comunicacao organizacional, a empresa destaca seu “wow fator”
ou “fator surpresa” em entrevistas para a imprensa: o atendimento humanizado, néo
robotizado, regado a humor, linguagem coloquial e pessoalidade, que aliado a
estratégias de marketing de conteddo (oferecendo ao cliente dicas de viagem,
receitas gastrondmicas e comentarios sobre temas da atualidade), gera maior

engajamento com seu publico e uma publicidade simples e barata para a marca.

“Na maior parte das vezes, o cliente s6 quer resolver seu problema e ir
embora rapido. Mas, se percebemos que temos abertura para ir além,
buscamos o ‘wow factor’”, ou o fator surpresa, diz Adriana Dalben,
responséavel pelo treinamento dos funcionarios. A empresa, que nao envia
sequer a fatura do boleto impressa pelo correio, usa um meio de
comunicacdo bem analdgico: cartas escritas & médo. (SALOMAO, 2016).

Em seu site, a marca aposta sua comunicacdo na usabilidade do seu

produto e no atendimento diferenciado. O exemplo da figura 3 mostra uma pégina do

site em que simula um atendimento com o cliente através do aplicativo. Os dizeres
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“‘desenhamos o Nubank para vocé resolver tudo sozinho” e “estamos a disposicao
como for mais conveniente para vocé”, realgam seus meios de atendimento para o

cliente entrar em contato e fortificam a estratégia focada no atendimento.

Figura 3 — Printscreen do site do Nubank

Atendimento quando e como VOCé quiser

senhamos o Nuban ¥ i isar de ajuda, estarncs &

27 de Setembro

Gabriel Lima

Ola! Gostaria de saber qual @ o meu melhor
dia de compra.

Fernanda M.

Qi Gabriel, tude bem? Como a sua fatura
vence no dia 25, a melhor data de compra &
7 dias antes do vencimento, ou seja, dia 18.
Para facilitar, é 56 ficar de olho quando sua
fatura fechar :)

Posso ajudar com mais alguma informacao?

Gabriel Lima
Nao, s0 isso mesmeo, Obrigado!

Fernanda M.

Fonte: <www.nubank.com.br>. Acesso em 07 nov. 2016.
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3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E HUMANIZACAO

Este capitulo se propde a fazer algumas reflexdes sobre comunicacdo
organizacional e humanizacdo nos aspectos relacionados a estratégia
mercadoldgica, principalmente no contexto digital, onde se propde a troca dialdgica.
Para isso, sdo apresentados aspectos tedricos sobre comunicagdo organizacional,
comunicacdo organizacional estratégica, dimensdo humana das organizacdes e
humanizacdo como fator estratégico de marca. Nesse sentido, sdo explorados
alguns conceitos fundamentais para a compreensdo desse fendmeno, utilizando
como aporte tedérico principal KUNSCH (1997; 2010), MUMBY (2010), MARCHIORI
(2010), GRUNIG (2011) e BALDISSERA (2009; 2010; 2012).

3.1 O lugar da comunicagéo nas organizacdes

Organizacbes sdo organismos vivos, e embora compostas por diversos
setores, meioizam seus desejos, pulsbes e sentidos na comunicagdo. A
comunicacdo no contexto organizacional esta inserida nos contextos micro e macro-
sociais, nos aspectos politico-econémicos, na existéncia de novas tecnologias de
comunicacdo e nas novas configuracdes de relacionamento com os publicos. Para
Kunsch (2010), organizacbes sao sistemas que se conectam, se dialogam e
estabelecem uma relacdo de semelhancas e diferencas. Para a autora, a sociedade
€ constituida de pessoas e de relagBes entre pessoas, ou seja, exclusivamente por
comunicacdo (KUNSCH, 2010).

As organizacdes sdo tidas como sistemas abertos que interagem o tempo
todo com o ambiente externo e interno, e muito do trabalho contemporaneo em
comunicagcdo organizacional tem seu foco em processos relacionais, de
colaboragdo, na acdo dialégica que estabelece articulacbes entre pessoas e
promove respeito e confiangca. Compreender as organizacdes é uma questdo de
entender como membros se envolvem coletivamente em processos de producéo de
sentido por meio de praticas de comunicacéo e de que maneira estas realidades séo
construidas. Nesse sentido, os estudos criticos da organizacdo sempre enfatizam a
relacdo entre organizacdo e humanizacdo, em perspectivas mais holisticas, que
abrangem a totalidade da experiéncia humana. (MUMBY, 2010). De acordo com o

autor, os estudos organizacionais criticos sédo
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[...] um esforgo sistematico em ex;:)Iorar, criticar e se dedicar as relacdes
entre poder, discurso e “organizing’” no contexto da distribuicdo desigual de
recursos discursivos, politicos e materiais. Os estudos criticos da
organizacdo examinam como as “diferengcas que fazem a diferenga” sao
institucionalizadas material e discursivamente e, por isso, tanto
reproduzidas quanto repelidas (MUMBY, 2010, p. 29).

Resumidamente, a teoria critica € um empreendimento humanistico
interessado tanto em criticar formas existentes de poder quanto em explorar
possibilidades para emancipacdo e transformacdo social. De fato, para Mumby
(2010), sdo as pessoas que constroem a organizacdo e formam sua reputacao e
imagem. Por isso a preocupacao dos gestores do Nubank em investir principalmente
em tecnologia, desenvolvimento e bem-estar dos funcionarios. A cultura corporativa
reflete a capacidade das organizacdes de fazer com que os funcionarios persigam
ativamente e internalizem a visdo de mundo da corporacdo, para que iSSO Sse
manifeste no nivel externo. Essa “colonizagdo” molda até o que se conta como

conhecimento sobre n6s mesmos e o mundo.

Quando se fala em comunicagdo organizacional, ha que se ter em vista,
sobretudo, a comunicagdo humana e as mdultiplas perspectivas que
permeiam o0 ato comunicativo no interior das organiza¢cdes. Em primeiro
lugar, temos que pensar na comunicagdo entre as pessoas e que 0s seres
humanos ndo vivem sem se comunicar. O ambiente organizacional é uma
realidade social vivenciada por pessoas que nela convivem (KUNSCH,
2010, p. 48).

Com efeito, a expressao “humanizagcao” tem figurado com frequéncia nas
organizacdes publicas e privadas e tem sido utilizada como justificativa para varias
iniciativas, sendo comumente empregada no sentido de associacdo dos recursos
tecnologicos ao reconhecimento de direitos do cliente, compreendido como sujeito
cultural e integral. Esse € o sentido corrente que tem sustentado discursos,
planejamentos estratégicos de gestdo das instituicbes, praticas e politicas como
critério para avaliacdo da qualidade dos servicos (NASSAR, 2005). Para Mumby
(2010) durante muito tempo a abordagem “humanistica” da comunicagdo era
atrelada a uma “perspectiva psicologica onde as pessoas eram vistas como
separadas e a ideia era se colocar na posi¢gao do outro”, para exercitar a empatia.
Mas em fung¢do do que o Mumby denomina de “virada linguistica” surge um conceito

gue coloca a comunicagao no centro da condigado humana, “deixando de ser o meio

"Para WEIK (1990, traducao livre) o termo organizing considera a vida em instituicdes de trabalho néo
como um conjunto de funcdes e relacionamentos (organiza¢éo), mas como processos interativos para
criar e racionalizar a ag¢éo coletiva (organizing). A opcao pelo verbo e ndo pelo substantivo, sugere
uma preocupagao com 0 pProcesso organizacional enquanto agdo continua, por isso sua utilizagdo no
gerandio.
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pelo qual pensamentos, sentimentos e ideia sdo transmitidos, mas sim o0 que 0s

torna possiveis”.

Qualquer exploracéo da relacdo entre comunicacao e humanizacgdo, assim,
exige que consideremos o “outro”, mas ndo como alguém que precisa se
incorporado em nossa visao especifica de mundo. Ao invés disso, o “outro”
€ exatamente aquela pessoa, aquele grupo, ou até mesmo aquele texto,
gue apresenta um horizonte de possiblidades diferente do nosso e que
representa risco para nds porque se engajar ao seu horizonte nos abre a
possibilidade de mudanga e transformac¢éo (MUMBY, 2010, p. 27).

7

Como o sujeito é dotado de linguagem, ele pode construir redes de
significados, que compartiham em maior ou menor intensidade com seus
semelhantes e que constroem uma identidade cultural. O sujeito € capaz de produzir
e transformar a cultura e a sociedade através da comunicagcdo. Nesse contexto,
humanizar € garantir a palavra a sua esséncia. Ou seja, para que o sentimento
humano (dor e prazer) seja humanizado, é preciso que as palavras que 0 sujeito
expressa sejam reconhecidas pelo outro. E pela linguagem que se descobre meios
pessoais de comunicacdo com 0 outro. Sem isso, a comunicacao é desumanizada
reciprocamente. Ou seja, sem comunicacdo, ndo ha humanizacéo.

A comunicacédo, portanto, é utilizada na interacao e na troca de informacdes
e sentidos entre diferentes publicos, dentro das organizacdes e destas para com 0s
seus diferentes publicos. O lugar da comunicagao “é o lugar da fala, da interagéo, da
geracao de conhecimento” (MARCHIORI, 2010, p. 143). Assim, as organizagées nao
s6 participam da sociedade, como sdo moldadas por ela, pela interacdo com seus
publicos. Para Baldissera (2009), as organizacbes sao produto e produtoras da
sociedade, ou seja, a0 mesmo tempo em que sao resultado da acdo sociocultural,
também sdo suas construtoras. Elas estdo em constante transformacdo em relagéo
aos sujeitos e a sociedade, em um processo permanente de (des/re)organizagao.
Portanto, elas adquirem a cultura do grupo social em que se inserem e influenciam o
imaginario deste mesmo grupo.

A organizacdo, portanto, € um efeito da comunicagdo e ndo sua
predecessora. A comunicagao se afirma como uma necessidade para o avancgo da
propria organizacdo, passando a assumir status no agir organizacional. E preciso
compreender a relacdo complexa entre organizacbes e 0s seres humanos,
entendendo-se que esses ambientes dependem da comunicacdo para que essas
realidades sejam construidas com significado, tornando-se essencialmente,

realidades com sentido. Vivencia-se uma nova era para as organizacdes, nas quais
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a comunicacgéo assume, como fundamental, a criacédo e a elaboracao de significados
por meio das interagbes entre as pessoas nos mais diversificados ambientes
organizacionais. E preciso sair do paradigma da mera informacdo para uma
comunicacao verdadeiramente humana (MARCHIORI, 2010).

As teorias organizacionais, em seu contexto historico, revelam e desvelam
especificidades que as (re)dimensionam e (re)colocam o individuo, assumindo (ou
nao) uma pluralidade de papéis/funcdes. Contudo, apesar da relevancia (ou nao)
dessa relacdo, esse sujeito organizacional continua sendo discutido, e percebido
como alguém destituido de sentimentos, afeto, expectativas, frustracdes e emoc¢des
(SCROFERNEKER; AMORIM; OLIVEIRA, 2016).

As organizacdes hoje sdo tidas como sistemas abertos que interagem o
tempo todo com o ambiente externo e interno, e muito do trabalho
contempordneo em comunicacdo organizacional tem seu foco em
processos relacionais, de colaboracdo, na acdo dialdgica capaz de
estabelecer articulagbes entre colaboradores e promover o respeito e a
confiancga. [...] Ainda pelo viés da humanizag¢éo, a comunicagéo deixa de ser
concebida como a expressdo exterior de um interior especifico,
subjetividade fixa, e sim como a intersecdo dialética de possibilidades e
horizontes experimentais (SIQUEIRA FILHO, 2011, p. 4).

Assim, ha uma abertura de espag¢o para uma comunicacdo de valorizacao
dos interlocutores, e integrada ao ambiente, com possibilidade de criacdo e
revelacdo de vocacdes e talentos, bem como para a reinvencdo do sucesso e da
lucratividade como objetivos de grupo, portanto realmente sustentavel como ja
pregam discursos institucionais. Humanizar € reconhecer a organizacdo como um
organismo, sujeito a subjetividades, emocdes e transformacdes, e ndo mais como
um mecanismo rigido (COGO, 2016).

Com a evolucao das redes sociais, 0 sujeito ganhou ainda mais espaco para
tensionar o modelo comunicativo das empresas, a0 mesmo passo que estas
ganharam ainda mais visibilidade e publicidade espontanea. Santos, Cabestré e
Moraes (2012, p. 85) afirmam que o “progresso da tecnologia digital trouxe
modificacdes que repercutem em todos 0s campos da vida cotidiana e na
organizacdo das atividades humanas.” Nesse contexto, surgem as fintechs, que
emergem de uma necessidade dos consumidores, que estavam insatisfeitos com o
modelo financeiro e bancério praticado até entdo. Nesse novo paradigma, com o
usuario podendo administrar sozinho e com facilidade suas economias, as fintechs

deixam de investir em estrutura e solidez, para investir em tecnologia e atendimento,
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mudando a experiéncia de relacionamento que as pessoas tinham com os bancos
tradicionais.

Tanto a mediacdo tecnolOgica, quanto o préprio ecossistema midiatico,
consideram o sujeito (usuario das redes) como agente ativo, capaz de produzir,
influenciar e afetar percepcfes dos demais usuarios da rede, e ainda contribuir para
O sucessO ou insucesso de marcas, produtos ou servicos (TERRA, 2015). As
caracteristicas da mediacdo do computador e a emergéncia de ferramentas que
publicizam as redes sociais, ddo um novo impulso para 0S processos
conversacionais. As redes sociais permitem as pessoas criarem novas conexdes e
novas formas de circulacdo de informacdo (RECUERO; ZAGO, 2009), além de
novos modos de interacdo (PRIMO, 2006). As marcas, assim, se valendo do
relacionamento digital, acabam por depender dele, a fim de se legitimarem e
conseguirem interacdes, participagcdes e colaboragcdes (TERRA, 2015).

A sociedade vai deixando para tras, entdo, um modelo comunicativo de
organizacao e difusdo de conteudos tradicional e inflexivel e comeca a existir pela
interacdo espontanea dos seus publicos, que através de interacdes colaborativas
redefinem e moldam continuamente o sistema. Gongalves e Machado (2015, p. 123)
acreditam na forca que a sociedade de rede disp0e frente ao sistema colaborativo:
‘para manter-se vivo nessa sociedade € preciso interagir, criar estratégias
comunicativas ndo mais voltadas para a grande massa, mas pensando no
consumidor individual”. O sujeito, assim, ao se sentir inserido como parte do
processo poderd responder como um agente de comunicacdo e difusdo de
contelidos pela sua rede de amigos, em favor da marca. Embora ainda exista uma
grande parcela da populacdo que ndo utilize as redes sociais, grande parte ja faz
uso desse meio e tem gerado um avango no processo comunicativo das empresas,
as quais buscam se adaptar ou até mesmo direcionar seus esfor¢cos as mudancgas,
testando novas formas de relacionamento e interacdo com seus publicos de
interesse, como vemos no exemplo das fintechs.

Kunsch (2003) afirma que é preciso levar em conta 0os aspectos relacionais e
0 contexto ao qual esta inserido, pois o aspecto relacional da comunicacdo pode
interferir nos processos organizacionais. A construcdo de um posicionamento de
mercado baseado na comunicagdo humanizada ndo pode ser entendida como um
ato isolado, pois o posicionamento € um processo continuo de encorajamento do

consumidor. Entretanto, € preciso ter consciéncia que o ato comunicacional causara
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efeitos que nem sempre sdo entendidos ou recebidos da forma intencionada. Para
destacar a comunicacdo como esséncia do posicionamento de marca, é preciso
desconstruir a visdo mecanicista (realidade) e reestruturar a percepcdo em uma
Visdo mais interpretativa e critica desse processo. A autora acredita que fortalecer o
processo é integrar as atividades de comunicacdo organizacional, em fung¢do do
conceito institucional, mercadolégico e corporativo junto a sociedade. Nesse
aspecto, o papel de um Relacdes Publicas se faz fundamental para compreender a
comunicagdo nas organizagbes como um processo em constante transformacéao,
tendo em vista todas as variaveis que desestabilizam um posicionamento fechado.
Somente um profissional como este podera desempenhar o papel de administrador
de conflitos e construtor de relacionamentos estaveis entre organizacdes e seus
publicos (GRUNIG, 2011).

Grunig (2011, p. 36) identifica quatro modelos de relagbes publicas, que
embora muito discutido ao longo dos anos, ainda subsistem e nos ajudam a
entender porque ha tantas discussdes a respeito do proposito e da natureza das
relacbes publicas, além de pensar a profissdo antes de exercé-la em um papel
gerencial estratégico. O primeiro e 0 segundo modelo sdo modelos de relacbes
publicas de m&o Unica, "que descrevem programas de comunicacdo que nado estdo
baseados em pesquisa e reflexdo estratégica”. O primeiro modelo diz respeito ao
modelo de agéncia de imprensa/divulgacdo, cujo propésito é obter publicidade
favoravel para uma organizacdo ou para individuos na midia de massa. Ja o
segundo, de informacao publica, é semelhante ao de assessoria de imprensa, pois
também entende as relacdes publicas como disseminacao de informacgfes, embora
relativamente objetivas, através da midia de massa, internet, folhetos, etc. Os dois
modelos citados “tentam promover a imagem positiva da organizac¢éo, seja por meio
da propaganda (agéncia de imprensa), seja ao disseminar somente as informacdes
favoraveis (informacao publica)”. O terceiro modelo, “assimétrico de duas méos”, é
mais eficaz que os anteriores, pois consiste na persuasao cientifica, que utiliza
pesquisa sobre o comportamento do seu publico para planejar mensagens.
Entretanto, de acordo com o autor, este modelo € um modelo egoista, pois a
organizacdo que o adota acredita estar correta (e o publico errado) e que qualquer
alteragdo necessaria para resolver um conflito deve vir do publico, e ndo da

organizagao.
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O desejo de dialogo e participacdo dos publicos faz com que estes trés
modelos sejam menos eficazes do que um modelo simétrico de relagBes publicas,
conforme Grunig (2011, p. 38). Este quarto modelo, “simétrico de duas maos”, é
baseado na pesquisa e utiliza a comunicacao para administrar conflitos e aperfeicoar
o entendimento com publicos estratégicos. “Esse modelo ndo obriga a organizagao a
decidir se esta correta em determinadas questdes. Ao contrario: as relagdes publicas
simétricas de duas maos permitem que a questdo do que € correto seja objeto de
negociacdo, uma vez que quase todos os envolvidos num conflito [...] acreditam que
a sua posicao é a correta.”

Grunig (2011), afirma que o modelo simétrico de duas mé&os proporciona
uma teoria normativa de como se deveria praticar as relacdes publicas para que
estas sejam éticas e eficazes, caracteristicas de uma administracdo comunicacional
excelente. Assim, comunicacéo e relagBes publicas excelentes sdo estrategicamente
gerenciadas, com objetivos claros e equilibrio de necessidades entre organizacdo e
seus publicos (KUNSCH, 1997).

3.2 A dimenséo estratégica da comunicacao organizacional

A partir das reflexdes que sugerem um (re)olhar para as organizacfes no
contexto da pos-modernidade, julga-se fundamental abordar a questdo da
comunicacdo organizacional em perspectiva estratégica. Considerada como
condicao necessaria para que exista a organizacdo, a comunicacao, para Baldissera
(2010) assume a funcdo de reforcar e conservar a identidade organizacional. E
através da interacdo que as relacfes estabelecem processo de construcdo e
desconstrucdo, numa constante organizacao e reproducéo dos fluxos de informacéao.
A comunicacao organizacional, por apresentar esse carater de inter-relacdo, acima
mencionado, possibilita o conhecimento de informagdes que permitem a definicdo ou
0 ajuste de estratégias organizacionais. Desse modo, sdo postos em circulagdo, na
cadeia comunicacional, efeitos de sentidos orientados para a obtencéo de resultados
estratégicos globais, tendo como principal objetivo agregar valor positivo a imagem
da organizacédo (BALDISSERA, 2010).

O autor compreende as organizagbes (sistemas vivos) como resultados
dindmicos de relacbes entre sujeitos que se realizam como forcas em didlogo,
selecionando, circulando, transacionando e construindo significacdo por meio de

processos comunicacionais. Pela comunicacdo os significados que constituem a
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cultura organizacional sdo postos em circulagdo, disputados, construidos e
transformados para, novamente, experimentarem certa estabilidade como
significados organizados/organizadores (BALDISSERA, 2010). Entre outras coisas,
essa reflexao procura evidenciar o conceito de “relagdo”, assim como o fato de os
sentidos serem permanentemente disputados, (re)construidos pelos sujeitos em
processos comunicacionais. A comunicacao pressupde interpretacdes, sistemas de
significacdo, dialogo (BAKHTIN, 1999), disputas, equivocos/desvios interpretativos,
manifestacfes de desejos, atualizacdes de subjetividades, e é isso que permite a
regeneracao sociocultural e, assim, a das proprias organizacfes (BALDISSERA,
2010).

Como sistema aberto, o0 sujeito tende a se fechar para manter sua identidade
global, seu padrdo de organizacao e, quando necessario, a abrir-se ao entorno para,
pela interagdo, renovar-se, assimilar matéria, absorver energia, disputar sentidos e
(re)construir significacdo. E, pois, “pela” e “na” comunicagdo que as organizagdes
encontram sua possibilidade de existirem e se transformarem. No estudo de caso
proposto, € pela comunicacdo que a empresa reconstréi sentido no mercado
financeiro e na maneira como as pessoas consomem e pagam suas contas. E nela,
portanto, que o Nubank constr6i sua estratégia de humanizacdo e cresce
expressivamente através da indicacdo de seus clientes. Até porque, as proprias
organizacdes tém na comunicacdo sua possibilidade de existir (BALDISSERA,
2010).

Como sistemas vivos, as organizacdes sao resultados dinamicos das
relacbes que elas atualizam com o ambiente (outros sistemas) e das relacdes que
0S sujeitos estabelecem entre si e com elas. Sob esse prisma, a humanizacao das
organizacdes - que nao passe apenas pelas rotas clandestinas aos olhos oficiais e
nao habite somente os lugares proibidos, as fissuras, o informal - “exige vontade
organizacional para a constituicdo de lugares formais efetivos de participagao”
(BALDISSERA, 2010, p. 73). Compreende-se, assim, a comunica¢ao organizacional
como um processo de construgao e disputa de sentidos no contexto das relagdes
organizacionais (BALDISSERA, 2009). Sob esse aspecto, evidenciam-se disputas
de sentidos que se realizam toda vez que 0s sujeitos - como forcas - se relacionam
em processos comunicacionais. Da mesma forma, atenta-se para o fato de que a

comunicacdo organizacional “ndo se restringe a fala oficial, planejada, mas se
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realiza sempre que um sujeito estabelecer algum tipo de relacdo (direta ou
indiretamente) com a organizacdo” (BALDISSERA; SILVA, 2012, p. 172).

Nessa perspectiva, Baldissera (2009) realiza uma reflexdo sobre esse
fendbmeno a partir da teoria da Complexidade de Morin, e entende a comunicagao
organizacional como um processo de construcao e disputa de sentidos no ambito

das relagdes organizacionais. Assumir o paradigma da complexidade implica:

[...] reconhecer que a Comunicacdo Organizacional ndo se restringe ao
ambito do organizado, a fala organizada, aos processos formais, a
comunicacdo da e/ou nha organizacdo. Exige olhar para além das
manifestacbes organizadas, aparentemente coerentes, de modo a atentar
para, entre outras coisas: a dinamicidade organizacional; 0s processos que
mantém a organizac¢do distante do equilibrio; o estado de incerteza e de
permanente desorganizagédo/(re)organizacao (tensbes, disputas,
perturbacdes); a necesséaria interdependéncia ecossistémica (outros
sistemas e subsistemas), e 0s processos recursivos (BALDISSERA, 2009,
p. 117).

Sob ponto de vista complexo, o autor busca entender a comunicacéo
organizacional sob trés diferentes dimensfes tensionadas e interdependentes: a
dimensdo da organizacdo comunicada, a da organizagdo comunicante e a da
comunicacdo falada (grifo nosso). A dimensdo da organizacdo comunicada
compreende a fala oficial e planejada da organizacdo. Nesse contexto, compreende-
se a fala oficial como tudo que é expressado nos meios de comunicacao oficiais da
empresa, como aplicativo, site, e redes sociais, releases e entrevistas dos gestores
concedidas a imprensa e tudo aquilo que a organizacdo seleciona a seu respeito
para tornar publico, esperando algum retorno como visibilidade ou simpatia do
publico. A ideia de organizacdo comunicada compreende o0s processos de
comunicacdo autorizada, muitos deles orientados para o autoelogio (BALDISSERA,
2009). Entende-se assim, que a organiza¢cdo comunicada do Nubank & personificada
em seus gestores, que atuam como porta-vozes, no modelo de informacéo publica
proposto por Grunig (2011), na grande imprensa e posicionam a marca como
humanizada em todos os aspectos. Por esse motivo, sentiu-se necessidade de
aprofundar o estudo nas reclamacgdes e criticas dos usuarios em seus principais
meios de comunicagcdo, ou seja, no nivel sensivel, o qual pode gerar futuros
momentos de crise, com a finalidade de analisar se o posicionamento destes porta-
vozes se mantém na operacionaliza¢do do dia a dia.

A dimensdo da organizacdo comunicante contém a dimensdo da
organizacdo comunicada e a ultrapassa a medida que abrange todas as relacdes

comunicacionais que 0s sujeitos estabelecem com a organizacdo. Nessa dimenséao,
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todo o processo comunicacional se atualiza quando o sujeito estabelece relacéo
com a organizagdo, seja formal ou informalmente, mas que se configure em
construcdo e disputa de sentidos. Portanto, pode ser uma relacdo mediada por
tecnologias - como, por exemplo, um contato por meio de site ou telefone - mas
também pode ser atribuicdo de sentido que um sujeito realiza ao se deparar com a
fachada ou o jardim de uma empresa. Nesse caso, ndo h4 como saber se houve ou
nao intencdo de comunicar, assume-se que seja comunicacdo (BALDISSERA,
SILVA, 2012).

A Ultima dimensdo da comunicacdo organizacional diz respeito a
organizacdo falada. Aqui, o autor considera a comunicacdo realizada fora do
ambiente organizacional e que nédo consista em algum tipo de relacédo direta com a
organizacdo, mas que a tenha como referéncia dos enunciados. Ou seja, 0s
processos comunicacionais informais indiretos, que sao produzidos
espontaneamente por seus sujeitos e sem qualquer controle por parte da
organizacdo, mas que estdo relacionados a ela. Embora a organizacdo nao tenha
poder de controlar essa comunicacado, o autor destaca que ndao € um impeditivo para
se realizar um acompanhamento, tendo em vista o possivel surgimento de boatos
gue degradem a imagem da organizagcédo (BALDISSERA, 2009). Nesses casos, um
investimento em ag¢des ou mesmo a formalidade de uma comunicagdo com os
publicos, pode ser identificada como necessidade para neutralizar a situacao.

Na mesma direcdo, importa considerar que os publicos, racionalmente ou
ndo, se inclinam a valorar positivamente as organizacdes que, de algum modo,
reproduzem e devolvem seus préprios valores. Esse espelhamento é uma
estratégia discursiva que considera o narcisismo dos publicos para gerar
identificacéo.

Observa-se que esse “si” editado tanto pode compreender aspectos de
identidade organizacional, como se tratar de estratégia discursiva vazia, ou
seja, somente representacdo para devolver aos publicos, mediante
espelhamentos, imagens de suas préprias faces, seus valores, suas
crencas, seus desejos. Nesses casos, a organizacdo apenas materializa um
dado discurso por avaliar que tal discurso tendera a gerar identificagdo com
seus pulblicos a medida que atender suas expectativas, porém a
organizacao nao € aquilo que o discurso afirma que ela é e tdo pouco esta
disposta a e/ou objetiva sé-lo (BALDISSERA,; SILVA, 2012, p. 173).

Sob este contexto, 0s novos paradigmas aplicados aos estudos
organizacionais e estratégicos apontam que as organizacdes precisam buscar

estabelecer relacdes e modelos de gestdo contemporaneos que contemplem
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efetivamente a visdo sistémica e relacional dos processos administrativos e da
dindmica institucional. Caso contrario, Baldissera (2010) aponta como possiveis
consequéncias para os problemas de comunicacdo nas organizacdes: a inexisténcia
de um diagnostico atualizado que descreva a situacdo da comunicacao
organizacional e o perfil do publico de interesse; a circulacdo de informactes
desencontradas; o uso de meios e linguagens ndo acessiveis; 0 uso de codificacdes
frouxas, ocasionando leituras incorretas; a inexisténcia de um fio condutor que
funcione como referéncia para toda a comunicacdo oficial; as mensagens muito
complexas; dificuldade na construcdo de mecanismos, ou mesmo a inexisténcia
deles, que permitam avaliar o processo de comunicacao e retroalimentéa-lo.

Entdo, planejar a comunicacdo organizacional € considerar todas as
dimensdes da comunicacédo, é considerar os fluxos pelos quais as mensagens sao
transmitidas, aliando sistematicamente a coleta de informacdes junto aos publicos,
implementando acgdes estratégicas, controlando-as e analisando os resultados. No
entanto, nada sera realizado com eficacia se nao houver um planejamento efetuado

de maneira estratégica, com politicas de comunicac¢ao bem definidas.
3.3 A natureza humana das organizacdes

Para falar em humanizacédo, muito se buscou em bibliografia de areas que
nao a da comunicag¢ao organizacional. Embora o conceito ndo seja novo, tendo em
vista que em 2012 Kunsch ja reunira em sua coletanea “a comunicacdo como fator
de humanizagdo das organizagdes” diversos autores que tratavam sobre o tema,
todos os aspectos relacionados a humanizacdo eram tratados no contexto de
comunicacdo interna. Também, bibliografias do setor da saude muito ajudaram a
compreender o fendbmeno sob ponto de vista relacional, visto que a atividade do
profissional de saude é conduzida nas relacdes estabelecidas com seus pacientes,
tendo a necessidade da escuta sensivel, dando voz ao outro, captando e
interpretando a linguagem verbal e também a ndo verbal, que muitas vezes néo é
revelada na consulta.

No contexto das organizacbes, ndo €, ou nado deveria ser, diferente. A
bibliografia dessas areas muito tem a ensinar as organiza¢des a praticar a escuta e
a acao de se colocar no lugar do outro. Conforme Marchiori (2010), entender a
humanizagcdo como um lugar da comunicacao, da fala, da interacdo e da geracgéo de

conhecimento nos ambientes das organizacfes da contemporaneidade, deve ser
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preceito para o fazer e agir organizacional: “quanto mais uma organizagdo for
orientada as pessoas e as ideias, mais importante se tornara a comunicagéo” (HALL,
2004, p. 8). A comunicacao organizacional ideal tem por objetivo o melhor contato
com os seus diferentes publicos, tendo todas as suas formas de se relacionar
alinhadas com o seu discurso e sua intencdo. Dessa forma, a interacdo nao pode
ser vista como um processo de informagao e sim como um processo de “construcao
e negociacao de significados (um processo de comunicagao)” (MARCHIORI, 2010,
p. 145), pois as interacdes e as relacdes tanto influenciam e permeiam as estruturas
como sdao influenciadas, em um movimento continuo, o que justifica a abordagem de
Hall (2004) na qual ele sugere que a comunicacdo é moldada pela estrutura
organizacional, ao mesmo tempo em que molda essa estrutura.

Para Scroferneker, Amorim e Oliveira (2016, p. 4), organizagbes “sao
sistemas complexos na medida em que abarcam, dialogicamente, um viés
normativo, funcional, racional que est4d permeado por dimensdes subijetivas,
humanas, simbdlicas, relacionais, e tudo que delas emerge”. Restringir a
organizacao a sua esfera logica e previsivel é de certa forma fechar os olhos para o
que Ihe da vida: a atividade humana que a constitui. Em perspectiva relacional, faz-
se necessario observar a comunicacdo inserida nos processos simbolicos e com
foco nos significados dos agentes envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e
grupais, que valoriza as praticas comunicativas cotidianas e as interacdes nas suas

mais diversas formas de manifestacéo e construcdo social (KUNSCH, 2010).

O trabalho de Miller (2007) é dutil para pensar sobre a relagdo entre
comunicagéo organizacional e humanizagdo, pois a autora examina 0s
processos comunicativos na validacao do trabalho de emocéo. Ela fala da
comunicacdo compassiva envolvendo os trés estagios de notar, sentir e
responder. Notar envolve a abertura ao que esta acontecendo ao nosso
redor e o reconhecimento das necessidades dos outros; sentir envolve se
unir a outros de forma a reconhecer sua dor ou seu entusiasmo; responder
envolve uma forma de agdo comunicativa que capacita uma pessoa a
responder aos outros de forma que alivie sua dor ou expresse genuina
compaixdo (MUMBY, 2010, p. 36).

Mirando na urgéncia da sociedade por uma melhor experiéncia no
atendimento, o Nubank aposta em estratégias que envolvam diretamente a emocao
de seus clientes: os funcionarios possuem a autonomia e a liberdade de enviarem
cartinhas escritas a mao e presentes aos clientes que entram em contato com a
empresa em seus meios de atendimento. Exemplos dessa pratica sdo recebidos

com gratidao pela grande imprensa, que divulga as acfes como “modelos a serem
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seguidos” para a sociedade. Esses casos, em pouco tempo, viralizam nas redes
sociais e séo alvo de muitos elogios entre os publicos, como nas situagdes a seguir:

Figura 4 — Case “Pokémon” divulgado em matéria a Globo.com

Nubank envia Pikachu para cliente que pediu
desbloqueio de cartio e do Pokémon Go

Fonte: <www.extra.globo.com/noticias/economia/nubank-envia-pikachu-para-cliente-que-pediu-

desbloqueio-de-cartao-do-pokemon-go-19886679.html>. Acesso em: 08 ago. 2016.
No exemplo da figura 4, a marca capturou elogios nas redes sociais ao

responder de forma inusitada um cliente. Apos ter seu cartdo fraudado e bloqueado,
por medida de seguranca, o cliente solicitou a companhia que desbloqueasse seu
cartdo e se possivel também, o Pokémon GO no Brasil. Apesar do pedido, foi
surpreendido quando, além de ter o servi¢co financeiro restabelecido, receber em
casa um Pikachu de pelicia e uma carta escrita @ mado do Nubank. A acdo da
empresa foi compartilhada nas redes sociais e logo viralizou em toda internet.
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Figura 5 — Case "sanduicheira", compartilhado pela Exame.com

Hector Muniz [ £]
4 ha £ 9 meses

Senhor Nubank Brasil,

"Werba volant, scripta manet" (citagéo em latim que significa: "as palavras voam,
0s escritos permanecem")

acabei de receber um dos maiores aprendizados de mercado gque eu poderia ter!
Ha um més atrés eu sai e voltando da night parei pra comer um "lanche" (podréo
mata larica em paguistanés), foi um hom "lanche" mas foi bem caro pros padries
de garoto tijucano sem classe. Okl Vida que segue...

Mo dia seguinte ao contabilizar os estragos que a night havia ... Ver mais

P 45 4 3 mil

Fonte: <www.exame.abril.com.br/negocios/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-
humanizado-2/>. Acesso em: 08 ago. 2016.

Outro exemplo (figura 5) que viralizou nas redes sociais, foi o caso do cliente
que, apos sair para a balada e comer um lanche na rua, que considerou caro,
recebeu uma notificacdo no aplicativo do Nubank sobre a transacao feita com o
cartdo e descobriu que havia sido cobrado duas vezes pelo estabelecimento de
lanches. Apds ter entrado em contato com a empresa para tentar resolver o
problema, o cliente foi surpreendido em casa com uma sanduicheira e uma carta
escrita a mao pelo atendente, com diversas receitas de sanduiches. Ele ndo hesitou
e elogiou a companhia em sua rede social por sua atitude no atendimento ao cliente

e, ainda, relatou que iria cancelar sua conta em outro banco.



36

Como anteriormente exposto, Baldissera e Silva (2012) compreendem as
organizagcées como sujeitos em interagdo. Sao eles que lhe dao vida. Assim,
personificadas em sujeitos, também elas editam o si que desejam oferecer aos
publicos, como identidade de marca e posicionamento estratégico. As acfes acima
mencionadas foram alvos de releases divulgados em grandes jornais e revistas,
atreladas as entrevistas dos gestores do Nubank, reafirmando a preocupacdo da
marca com um atendimento simples — e surpreendente — para o cliente. Como porta-
vozes para a imprensa, os gestores do Nubank constroem significado e dao sentido
ao posicionamento da marca para os publicos. Como ndo h& qualquer divulgacéo
paga, a maior publicidade da empresa, depois do boca a boca, se encontra nos
releases e entrevistas concedidos as grandes revistas e jornais, como exposto no
exemplo a seguir (figura 6):

Figura 6 — Trecho de entrevista de Cristina Junqueira, cofundadora do Nubank, a
Exame

"Somos uma empresa de tecnologia 100% digital, mas o atendimento precisa ser
extra humanizado”, brinca.

Fonte: <www.exame.abril.com.br/negocios/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-

humanizado-2>. Acesso em: 08 ago. 2016.

Pode-se mesmo afirmar que esse editar inclina-se a assumir carater
estratégico - ndo para todas as organizacfes, mas para as mais representativas, ou
seja, aquelas que sao modelares, exemplos a serem seguidos. “A estratégia
organizacional precisa atentar para que a organizacdo seja instituida e
permanentemente (re)afirmada. Trata-se de comunicar e se fazer reconhecer como
legitima” (BALDISSERA; SILVA, 2012, p. 169). A natureza humana das
organizacfes se encontra na necessidade de construi-la em funcdo das pessoas e
nao das técnicas (KUNSCH, 2010).

Como salvar a dimenséo soberba da comunica¢do, uma das mais belas do
homem, aquela que o faz desejar entrar em relagdo com os outros, interagir
com os outros, quando tudo esta ao contrario, voltado para o sentido dos
interesses? Como salvar a dimensdo humanista da comunicacdo, quando
triunfa sua dimensao instrumental? Que relacdo existe entre o ideal da
comunicacdo que atravessa 0s tempos e as civilizagbes transformando-a
em um dos simbolos mais fortes da humanidade, e os interesses e
ideologias do mesmo nome? (WOLTON, 2004, p. 28)

Tais reflexdbes s&o direcionadas para 0 contexto da comunicacéo

organizacional, em que existe um discurso em torno da valoriza¢do da comunicagao
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humana, mas que, “no entanto, nota-se no cotidiano das organizagbes em geral,
ainda que nas entrelinhas, uma predominancia da comunicacao técnica e a busca
da eficacia das mensagens e agdes comunicativas” (KUNSCH, 2010, p. 45). Aqui,
evidenciam-se as disputas de sentidos entre sujeito-organizacdo toda vez que se
estabelece um processo comunicacional. Da mesma forma, atenta-se para o fato de
que a comunicagdo organizacional ndo se restringe a fala oficial ou planejada, mas
se realiza sempre que um sujeito estabelecer algum tipo de relacdo (direta ou
indiretamente) com a organizacdo (BALDISSERA; SILVA, 2012).

Lind Putnam (2009) traz contribuicbes quanto ao uso de metaforas como
alternativas viaveis para o desenvolvimento de teorias e praticas da comunicagao
organizacional e das relacdes publicas. Infere-se que as metaforas que mais se
aproximam do enfoque da dimensdo humana s&o a do discurso, do simbolo, da
performance e da voz. Essas metaforas, de acordo com a autora (2009, p. 50), “se
concentram na forma como a comunicagao constréi a realidade social”.

A metafora do discurso se refere a linguagem, a sua estrutura, a seus
significados e a toda a producdo de mensagens discursivas usadas pelas
organizacdes para se posicionar institucionalmente diante de seus interlocutores, a
opinido publica e a sociedade, ou seja, na dimensdo comunicada (BALDISSERA,
2009) das organizacgdes, entendida aqui como parte do discurso dos porta-vozes da
marca analisada. Na metafora do simbolo, a comunicacéo se refere a sensibilizacdo
e a interpretacdo de simbolos relacionados a identidade organizacional. A questéo
das narrativas e 0 espaco que as organizacbes porventura derem para que as
pessoas possam contar e escrever suas histérias podem contribuir muito para
valorizar a dimensdo humana da comunicacdo. A metafora do simbolo esta
relacionada com a do discurso, no entanto refere-se mais aos significados do que ao
uso da linguagem.

A dimensdo humana, para Kunsch (2010), se encontra na metafora de
performance, como um caminho fértil para que a comunicacdo vivenciada pelos
sujeitos envolvidos seja um elo integrador e matuo no ambiente organizacional, pois
propicia oportunidades de manifestacdes verbais e ndo-verbais que fogem do script®

convencional e demandam constantes trocas. Primo (2000) afirma que o contexto

8Script é um texto com instrucdes escritas para serem seguidas, geralmente por atores em pecas
teatrais ou por um programa de computador. Muitas organiza¢Bes utilizam scripts para executar 0s
estes textos automaticamente, sem a necessidade de escrita do interagente que possui 0 comando.
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oferece importante influéncia ao sistema, pelas trocas envolvidas entre sujeito e
organizacdo. Na metafora da performance a interagdo social é ponto central para
analisar a Comunicagdo Organizacional, pois “a interagcdo social consiste de
sequéncias, padrbes e significados incrustados em mensagens verbais e néo
verbais. E comportamental e simbodlica, com énfase simultaneamente na acdo e na
sensibilizagao”. A metafora da voz, por fim, diz respeito “a alteracdo de estruturas e
praticas que ndo permitem que os membros da organizacdo se manifestem, sejam
ouvidos ou facam escolhas na vida organizacional” (PUTNAM, 2009, p. 57)
entendendo a comunicagcdo como expressao ou Supressao na organizacao.

As metéforas apresentadas por Putnam (2009) e discutidas por Kunsch
(2010) remetem a diversas questbes relacionadas ao complexo contexto das
organizacdes e que ultrapassam as discussfes pautadas somente nos instrumentos
e na relacdo causa e feito que tem marcada os estudos sobre a tematica. Para
pensar a Comunicacdo Organizacional a partir da dimensdo humana é necessario
compreender que as organizacdes ndo sao simples entidades para atender a fins
especificos e que estas sdo formadas por pessoas de diferentes culturas, com
desejos e necessidades especificas e que estes estdo em constante alteracao. Faz-
se necessario “trabalhar a comunicagdo ndo de um ponto de vista meramente linear,
mas de considerar, sobretudo, um processo relacional entre individuos,
departamentos, unidades e organizagcdes” (KUNSCH, 2006, 176).

Embora os conceitos de comunicacdo e humanizacdo apresentados digam
respeito a area da comunicacdo interna, pela falta de biografia, pode-se
compreender que a comunicacdo se evidencia nos processos e nas praticas
organizacionais, seja ela interna ou externa. Portanto, a humaniza¢cdo surge como
uma resposta a necessidade de uma maior interacdo entre a organizagdo e seus
publicos, no sentido de que esta interacdo tornard a comunicagcdo mais resolutiva e
eficaz. Humanizar, nesse sentido, é resgatar o respeito a vida humana, levando-se
em conta as circunstancias em que se encontram seus valores e limita¢cdes sociais,
éticas, politicas e psiquicas presentes em todo relacionamento humano. O ato de se
colocar no lugar do outro € um processo que compreende uma série de conceitos,
praticas e visdes de mundo em que estdo envolvidas as atitudes, o modo de olhar e
tratar alguém, a disposicéo e o respeito para interagir com o outro. Observa-se entéo
que a humanizagédo é muito mais que a qualidade no atendimento, mas um processo

de transformacéo que esta sempre exigindo qualidade e um melhor comportamento
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dos profissionais. Falar em humanizacdo é tornar as necessidades dos publicos
responsabilidade de todos os agentes internos envolvidos.

3.4 A humanizacdo como diferenciacdo mercadolégica

Tenho ouvido e lido sobre “humanizagdo das marcas”. E me pergunto,
guando elas deixaram de ser humanas? Ou quando perderam sua
humanidade? Ou quando o mundo dos negécios, as teorias, os profissionais
separaram as marcas da dimensdo humana das organizacdes de modo a
tornar uma “descoberta” ou tendéncia seu reencontro? (AMORIM, 2016)

Muito se tem discutido sobre a “humanizagdo das marcas”, se referindo a
tendéncia das marcas de alinharem sua comunicacdo a uma pratica interpessoal e
mais proxima de seus publicos, utilizando linguagem coloquial e humoristica,
visando a repercussao da qualidade do servico prestado pelas organizagbes, no
modo como este é percebido pelo sujeito (NASSAR, 2005). Ndo ha como pensar em
marcas descoladas das organizacfes que representam. E se organizacfes sdo um
sistema complexo de pessoas, um sistema essencialmente humano, as marcas sao
0 rosto e voz desse sistema, embora nem sempre humanizado (AMORIM, 2016). A
realidade é que as organiza¢cdes modernas nao conseguem suportar a ideia de que
seres humanos experienciam o mundo e uns aos outros e “fazem significado” de
qualquer forma que ndo seja mediada e patrocinada por processos de
corporatizagéo.

De acordo com Baldissera e Silva (2012), na perspectiva em que
compreendem as organizacfes como personificacdo dos sujeitos, Gobe (2002, p.
21), afirma que “as marcas na verdade possuem personalidades que, teoricamente,
substituem as personalidades das pessoas reais”. Para o autor, os sujeitos atuais,
Nao querem apenas consumir a marca de forma romanceada, mas querem
realmente estabelecer uma relacdo holistica e multifacetada com ela. Ou
seja, consumidores esperam que a marca tenha um papel positivo e proativo em
suas vidas, que vai muito além de uma “transagdo comercial e alcanga o reinado do
emocional”. Eles esperam um relacionamento sincrono e dialégico, em contrapartida
da sua exposicao e interagdes nas redes sociais.

A gestdo de marcas contribui com a democracia ao proporcionar aos
consumidores o sentido de que, ao possuir uma relagdo com uma marca especifica,
eles estdo se engajando a um conjunto de significados e experiéncias que

transcendem as diferencas politicas, sociais e culturais (MUMBY, 2010). Portanto,
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nao faz sentido as organizagbes pautarem seus atos comunicativos esperando 0s
efeitos positivos desejados ou automaticamente aceitos e respondidos de forma
planejada, sem considerar os aspectos relacionais, 0s contextos, as experiéncias
pessoais, condicionamentos internos e externos, assim como a complexidade que
permeia todo o processo comunicativo (SIQUEIRA FILHO, 2011). O “humano”
constantemente vem a superficie da vida organizacional (MUMBY, 2010).

Para Mumby (2010) ver a comunicacdo como um ato social — isto é, como
um ato de humanizacao — € superar o sentido da subjetividade de um individuo e se
abrir a indeterminacdo de outras pessoas e seus ambientes. Esse tipo de
engajamento dialético € exatamente o ponto em que a comunicacao se torna mais
humana, mais humanitaria, porque ela € fundamentalmente enraizada em um
sentido de cuidado pelo outro. “[...] o engajamento com um ‘outro’ ndo significa
compreender e reproduzir uma subjetividade pré-existente, mas sim produzir
significado que seja novo — que nao poderia ser produzido pelas partes sozinhas”
(grifo do autor). A comunicacdo humanizada € compreendida melhor em sua
totalidade, no momento em que a diferenca € reconhecida e tematizada na vida
organizacional (SIQUEIRA FILHO, 2011, p. 4).

Dessa forma, os estudos sobre comunicagdo organizacional, marcados por
um viés predominantemente linear, tecnicista, gerencial e prescritivo, parecem nao
mais se referir aos complexos fendbmenos da sociedade contemporanea (LIMA,
2008). A cultura dessas organizacBes costuma considerar as pessoas Mmeros
recursos que devem contribuir para o alcance dos objetivos organizacionais. O
relacionamento interpessoal saudavel as vezes ndo encontra espago no ambito
organizacional, criando diversos confltos e, portanto “desumanizando” as
organizacgdes. E o caso dos tele-atendimentos financeiros tradicionais, que seguem
protocolos rigidos e antigos, que nao permitem a construcdo de uma relacdo mais
proxima com o cliente. Nota-se, assim, a necessidade de pensar a comunicagao
organizacional como um processo relacional entre individuos e organizaces, e
trata-la de forma estratégica, no sentido de somar o carater humano da
comunicacao.

A dimensdo humana da comunicagdo organizacional toma a comunicacéo
como parte inerente a natureza das organizacfes, que sdo formadas por pessoas
gue se comunicam e que, por meio de processos interativos, viabilizam as dindmicas

voltadas para a sobrevivéncia e conquista dos objetivos organizacionais num
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contexto de diversidades e de transa¢gfes complexas. Sendo assim, a organizagéo é
um fendbmeno comunicacional continuo (SIQUEIRA FILHO, 2011).

Em um contexto de perda de contato humano, de atencéo e de afeto, usar a
humanizacdo como estratégia parece gerar um sentimento (ou a ilusdo) de
acolhimento entre marca e cliente. No caso de uma fintech, ha toda uma
necessidade e intencdo de compensar a distancia e falta de estrutura fisica com alta
tecnologia e uma experiéncia diferenciada de atendimento para os clientes. E até
mesmo a fila de espera e os critérios nao revelados de analise de perfil se tornam
estratégia, de modo que o cliente que consome o servico tem a ilusdo de
exclusividade e sente imensa gratiddo, como se recebesse alguma forma de
recompensa (atendimento humanizado) por ser cliente, e ndo ao contrario.

A comunicacdo se torna um fator estratégico relevante na producdo e
circulacdo dos significados que compdem a trama corporativa. Se as pessoas de
uma organizagdo nao participam na conformacéao das narrativas, elas se convertem
em engrenagens de um processo alheio a seus interesses e suas expectativas.
Manucci (2010) afirma que se as narrativas ndo tém sentido, ndo funciona o modelo
de negdcio ou de atividade social praticado. Se a proposta que define a organizagéo
nao tem sentido para seus interagentes, sejam eles internos ou externos, as
narrativas se desarmam e as organizacbes se convertem em maquinas que

funcionam até se deformarem.
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4 REDES SOCIAIS E INTERACOES ONLINE

Este capitulo destina-se a compreensdo do relacionamento entre
organizagfes e seus publicos em tempos de redes sociais na internet e novas
configuracdes de interacdes entre o0s sujeitos. Assim, sdo abordados conceitos de
comunicacao digital, redes sociais na internet, interacées e conversacdes em rede e
forcas de moldagem da midia, para compreender os aspectos que alteram a forma
como os individuos se relacionam com as marcas no ambiente virtual, bem como as
particularidades de cada meio. Compreende-se aqui as redes sociais na internet
como sistemas que funcionam com o primado fundamental da interacdo social,
buscando conectar pessoas e proporcionar sua comunicacdo (RECUERO, 2004).
Os autores escolhidos para discorrer sobre essas correntes tedricas sdéo KUNSCH
(2010), TERRA (2015), RECUERO (2004; 2012), PRIMO (2000; 2006; 2008; 2013) e
HEPP (2014).

4.1 Comunicacdao digital e redes sociais na internet

A comunicacdo nas organizacdes, assim como na sociedade, sofre todos os
impactos decorrentes da evolucdo digital. O modo de produzir e de veicular as
mensagens organizacionais também passa por modificacdes significativas. A nova
dindmica de processamento de informacdes e da comunicacdo na era digital altera
completamente as formas de relacionamentos e o0 modo de produzir a comunicagéo.
O paradigma analdgico troca a chave para o digital e novas midias surgem,
colocando as organizacbes em situacdo de emergéncia de transformacdo e
inovacdo. A atualidade leva a marca do mundo digital para a arena central dos
processos comunicacionais. As profundas transformacdes no ambiente
organizacional pdem em xeque a visdo e a classificacdo de publicos utilizados na
comunicacao organizacional tradicional (KUNSCH, 2010).

Com o surgimento da internet e das redes sociails, 0 processo
comunicacional das organizacdes sofre alteracdes na relacéo tempo-espaco e passa
a reconfigurar a forma de organizagdo do mundo. A partir disso, Neiva, Bastos e
Lima (2012), afirmam que a virtualizagdo n&o cria uma nova comunicagcdo, mas
altera as caracteristicas dos processos comunicacionais. Com o avanc¢o das novas
midias, as praticas de comunicacéo tradicionais se modificam e permitem novas

formas de relacionamento, alterando as estratégias de comunicacao, visibilidade e



43

formacéao de imagem das organizagdes. A comunicagao nesses ambientes ocorre de
forma continua a partir da comunicacdo dialdgica entre organizacdo e publicos.
Contudo, segundo o0s autores, a comunicacdo e a interacdo nao podem ser
consideradas fenbmenos novos no contexto organizacional, pois sao atividades
inerentes ao ser humano desde o surgimento da linguagem e da vida em sociedade
(NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012).

N&o se pode generalizar, mas é fato que se vive a mediacao tecnoldgica dos
relacionamentos. Nao em sua totalidade, mas em boa parte. E tal mediacao
tecnologica das relacbes entre organizagdes e publicos levanta a questdo de que
talvez haja mais possibilidades de se estar no modelo simétrico de relagbes publicas
do que em qualquer outro periodo que se possa registrar. O modelo simétrico
(GRUNIG, 2011) preconiza a busca de equilibrio entre os interesses da organizacao
e dos publicos envolvidos. Assim, o espaco digital consegue viabilizar os
relacionamentos entre organizacfes e seus publicos, porque permite didlogo,
participacdo e interacdes em larga escala e a distancia. E indiscutivel a evolucéo da
tecnologia e da fungdo estratégica das relacbes publicas nesse contexto. “As
tecnologias da comunicacdo e da informacéo estdo para as relagdes publicas assim
como as relagcbes publicas estdo para a exceléncia dos relacionamentos entre uma
organizacgéao e seus publicos” (TERRA, 2015, p. 115).

As relagdes publicas se colocam, assim, como funcéo estratégica que
planeja, executa e avalia o relacionamento de uma organizacdo com seus publicos.
No entanto, em novo contexto, muitos relacionamentos acabam desembocando e
até mesmo sendo constituidos no ambiente digital, sobretudo nas redes sociais na
internet. A tecnologia permite novas relacbes de poder e de didlogo entre uma
organizacdo e seus publicos. Isto, transportado para o universo das relacbes
publicas, faz com que uma nova dinamica de relacionamento, dialogo e interacédo se
instaure entre uma organizacdo e seus publicos de interesse. E o que se configura
como relagdes publicas digitais (TERRA, 2015).

Ao enfatizar a participacdo do consumidor como parceiro e fa das
organizacdes, as redes sociais na internet se apresentam como ambientes propicios
para gerar repercussado a partir de certas experiéncias — positivas ou negativas —
ligadas as marcas, produtos ou servigos. Nesse cenario, o relacionamento que vem
se formando entre organizacdes e seus publicos reconfigura as relacdes publicas,

transformando-as em uma area imprescindivel para corporacfes, marcas, produtos
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ou servicos que pretendem estar e se engajar no ambiente digital. Também, nunca a
comunicacdo organizacional esteve tdo proxima do marketing. A comunicagao
corporativa, antes ligada apenas ao institucional, vem tentando transformar o
consumidor em fa através do uso estratégico das légicas do entretenimento e das
experiéncias motivadas pelas marcas, e assim, construindo uma imagem e uma
reputacdo digitais por meio de acdes dialogicas, interativas e participativas que
culminem em seu encantamento. O resultado se nota no alcance de uma base
significativa de fas que legitime a presenca das marcas nas redes sociais, como ja
vista na viralizacdo dos casos de envio de presentes e cartas escritas a mao para 0s
clientes do Nubank. Contudo, ndo se deve investir somente em estratégias de
presenca e visibilidade, mas de relacionamento, interacéo, dialogo, escuta e retorno
a toda base de fas e usuéarios de redes sociais, e ndo somente a alguns casos
pontuais para gerar promocao externa (TERRA, 2015).

As redes sociais como forma de construir e manter relacionamentos com
clientes sdo utilizadas pelas organizacdées como uma ferramenta inovadora de
comunicacdo, por possibilitarem criacdo de conteddo, interacdo social e
compartilhamento de ideias, em diversos formatos. Nesse sentido, Recuero (2004)
define redes sociais como lagcos sociais gerados através da interacdo social, e
procura focar na interacdo como primado fundamental do estabelecimento das
relacfes sociais entre 0s agentes humanos, que originardo as redes sociais, tanto
no mundo concreto, quanto no mundo virtual. Assim, as redes sociais na internet
funcionam para e pela interacdo social, buscando conectar pessoas e proporcionar
uma comunicacao dialdégica e lacos sociais. Portanto, redes sociais podem ser

definidas como:

um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; o0s
nés da rede) e suas conexdes (interacBes ou lacos sociais) (Wasserman e
Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, € uma metafora
para observar os padrbes de conexdo de um grupo social, a partir das
conexfes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede
tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os
atores sociais e nem suas conexdes (RECUERO, 2009, p. 24).

Pela interacdo, os stakeholders tém a oportunidade de acessar o perfil das
empresas, se comunicarem com elas de qualquer lugar através de um smartphone,
e interagir com outros publicos ligados a marca. A cada dia, uma nova atualizacao
ou ferramenta € disponibilizada a fim de facilitar e aumentar a interacdo do publico.
A busca por estratégias comunicacionais para prever e enfrentar as reagfes dos
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publicos e da opinido publica € fundamental para o sucesso da comunicacao
organizacional.

Falar em redes, para Santos, Cabestré e Moraes (2012, p. 88), pressupde
um trabalho articulado com a nocéo de troca de informacdes. “A metafora da rede
encontra expressao nas novas tecnologias, mas principalmente em novos espacos e
tempos, proporcionados pela experiéncia do ciberespaco.” Desse modo, € possivel
entender o espaco online, segundo Lemos (2004), a partir de duas perspectivas: a
primeira, como um local de encontro no ambiente virtual (visto que a experiéncia
palpavel da virtualidade faz com que seja experimentada uma nova ambiéncia); a
segunda, como conjunto das redes de computadores, interligados ou n&o. A
tendéncia é unir as duas perspectivas com a interligacdo das redes. O ambiente
virtual, entdo, caracteriza-se também pela sua configuracdo em rede. Assim,
expressao ‘redes sociais” pode designar plataformas que possibilitem a interacéo
entre 0s sujeitos no interior desse novo cenario.

Compreende-se, assim, que as redes sociais na internet, referem a qualquer
midia que utilize a internet para geracdo de contetdo e transmissao de informacdes
de forma interativa. Estes aspectos sao pautados em um contexto de “comunicagao
digital”, tendo em vista a grande diferengca dos meios tradicionais na forma pela qual
a comunicacédo ocorre. No atual cenério midiatico, os sujeitos e as organiza¢des nao
dependem mais de um polo emissor de midia de massa tradicional como TV, radio
ou jornal para se informar ou publicizar suas opinides. Nas redes sociais, a
comunicacdo ocorre a partir de um sistema de rede, em que 0s sujeitos, até entédo
receptores, passam a protagonizar 0s assuntos publicos, passando a ter
oportunidade de emitir suas percepcbes e compartilha-las com os demais
receptores, estabelecendo relacionamentos por meios de assuntos de interesse.
Desse modo, sujeitos e marcas se conectam a partir de interesses em comum, além
das fronteiras de tempo e espaco.

O valor da colaboracdo, nas redes sociais, torna-se um alvo a ser
conquistado, de modo a atrair mais pessoas para 0 consumo de suas ideias e seus
produtos, ja que o publico passa da fase de apenas receptor de informacgfes para o
protagonista destas, em um contexto em que produz e promove Seu
compartilhamento reticular por meio de suas expressdes manifestas (BRETAS,
2012). O conteudo utilizado para promover interacdo entre organizacdo e seus

publicos no Nubank é estratégia de venda da marca e do produto. O conteudo vira
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fonte inesgotavel de humanizacdo, uma vez que a empresa aposta em contetdos
interativos, como videos apresentando os funciondrios e a estrutura interna da
empresa, e também conteddos que autoelogiam seu atendimento ou explicam a
funcionalidade do seu produto, focando nas vantagens que este conhecimento trara
para a experiéncia dos usuarios. Por fim, as redes sociais devem ser pensadas em
uma perspectiva estratégica de comunicacdo organizacional e relagbes publicas,
“‘como ambientes de expressdo que oferecem condigdes ao didlogo, permitindo a
construcdo de estruturas horizontalizadas favoraveis a colaboracdo” (BRETAS,
2012, p. 63).

4.2 InteragOes e conversagOes em rede

Em um contexto de relacionamentos pautados pela tecnologia, compreende-
se uma nova configuracdo das organizacdes, em que estas sao entendidas em um
amplo contexto de interacdes, ou seja, um espaco onde 0S processos comunicativos
se constroem. Pretende-se perceber como as tecnologias tem se configurado como
um ambiente de trocas e interacdes entre as organizacdes e seus publicos de
relacionamento (NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012). Empreende-se assim, que a
virtualizacdo ndo cria uma nova comunicacdo, mas altera as caracteristicas dos
processos comunicacionais tradicionais das organizacoes.

Para além de seu aspecto tecnoldgico, pensar a web, significa pensar em
um novo espaco de interacdes. Mais do que um espaco para producao e divulgagéao
de informacdes, ela “tem repercussbes sociais importantes, que potencializam
processos de trabalho coletivo, de troca afetiva, de producdo e circulacdo de
informagdes” (PRIMO, 2006, p. 01). E nesse sentido que se propde entender o
espaco online a partir de sua perspectiva relacional, em que individuos e sociedade
se constituem juntos a partir do ato social, e a interacdo se constroi na perspectiva
em que o fenbmeno comunicativo ocorre. Assim, como ambiente de interacdo, a
internet representa um espacgo convidativo & comunicacdo, a trocas simbdlicas, a
construcdes e reconstrucdes da realidade num espaco social virtual onde individuos
se relacionam. O espacgo virtual “se torna a arena da circulacdo de sentidos e a
comunicacdo entre organizacdo e sujeitos assume, por natureza, um carater
processual, assim como na perspectiva relacional” (NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012, p.
193).



47

Segundo os autores, ndo se pode confundir o subsistema de interacdo social
sobre a midia com o sentido de “circulagdo midiatica”, que diz respeito ao grande
alcance de projecéo na midia. E mais do que isso. De fato, o que circula pela midia
circula depois na sociedade. Nessa perspectiva, os clientes de determinada
empresa, por exemplo, utilizam a internet para se informar sobre os produtos ou
servicos oferecidos, podendo acessar o site institucional da empresa ou até mesmo
sites de recomendacdo ou meios sociais, para consultar a opinido de outros clientes
(NEIVA; BASTOS; LIMA, 2012). A interacdo social mediada pela internet introduz
novos elementos na experiéncia espacial contemporanea, tornando mais evidente a
importéancia do espaco como instancia de mediagdo. O desenvolvimento dessa
proposicao se apoia sobre as particularidades da interacdo pela internet e de suas
implicacbes e sobre a explicacdo do que se compreende por espago e por
mediac¢des (FRAGOSO, 2012).

Gongalves e Machado (2015) defendem que a atracdo voluntaria do
individuo por participar dos processos relacionais recebeu visibilidade apos o
advento das redes sociais, mas a verdade é que o didlogo sempre fez parte da vida
do ser humano. Os interagentes se relacionam a partir de determinadas condi¢cbes
estabelecidas e papéis a serem desempenhados, construindo um espaco dialdgico.
Mesmo em um ambiente virtual, as relagdes se constroem ancoradas nos valores da
sociedade e das organizacbes que as estabelecem, mesmo involuntariamente.
Esses valores escoam pelas redes sociais na internet, onde o individuo se sente
mais a vontade em mostrar o outro lado da sua personalidade, que muitas vezes
nao tem coragem de expor no contexto offline. As redes sociais possibilitam uma
liberdade de expressao e visibilidade de sua opinido que o interagente nunca
imaginaria ter nas midias tradicionais. Nao sé sujeito se transforma em ator, como
também cada tecnologia, tendo em vista que se integra as acdes e as modifica, bem
como os outros participantes (PRIMO, 2013).

O cenario da midia e as inter-relacdes entre todos os atores envolvidos
(pessoas, grupos, corporacbes, nacbes, tecnologias etc.) se transformaram
significativamente. Por mais que a midia massiva tenha sentido o duro golpe da
popularizacdo das tecnologias digitais, hoje se fala em retracdo da blogosfera e
reinvencdo das grandes corporacdes midiaticas. A tecnologia transformou a vida em
todos o0s seus aspectos e ja ndo se pode pensa-la distante das mediacdes digitais.

De fato, as instituicdes midiaticas perderam seu controle, quando o poder passou a
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ser dividido com milhdes de cidaddos pilotando diferentes tecnologias. (PRIMO,
2013). O sujeito passou a interagir com o0 outro em uma nova ambiéncia que lhe
conferiu uma oportunidade jamais experimentada na histéria, em que qualquer
pessoa pode produzir conteudos, criar videos e publicar para uma multiddo de
pessoas. Nesse contexto, também passou a participar dos processos de criacao de
produtos e servigos em parceria com as organizagdes, visto o tamanho de
notoriedade que lhe foi dado gracas as redes sociais (GONCALVES; MACHADO,
2015).

Se o consumidor individual ganhou notoriedade e visibilidade, nessa nova
configuracdo de mercado ndo ha mais espaco para a comunicacao
unidirecional em que se pautavam as organizagfes. Aqui é preciso dialogar
com o consumidor, inserindo-o num clima de cocriagdo, convidando-o a
participar voluntariamente na construcéo de novos produtos, novos designs,
novos sabores e também na producdo de conteldos favoraveis a marca
(GONCALVES; MACHADO, 2015, p. 121).

Os discursos de democratizacdo de acesso a midia se mostram hoje ainda
mais sedutores. De fato, ndo ha como deixar de reconhecer a importancia politica da
liberdade de expressdo promovida pelas interfaces simples e gratuitas dos meios
digitais. Também ndo se pode ignorar a forca dos movimentos espontaneos em
rede, que antes ndo ganhavam notoriedade em uma sociedade caracterizada pela
midia de massa (PRIMO, 2013).

Com efeito, as redes sociais modificam a forma de interacdo entre os
sujeitos do processo comunicacional, tornando-o mais interativo e
participativo. Primo (2008) destaca que € interessante observar o impacto recursivo
do movimento como um todo o repercussdes sociais, e ndo simplesmente a
emissao, a difuséo, a transmissédo. Desse modo, nota-se a grande possibilidade das
organizacOes trabalharem sua presenca nas redes sociais de forma legitima, ndo
apenas a partir do discurso em torno da propria imagem que Baldissera (2009)
entende como organizagdo comunicada, mas do didlogo e do debate acerca das
questdes estruturam a organizacdo comunicante. A visibilidade na rede também
constitui uma reordenacdo do formato dialégico. Para que se possa participar da
conversagao, é preciso ndo apenas ser visivel, mas tornar a conversacéao visivel.
Mais do que ser ouvido, € preciso ser visto (RECUERO, 2012). Nesse sentido, a
mediacdo das interacfes se torna essencial para organizacbes que investem em
presenca nas redes sociais. A visibilidade das publicagbes dos usuéarios muitas
vezes pode tomar maior propor¢cdo que as da propria organizacdo, se nao forem
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monitoradas e/ou respondidas. A prépria avaliacdo que as redes sociais permitem
ao usuario fazer, como a avaliacdo em estrelas no Facebook ou a nota de
atendimento do Reclame Aqui, pode servir para destruir a imagem de uma marca, se
nao administrada. Nesse ambiente “ha novas possibilidades, tanto em termos de
visibilidade quanto de avaliagdo e gestdo das relagbes” (HENRIQUES; SANT’ANA,
2015, p. 94).

Além da troca de informacdes em tempo real, o individuo passou também a
interagir e interferir nas estratégias organizacionais. As organizagfes por
sua vez, imersas nessa sociedade de informacédo, perderam o controle da
comunicagdo que circula a cada segundo nas redes sociais on-line e se
depararam com um grande desafio de atrair os consumidores para suas
marcas e engaja-los no compartiihamento entre suas redes de amigos
(GONCALVES; MACHADO, 2015, p. 120).

A interacdo com o sujeito, entdo, assume uma funcdo estratégica no
posicionamento e na imagem da marca, e deixa de ser apenas uma forma criativa
de atracdo. O engajamento do publico nas redes sociais ndo sé d4 mais visibilidade
a organizacdo através das curtidas e dos compartilhamentos, como também faz com
gue este se torne evangelista da marca e influenciador entre sua rede social, no
momento em que se percebe como parte importante daquela construcéo
(GONCALVES; MACHADO, 2015). A conquista de fas € um sonho e muitas
organizacfes, mas nem todas conseguem ir além do bom relacionamento com o
cliente. Quando os interagentes tém suas necessidades atendidas, a chance de ter
um relacionamento com a marca € bem maior. Quando estes experienciam uma
nova realidade de mercado, pautado por uma tecnologia e atendimento que o
colocam no centro das atencdes, as chances dobram. A interacdo social, entdo, é
caracterizada ndo apenas pelas mensagens trocadas (o contetdo) e pelos
interagentes que se encontram em um dado contexto (geografico, social, politico,

temporal), mas também pelo relacionamento que emerge desse espaco.

Portanto, para compreender o processo de comunicagdo em uma interacao
social ndo basta olhar para apenas um lado (sujeito) da relacdo, mas se atentar para
0 “entre”: a construgdo coletiva, inventada pelos interagentes durante o processo,
gue ndo pode ser manipulada unilateralmente nem pré-determinada. Ou seja, 0
relacionamento estabelecido entre os sujeitos (PRIMO, 2006), que influencia os
processos interativos, a maneira como eles se veem e como definem a propria
relacdo entre si (PRIMO, 2008, p.15). Para o autor (2008), a interacdo ndo se

constréi pelo simples agrupamento de homens movidos por interesses individuais.
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Para além da coexisténcia espacial, a sociedade depende da colaboragédo, de uma
acdo mutua entre os individuos. Outro aporte tedrico que merece destaque conforme
Primo, é a ideia de reciprocidade apresentada por Weber (1987) que constitui a raiz
do termo ‘“interagdo”, em que duas ou mais pessoas estdo empenhadas numa
conduta onde cada qual leva em conta o comportamento da outra de uma maneira
significativa.

O conceito de interacdo para Primo (2003) estd baseado na existéncia do
dialogo e da troca. E se comunicagdo pressupde troca, comunh&o, “uma relagao
entre os comunicadores ativos é estabelecida com possibilidade de verdadeiro
dialogo, ndo restrito a uma pequena gama de possibilidades reativas planejadas a
priori” (2000, p. 6). Partindo desse pressuposto, o autor sugere duas formas de
interacdo: a interacdo mutua e a interacdo reativa. Na primeira forma, a interacdo é
construida de forma cooperada pelos sujeitos envolvidos no processo que afeta
ambos de forma interdependente, caracteriza-se pela interconexdo dos sistemas
envolvidos, possibilitando as relacbes ai construidas uma transformacéo
permanente, ndo sendo, portanto, uma soma de varias a¢fes individuais, o foco esta
no relacionamento estabelecido e ndo em algum participante especifico. No segundo
caso, no entanto, a interacdo pode ser caracterizada por uma expressdo de
estimulo-resposta, desprovida de envolvimento e cooperagdo por parte dos sujeitos.
Ou seja, a interacdo reativa se da quando ha uma provocacdo de reacdo, porém
essa reacao é limitada. Ja4 a interacdo muatua pede algo espontaneo, como por
exemplo, os comentarios nas redes sociais, em que ha uma interacdo entre o autor
do texto e os comentaristas, e cada agente influencia o comportamento do outro e
permite assim, uma discussao mais ampla de qualquer marca ou produto.

Compreende-se assim, que a interacdo mutua ndo se define apenas pela
simples troca ou intercambio, pois um sistema reativo pode trabalhar com uma série
de trocas de estimulo-resposta, pré-determinados e rigidos. Em uma interacao
mutua, leva-se em consideragdo uma complexidade de comportamentos e
contextos, uma vez que 0S comportamentos de um interferem 0s do outro.
Entretanto, o autor afirma que muitos sistemas de interacdo reativa, na pretensdo de
produzir uma maior aproximagdo com o interagente, sdo programados com o
objetivo de que haja um maior “envolvimento” dos interagentes, mas ndo pode ser
confundido. Para que se amplie a nocdo de interagdo € preciso que haja

“‘envolvimento” e sentimento de “tomar parte”, onde o interagente pode participar da
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construcdo do processo. Isto €, necessita-se ultrapassar a nocdo de mero
encantamento e trabalhar para que a participacao ativa e reciproca se torne regra e

nao excecao.

Considerar as interacdes mediadas pela internet a partir da experiéncia dos
usuarios que se comunicam por meio da rede implica adotar a perspectiva
dos “espacos vividos”, que contempla os aspectos individuais (psicologicos,
cognitivos) e coletivos (socioculturais, politicos, econdmicos) da percepc¢ao
espacial, bem como a materialidade dos corpos das pessoas que interagem
e de seus entornos fisicos (FRAGOSO, 2012, p. 75).

As redes sociais produzem uma nova experiéncia espacial, cujas
peculiaridades séo resultado da convergéncia de possibilidades técnicas especificas
e da flexibilidade com que elas tém sido apropriadas. Entre essas possibilidades
técnicas, destacam-se a opcdo entre comunicacdo em tempo real e a assincrona,
bem como a opcdo entre diferentes escalas de atuacdo (um-um, um-muitos e
muitos-muitos), que, em conjugacdo com a abrangéncia geografica da internet,
convidam a impressao de que as interacdes sociais online sdo independentes do
espaco fisico (FRAGOSO, 2012), criando territérios virtuais em que a adesao dos
sujeitos se faz por afinidade politica, cultural e ideoldgica, deslocando as fronteiras
tradicionais para um formato global (SANTOS; CABESTRE; MORAES, 2012). A
percepcdo da materialidade da comunicacdo online destaca a centralidade dos
sujeitos para as proéprias no¢cdes de interacdo e sociabilidade. Para Fragoso (2012,
p. 75), para compreender a experiéncia online “é¢ fundamental reconhecer a
indissociabilidade das varias facetas da experiéncia espacial, inclusive dentro da
rede ou, ainda, fora dela.”

No espaco virtual, os individuos sao identificaveis e diferenciaveis por outros
aspectos que nao os fisicos ou mesmo de identidade reais, como pela imagem
construida por suas publicacdes e suas formas de se relacionar na rede. A tentativa
de materializacdo desse espaco, pode ser manifestada nas acfes do Nubank de
enviar cartas escritas a mao e presentes via correio para seus clientes, que vao
além de um apelo emocional para uma tentativa de aproximacdo fisica com o
sujeito, que até entdo sO reconhece a experiéncia online da marca. Mas o ambiente
online em si é moldado para que as pessoas saibam o que podem esperar dele:
criatividade e conteudo inusitado. As mensagens chamam atencdo e conquistam
admiracdo e simpatia por terem formato e temas irreverentes (HENRIQUES,;
SANT’ANA, 2015).
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Pensar as intera¢des sociais a partir dos sujeitos auxilia no entendimento de
outro tipo de manifestacdes que reafirmam a importancia da materialidade para as
interacbes online (FRAGOSO, 2012), as quais vieram para desafiar o modelo de
producdo e a recepcdo como polos que se negam (PRIMO, 2013). Para o autor, 0
contraste entre a comunicacdo de massiva e outros niveis midiaticos s6 podera ser
plenamente compreendido se os fendmenos interacionais forem compreendidos em
todas as dimensdes espaco-temporais. E preciso observar como os interagentes
negociam suas posicoes de producdo e recepcdo e como elas se alternam na
perspectiva relacional. Para Recuero (2012), a visibilidade da conversacéo pode ser
negociada entre os interagentes em seus contextos de fala. Em um contexto
estratégico, as organizacbes podem migrar determinadas conversacfes do espaco
publico para o espaco privado, por exemplo, apenas para reduzir a visibilidade e
garantir o contexto criado.

O autor sugere o Twitter como exemplo indiscutivel de formas de livre
expressao na midia, a0 mesmo tempo em que sdo servigcos fundamentais para a
implementacdo de estratégias mercadoldgicas de grandes veiculos ainda mais
sofisticadas. Nesse caso, verifica-se que 0s usuarios mais seguidos na rede social
sdo aqueles vinculados a industria midiatica. O que importa, em uma midia como
esta, é ter milhares de seguidores para lucrar em propaganda espontanea. Por esse
motivo, o autor argumenta, de forma radical, que nenhuma midia € em si social, nem
tdo pouco boa ou m4, libertadora ou alienante, pois o social prediz ser criado e
transformado por sujeitos, no momento em que ocorre, emergindo e reconfigurando
tensdes a todo o momento (PRIMO, 2013).

Recuero (2012) trata desse fendmeno, demonstrando que as ferramentas
computacionais ha muito tempo deixaram de ser apenas “ferramentas” para ser
“‘espacos conversacionais” imponentes, visto que seu uso modifica o formato de
conversa que havia até entdo. A autora compreende a conversagdo em rede como
uma "conversacao emergente" que passa por varios processos de reelaboracdes a
partir dos usos computacionais. "O ponto fundamental é aquele onde essa
conversacgao reconstroi praticas do dia a dia, mas que, no impacto da mediacao,
amplifica-se e traz novos desafios para a compreensao de seus impactos nos atores
sociais" (RECUERO, 2012, p. 216).

Nesse sentido, as relagcdes passam a ser orientadas pelo espago online,

existindo e acontecendo através deste espaco. As redes sociais ndo param de
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crescer e influenciar a presenga cada vez mais constante das tecnologias no
funcionamento das organizacdes e da vida dos sujeitos. As redes constituem uma
relacdo de troca e interdependéncia, tipica da complexidade do espaco online. Os
comentarios dos publicos nos meios de comunicacdo do Nubank (dimenséo
comunicante) determinam muitas vezes a comunicacao oficial da marca (dimensao
comunicada) e vice-versa, uma vez que o0 publico reage a ela. Assim, uma
retroalimenta a outra, mas quem tem o poder maior em potencial € o publico, uma
vez que a marca depende dele para sobreviver.

Com isso, surge o conceito de conversagdes em rede, que para a autora
(2012, p. 121), sao préticas coletivas, publicas, permanentes, cujas caracteristicas
emergentes sdo aliadas as caracteristicas da conversacdo mediada que desvelam e
tornam mais complexas as redes sociais expressas no espaco virtual. “Sao
conversacgoes diferenciadas dentro daquelas que existem no espago online, pois
emergem do espaco coletiva e publicamente dividido por dezenas, centenas e
milhares de individuos”, onde a conversacdo € acessivel a diferentes grupos,
interconectados dentro de uma mesma rede, cuja infraestrutura se encontra nos
sites de redes sociais.

Essas conversacdes sdo aquelas que ultrapassam os grupos e viralizam nas
redes, através de praticas comunicativas caracteristicas das ferramentas, como
"curtir" ou "compartilhar” uma conversagao no Facebook, “retuitar” outra informagao
no Twitter, ou até mesmo apenas “expor” sua insatisfacdo no Reclame Aqui. “Essas
conversagOes online passaram a criar novos impactos, espalhando-se pelas
conexdes estabelecidas nessas ferramentas e, através delas, sendo amplificadas
para outros grupos” (RECUERO, 2012, p. 121). Nesse sentido, pode-se dizer que foi
através das conversacdes em rede que os exemplos de humaniza¢cdo mostrados no
inicio deste trabalho, como o compartilhamento de contelddos, memes e até mesmo
o0 envio de cartinhas e presentes aos clientes, mostraram-se fator de viralizacao
dentro da rede.

Essas novas ferramentas propiciam o advento de novas formas de
conversacgao: conversacoes coletivas, assincronas ou sincronas, publicas e capazes
de envolver uma grande quantidade de atores (RECUERO, 2012), adquirindo novos
contornos e novos contextos. No espacgo online, os comentarios dos agentes sociais
podem ganhar maior dimensédo quando outros agentes se sentem confortaveis em

compartilhar da mesma opinido. Em casos de reclamacdes, essa proporcao é ainda
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maior. N&o raro sujeitos se encontram no perfil oficial de alguma marca para
manifestar sua indignacdo em grupo. Nesse contexto, as organizacdes precisam se
ater a esse aspecto mais sensivel para a insatisfacdo dos clientes ndo gerar uma
imagem negativa para quem esta recém conhecendo a marca. “A conversagdo no
ambiente online, pode migrar entre varias ferramentas, espalhar-se entre varias
redes sociais e acontecer em escalas que s6 sao possiveis porque é possivel buscar
aquilo que foi dito” (RECUERO, 2012, p. 126).

Por esse motivo, escolheu-se observar a comunicacao sensivel da marca
estudada. No caso do Nubank, em meio a estas conversagbes se encontram
demandas do publico que precisam ser atendidas. O atendimento se pulveriza em
meio aos dados difundidos nas redes sociais. Para isso, a empresa precisa adequar
sua rotina a pratica de monitoramento para dar conta deste universo de informacdes

e criar um padrao de interacao frente a estas demandas.

Essa conversagéo atua diretamente misturando redes sociais que ndo estao
diretamente conectadas e expondo seus membros a opinides diferentes.
Por expor redes diferentes, ela atua de modo a interseccionar opiniées e
pontos de vista diferentes. E, por isso, pode gerar conflitos e fomentar
discussbes. Mas também pode levar mensagens adiante e propagar ideias,
auxiliando as pessoas a se organizarem através das ferramentas digitais
(RECUERO, 2012, p. 218).

Fragoso (2012) afirma que a comunicacdo mediada por computador e a
popularizacdo da internet ampliaram enormemente a escala de sujeitos envolvidos
na relacdo muitos-muitos, que corresponde a muitas pessoas falando ao mesmo
tempo - uma situacdo que ndo funciona no espaco offline. Mas também, nesse
contexto, ndo ha como fazer uma leitura prévia do sujeito, pois ndo existe pistas de
linguagem né&o-verbal e interpretacdo do contexto da interacdo no espaco virtual
(RECUERO, 2009). No estudo de caso, observa-se a intencdo da marca em utilizar
0 espaco muitos-muitos para falar um-um com seu publico, com objetivo de gerar
maior percepcao de valor de seu atendimento. Entretanto, as interagbes da empresa
ndo acompanham o grande volume de publicagBes dos usuarios. Nesse contexto,
entende-se que 0 crescimento expressivo da organizagcdo se coloque para a
comunicacdo como um grande desafio, visto que ao mesmo passo que a marca
ganha escalabilidade, as insatisfacdes dos publicos também ascendem, e atender a

todos que interagem com a marca torna-se inoperante.

A conversacdo apresenta outra rede, emergente, dindmica, cujos valores
sdo construidos e reconstruidos pelas praticas dos atores em criar
contextos e dividir sentidos. [...] O desafio, para os atores, € o balango entre
as varias conversacdes, pois seguir varias conversacfes exige um esforco
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cognitivo de engajamento dos atores. Do mesmo modo, seguir varias
conversagbes online também requer um engajamento e uma
complexificacdo para compreender os diferentes contextos em rede, as
faces dos participantes e mesmo a estrutura das conversacdes em
ferramentas diferentes (RECUERO, 2012, p. 159).

Hepp (2014) também aborda a tematica da mediacdo tecnoldgica e suas
consequéncias no contexto social, a partir dos pontos quantitativos e qualitativos
referentes as mudancas midiaticas e socioculturais. Nos pontos quantitativos, o
autor acredita que com o0 tempo, OS sujeitos se acostumam a realizar a sua
comunicacdo nos diversos espacos midiaticos. Ja nos pontos qualitativos, Hepp se
refere a mediacdo tecnoldgica como papel de especificidade de certas midias no
processo de mudanca sociocultural. "Isso significa que importa o tipo de midia usada
para cada tipo de comunicacéo” (HEPP, 2014, p. 51).

Para adentrar esse tema, 0 autor criou o conceito de "forgcas de moldagem
da midia", que busca compreender os aspectos da comunicacdo no contexto da
apropriacao tecnoldgica. "Essa metafora [forcas de moldagem] é usada para indicar
que ndo podemos presumir um efeito geral ou livre de contexto da midia especifica;
entretanto, diferentes midias moldam a comunicacdo de formas diversas" (HEPP,
2014, p. 51). O termo apreende dois processos que possuem relacdo com a midia: a
institucionalizacdo e a reificacdo. No processo de institucionalizacdo, a midia
depende de uma institucionalizacdo complexa da acdo humana, que atinja tanto o
individuo quanto as organizacdes. Ja a reificagdo compreende a nocdo de que cada
meio € também um grupo de aparatos técnicos, além de uma instituicao.

Desse modo, a mediacado tecnoldgica acaba modificando a forma de relacéo
entre midias e publicos, e exigindo novas formas de se comunicar, levando em
consideracdo a possibilidade que os publicos possuem de difundir informacdes e
expor sua opinido (HEPP, 2014). Para compreender melhor estas forgcas de
moldagem, ou seja, as peculiaridades de cada meio escolhido para a analise do
corpus, o préximo subcapitulo explicita as principais caracteristicas do Facebook,

Twitter e Reclame Aqui.
4.3 As forcas de moldagem dos espacos de comunicacdo do Nubank

Para compreender 0 meio em que a marca estudada esta inserida, seus
publicos e seus diferentes contextos, sera utilizado, portanto, o conceito de forcas de
moldagem da midia de Hepp (2014), com o objetivo de captar a especificidade dos
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meios no processo de comunicacdo organizacional. E importante ressaltar que
apenas o Facebook e o Twitter se configuram como redes sociais na internet. O
Reclame Aqui, por ndo possibilitar uma interacdo em tempo real e assincrona com a
marca, e possuir limitacdo na comunicacdo do publico com a empresa, sem
possibilidade de interac&o de terceiros, apresenta-se como um site independente de
reclamacdes. E interessante utilizar este conceito, pois ndo se pode presumir “um
efeito geral ou livre de contexto da midia especifica; entretanto, diferentes midias
moldam a comunicagao de formas diversas” (HEPP, 2014, p. 51).

Segundo a Digital in 2016 (KEMP, 2016), 45% da populacéo brasileira hoje é
ativa em redes sociais de todos os tipos. De janeiro de 2015 a junho de 2016,
obteve-se um aumento de 13% de interagentes de redes sociais conectados via
mobile. Considerando a popularizacdo do acesso ao aparelho celular (91% da
populacdo adulta do Brasil), € natural que esse numero cres¢ca de maneira
vertiginosa nos préximos anos (KEMP, 2016). Assim, entende-se que a presenca
nas redes sociais atende uma necessidade do publico online, que emerge do offline
para ter uma nova experiéncia no digital.

O uso de redes sociais na internet ainda € uma questdo em constante
evolucao, visto que o curto espaco de tempo pode ser suficiente para virar o cenario
das organizacdes de cabeca para baixo. Nesse contexto, escolhe-se as trés esferas
online mais atuantes do Nubank para analisar suas interagdes com o publico e
comparar a comunicacdo comunicada (BALDISSERA, 2009) em meios de
informacdo publica (GRUNIG, 2011), com o discurso de humanizacdo divulgado
pelos porta-vozes da marca em entrevistas a revistas especializadas.

Lancada em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook conquistou o pédio de
rede social mais popular do mundo em meados de 2008, substituindo, trés anos
depois, o Orkut, o maior fendbmeno das redes sociais no Brasil até entdo. Ainda hoje
a rede social se configura como a mais utilizada no Brasil e no mundo. Segundo o
Facebook da marca’®, em 2015, somaram-se 1.000.000.000 de pessoas conectadas
a rede social. O termo “Facebook” € composto por face (que significa cara em
portugués) e book (que significa livro), o que indica que a traducao literal de "livro de

caras".

9 Dados retirados da fanpage da marca. Disponivel em: <

https://www.facebook.com/nubankbrasil/?ref=ts&fref=ts>. Acesso em: 13 nov. 2016.
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O Facebook é gratuito para 0S usuarios e gera receita proveniente de
publicidade. Os sujeitos criam perfis que contém fotos e listas de interesses
pessoais, compartiiham mensagens em seu mural, que ficam visiveis a todos os
seus amigos e podem trocar mensagens privadas e publicas entre si, com
participantes de grupos de amigos e até mesmo na pagina de alguma marca. A
visualizacdo dos dados privados é de escolha do dono do perfil, que pode escolher
se seus dados aparecem para todos os publicos da rede social ou apenas para seus
amigos. “O sistema é muitas vezes percebido como mais privado que outros sites de
redes sociais, pois apenas usuarios que fazem parte da mesma rede podem ver o
perfil uns dos outros” (RECUERO, 2009, p. 171).

De acordo com Ribeiro (2016), gracas a volumosa adesao dos publicos ao
Facebook, o conceito de viralizacdo de contetido, em que o compartiihamento entre
as pessoas aumenta em cadeia, vem se tornando cada vez mais comum em todas
as relacbes online que funcionem dentro da légica de rede social. Assim, o
Facebook tem praticamente ditado as regras de comportamento em redes sociais,
principalmente quando se diz respeito aos perfis corporativos, 0s quais adotam
estratégias de marketing especificas para o aumento de visualizacdes. Por ser a
maior rede social da atualidade e uma das maiores do mundo, o Facebook possui
uma capacidade em paralelo de influenciar a cultura, a politica e a opinido publica.

A segunda rede social online utilizada para analise do Estudo de Caso, o
Twitter, € uma rede social também gratuita, criada em 2006 por Jack Dorsey, que
permite aos usuarios enviar e receber atualizacbes pessoais de outros contatos, em
mensagens de até 140 caracteres, curiosidade que ganhou notabilidade e
popularidade por todo mundo. Estas mensagens sado conhecidas como tweets, e sao
enviadas por meio do site ou pelo aplicativo da marca. Ha também a possibilidade
de enviar mensagens em modo privado (Direct Message ou comumente conhecida
como “DM”) para outros usuarios. A janela particular de cada usuario contém, assim,
todas as mensagens publicas emitidas por aqueles individuos a quem ele segue.
Mensagens direcionadas também sao possiveis, a partir do uso da “@” antes do
nome do destinatario (RECUERO, 2009). Além destas micro-mensagens, o Twitter
atualmente disponibiliza a op¢do de também compartilhar imagens e videos. O
nome da rede social significa “pio de passarinhos”, simbolizando os varios “pios”

(pequenas mensagens) que se acumulam na timeline do Twitter, também servindo


http://marketingdeconteudo.com/criar-uma-pagina-no-facebook-para-sua-empresa/
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de inspiracdo para seu logotipo, um péssaro azul, que representa a comunicacao
por meio de tweets (pios).

Além das micro-mensagens, a rede social possui outras ferramentas, como
o retweet ou RT, por exemplo, que consiste em replicar uma determinada
mensagem de um usuario ou marca para a lista de seguidores, dando crédito ao seu
autor original. Também possui 0 Trending Topics ou TTs, que resume em uma lista,
as palavras mais postadas no Twitter naquele momento, seja em determinada regiao
ou por todo o mundo. Esta lista pode servir também como uma espécie de
“termdmetro”, que mede em tempo real os assuntos mais discutidos na internet.
Mesmo perdendo for¢ca de marketing entre o senso comum, a rede social ainda é
fundamental para as estratégias organizacionais, pois quando bem utilizada, pode
trazer resultados de engajamento indispensaveis para campanhas de
relacionamento.

O Reclame Aqui, ao contrario dos meios de comunicagdo citados
anteriormente, ndo se configura como uma rede social. Ele é um site gratuito de
reclamacdes contra empresas sobre atendimento, compra, venda, produtos e
servigcos, e atua como um meio independente de comunicacédo entre consumidor e
organizacdo. De um lado, consumidores podem fazer pesquisas de reputacdo de
uma determinada organizacdo, avaliar uma compra bem ou mal sucedida e fazer
uma reclamacédo, esperando um retorno mais rapido e eficaz do que os meios
oficiais da empresa. De outro, a organizacdo consegue gerir as reclamacdes de
seus publicos de maneira simples e pratica, contando com um filtro que o préprio
site faz sobre a reclamacdo postada antes de virar publica, evitando contelddos
ofensivos na redagéao, por exemplo.

Em numeros, o Reclame Aqui conta com 15 milhdes acessos/més, 1,5
milhdes de pesquisas/dia e 30 mil reclamagbes/dia. S&o 18 milhdes de usuarios
ativos e grandes organizagbes como NET e BW2 ja contam com equipes focadas no
atendimento da plataforma. O Reclame Aqui, hoje, figura entre os 5 sites mais
acessados do Brasil e, se fosse uma rede social fechada, ultrapassaria o Facebook
e Twitter em usuarios ativos no Brasil, com mais de 50 milhdes de perfis
cadastrados, cerca de 85% do total de consumidores do Brasil (VARGAS, 2016).

Trata-se de um site onde consumidores fazem um cadastro de seus dados
pessoais e podem enviar reclamacdes. A politica de privacidade do site ndo permite

a identificacdo do consumidor na publicacdo das paginas, pois as reclamacdes feitas
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sdo indexadas por motores de busca e visiveis para consulta. O acesso aos dados
qgue foram cadastrados pelo cliente ocorre apenas com a empresa envolvida, para
facilitar a busca da resolucdo do problema. Assim, € transmitida a empresa
envolvida um email com os detalhes, caso ela possua um cadastro para respostas
no site. Com os dados gerados sdo obtidos rankings automatizados e o Reclame
Aqui faz uma avaliagdo da empresa utilizando diversos critérios proprios. Os
consumidores podem, depois de terem suas questbes respondidas pela
organizacao, indicar que o problema foi resolvido ou ndo, além de ter o direito a
réplicas e ao final avaliar através de smiles’® a solucdo dada pela empresa
(REDACAO EPOCA, 2013).

10 A avaliagao final da reclamagao, realizada pelo consumidor, & definida por questdes como “a
empresa resolveu seu problema?” ou “que nota vocé da para a solugdo da empresa?”’. Com esse
resultado, o Reclame Aqui classifica a reclamacao dentro de carinhas (smiles) com sentimentos
diversos, como felizes ou zangados.
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5 ANALISE DA COMUNICACAO HUMANIZADA DO NUBANK NAS REDES
SOCIAIS

Neste capitulo apresentam-se as informagfes sobre a coleta e a analise de
dados dos trés espacos dos quais foram extraidos os materiais para o estudo de
caso da marca Nubank - o Facebook, Twitter e Reclame Aqui. Na primeira parte,
descrevem-se 0s procedimentos metodolégicos utilizados para o desenvolvimento
do corpus e para sua andlise. Nas partes seguintes serdo apresentados 0s
resultados oriundos da andlise empirica, com o intuito de responder aos objetivos

propostos no inicio deste trabalho.
5.1 Procedimentos metodoldgicos

A presente pesquisa tem como objeto de estudo as interacdes do Nubank
relativas as criticas recebidas em seus meios de comunicagéo. Para responder ao
problema de pesquisa “como se apresenta a comunicacdo humanizada do Nubank
no atendimento ao publico que faz criticas ou reclamacBes em seus principais
espacos de comunicacao?”, serdo analisados os espacos onde ha mais interacfes
da marca com o publico.

Para analise dos dados deste trabalho, foram utilizados os métodos Estudo
de Caso (DUARTE, 2012) e Analise de Conteudo (BARTIN, 2011), pois, com estas
metodologias combinadas, é possivel analisar e aprofundar, de forma empirica, um
caso ou uma amostra especifica referente a um fenbmeno de comunicacdo e as
forcas de moldagem de cada meio de comunicacao analisado. O método Estudo de
Caso foi escolhido, principalmente, por se tratar um fendmeno diferente, ainda nao
analisado no campo teérico da comunicacdo, servindo como um meio de organizar
dados e preservar o carater unitario e social do objeto estudado.

O método Estudo de Caso é compreendido como uma reunido de
informacgdes para se entender a totalidade da situacdo (DUARTE, 2012). O Estudo
de Caso, para a autora, é a estratégia preferida quando se precisa responder
questdes do tipo “como” e “porque” sobre um assunto especifico no contexto da vida
real. Entretanto, o autor alerta que, mesmo o estudo de caso sendo frequentemente
qualitativo, na coleta e no tratamento dos dados, ele pode incluir ou ser limitado a

evidéncias quantitativas.
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As etapas do desenvolvimento deste método podem variar quanto a
nomenclatura, mas sem representar incongruéncia, pois todas elas se sobrepdem
em diversos momentos. Para dar conta desta pesquisa, que esta embasada nas
interacOes da organizacdo estudada nas redes sociais, foi utilizada a metodologia
proposta por Duarte (2012), que sugere trés fases para se guiar na pesquisa
empirica: (1) pesquisa aberta ou exploratdria, usada para identificar as melhores
redes sociais de analise para cada dimensao que seria analisada, bem como para
definicdo do corpus da pesquisa, baseada previamente na técnica de observacao
ndo-participante; (2) coleta sistémica dos dados; (3) andlise e interpretacédo
sistemética do material e informacdes coletadas e elaboracéo do relatoério.

Na primeira fase do estudo, foram observados os trés espacos onde a marca
Nubank interage: Facebook, Twitter e Reclame Aqui. Levou-se em consideracdo que
cada um desses espacos possui uma proposta de uso e caracteristicas diferentes, e
por isso, a analise procurou considerar cada um desses aspectos que se
diferenciam. Com a observacdo nao-participante e analise flutuante, identificou-se
particularidades de cada meio: no Facebook, como o critério de recorte foi a partir da
pagina oficial do Nubank, as interacdes sdo sempre relacionadas a algum post, visto
gue a rede social ndo permite publicacdes de terceiros nas fanpages. Por ser uma
rede que pressupde uma interacdo direta com o post relacionado, as reclamacdes
possuem menos volume, porém possuem mais facilidade de desencadeamento por
comentarios de terceiros. Os comentarios mais curtidos ou que possuem mais
relevancia para o post, sdo respondidos pelo Nubank, de forma pessoal e com
linguagem coloquial.

No Twitter, por ser uma rede que pressupde uma interacdo répida e
momentanea, sem a necessidade de resposta a alguma postagem da marca, 0s
interagentes agem de forma mais pontual e voluntaria, visto que para entrar em
contato com a marca, € preciso que o sujeito mencione ela no tweet. Pelo grande
volume de interagdes, principalmente decorrentes das solicitagcdes de cartdes, as
reclamacdes foram ainda mais escassas. Pela alta decorréncia de elogios, a marca
se expressa de forma mais coloquial e humoristica, utilizando gifs, memes'! e piadas

para interagir com seu publico. Mesmo nos comentarios de teor critico, a marca

' Termo bastante utilizado na internet como um “fenémeno de viralizagdo” de uma informacéo, seja
ela video, imagem, frase, piada, musica etc., que alcance alta popularidade em um curto espaco de
tempo.
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segue este padréao de linguagem, embora mais sutil. J& o Reclame Aqui, por ser um
meio proprio para reclamacdes, o volume de interagbes é menor e a postura da
marca € mais séria e padronizada.

Tendo em vista 0s aspectos analisados acima, o recorte escolhido para
compor o corpus da segunda fase, foram as interacbes da empresa referentes as
reclamagfes e criticas recebidas em cada um dos meios. O material coletado
corresponde ao periodo de 01 a 30 de setembro de 2016 e ao todo, foi extraido um
total de 2926 comentarios provenientes do publico, de todos os espacos analisados.
Destes, 272 se apresentaram como reclamagdes ou criticas e compuseram 0 corpus
deste trabalho. A escolha por filtrar apenas as reclamacdes se deu, pois 0
reconhecimento da comunicacdo humanizada da marca nos elogios ja é de senso
comum, visto 0s releases semanais que saem na imprensa e até mesmo a
comunicagao praticada no site e redes sociais da empresa. Somente no embate com
a comunicacao praticada nos momentos mais sensiveis, possiveis desencadeadores
de uma crise, € que podemos verificar se o discurso mercadoldgico baseado na
humanizacdo realmente se mantém. O recorte escolhido para cada um sera
explorado nos subcapitulos seguintes.

Definido o corpus, para dar continuidade a terceira fase da pesquisa, foi
utilizado o método de Analise de Conteudo, que é compreendido por Bardin (2011)
como um conjunto de técnicas de andalise das comunicagbes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens.
Assim, a intencdo da andlise de conteudo é a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicbes de producao (ou recepcdo), inferéncia esta que recorre a indicadores
guantitativos ou qualitativos. Este procedimento compreende um conjunto de
técnicas que se ocupa, principalmente, em analisar as mensagens, como outras
metodologias como analise semiologica ou analise de discurso (FONSECA JUNIOR,
2012,). As principais diferengas entre esses métodos, é que a Analise de Contetudo
€ sistematica e confiavel, visto que se baseia em um conjunto de procedimentos que
se aplica igualmente a todo o conteudo analisavel e também permite que diferentes
pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a mesma amostra das
mensagens, possam chegar as mesmas conclusdes.

Bardin (2011) entende que tudo que é comunicacdo, ou seja, qualquer
veiculo de significados de um emissor para um receptor pode ser escrito e decifrado

pela analise de contetdo a partir de técnicas de andlise de conteudo. “O objetivo da
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andlise de conteddo € a manipulacdo de mensagens (conteldo e expressdo de
contetdo) para evidenciar os indicadores que permitam inferir sobre uma outra
realidade que ndo a da mensagem” (BARDIN, 2011, p. 50). Para isso, a autora
sugere que a analise de conteudo se divida em trés fases: (1) pré-analise, fase do
planejamento do trabalho, sistematizando-se as proximas operacoes; (2) exploracédo
do material, que se refere a andlise propriamente dita, envolvendo codificacdo do
material; e (3) tratamento dos resultados, onde se faz a interpretacdo e concluséao
sobre os dados extraidos.

A primeira fase, de pré-andlise, é a fase em que se organiza o material a ser
analisado com o objetivo de torna-lo operacional, sistematizando as ideias iniciais.
Trata-se da organizacdo propriamente dita por meio de quatro etapas: (a) leitura
flutuante, que se estabelece no contato com as redes sociais do Nubank para a
coleta de dados; (b) escolha do recorte do material que serd analisado, sendo as
interacdes da marca as reclamagfes dos usuarios, apresentado de forma mais
detalhada nos proximos capitulos; (c) formulacédo das hipéteses e dos objetivos; e
(d) referenciacdo dos indices e determinacao de indicadores por meio de recortes do
material (BARDIN, 2011).

A segunda fase considera a exploracdo do material com a definicdo de
categorias (sistemas de codificacdo) e a identificacdo das unidades de registro
(unidade de significacdo a codificar corresponde ao segmento de conteudo a
considerar como unidade base, visando a categorizacdo e a contagem frequencial) e
das unidades de contexto nos documentos (unidade de compreensao para codificar
a unidade de registro que corresponde ao segmento da mensagem, a fim de
compreender a significacdo exata da unidade de registro). A exploracdo do material
consiste numa etapa importante, pois € ela que vai possibilitar a rigueza das
interpretacdes e inferéncias. Esta € a fase da descricédo analitica, a qual diz respeito
ao corpus (qualquer material textual coletado) submetido a um estudo aprofundado,
orientado pelas hipoteses e referenciais teoricos. Dessa forma, a codificacdo, a
classificac@o e a categorizacdo sdo basicas nesta fase, para captar a especificidade
de cada meio no processo de comunicacao.

A terceira fase diz respeito ao tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo (BARDIN, 2011). Esta etapa é onde ocorre a condensacdo e 0
destaque das informacdes para andlise, culminando nas interpretagfes inferenciais;

€ 0 momento da analise reflexiva e critica, que veremos nas préoximas paginas.
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5.2 Anélise do Nubank no Facebook

A escolha da rede social Facebook se deu por ser a rede onde a marca
alcanca o maior numero de pessoas, com 345 mil curtidas em sua fanpage. A
analise teve como critério de recorte os 4 posts com maior nimero de comentarios,
relacionados ao atendimento, do més de setembro de 2016, o que para Baldissera
(2009) constitui a esfera da organizagdo comunicada. Assim, foram filtrados os
primeiros 50 comentérios relacionados as criticas e reclamacdes de cada post, para
a partir dai, explorar as interacdes da marca em relacao as publicacdes dos usuarios
— 0 que faz parte da esfera da organizacdo comunicante (BALDISSERA, 2009).

A coleta dos posts e comentarios no Facebook foi realizada no dia 16 de
outubro de 2016, no horério das 11h as 21h. Ao todo, foram coletados 200
comentarios (50 de cada post). Entretanto, pelo fato de muitos comentarios terem
mais de uma reclamacdo em seu conteudo, estes foram enquadrados em mais de
uma categoria para analise, podendo resultar em uma totalidade maior do que a
referida. Além disso, é importante informar que se optou em apresentar primeiro as
categorias provenientes da analise dos comentarios do publico e da empresa e,
depois disso, os exemplos dos posts e comentarios qgue compuseram 0 COrpus.

Para iniciar a andlise do corpus, foram analisados todos os 200 comentéarios
retirados dessa rede social, os quais foram organizados em diferentes categorias
referentes as reclamacdes feitas pelos publicos. A partir da andlise das
reclamacdes, surgiram as seguintes categorias: mau atendimento, que se refere ao
atendimento insatisfatorio prestado pelo Nubank ao usuario em algum meio de
comunicacdo; atendimento robotizado, pelo qual se entende um atendimento
baseado em scripts ou muito padronizado; aumento de juros, visto que
recentemente a empresa alterou a taxa do rotativo de 7,75% para 14%; aumento de
limite, pois muitas reclamacgdes sao referentes a dificuldade de conseguir aumento
de crédito; demora na aprovacao, que diz respeito a insatisfacdo dos sujeitos que
estdo na fila de espera do cartdo de crédito; desisténcia, a qual, diferentemente de
demora na aprovacao, se refere aos perfis que foram recusados ou desistiram de
obter o cartdo; falta de transparéncia, pelos critérios de aprovagdo dos usuarios ou
até mesmo os motivos pelos quais os juros sao diferentes para cada membro;
dificuldade de transacao, que compreende as dificuldades dos sujeitos em utilizar

o cartdo de crédito; programa de milhagem, que gerou alguns comentarios
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insatisfatorios pelo modelo utilizado, visto que a empresa lancou no més de
setembro seu novo programa com cobrang¢a de anuidade; sem resposta condiz com
os clientes insatisfeitos em aguardar o retorno da empresa por algum contato que
fizeram; burocracia, que se refere aos comentarios que igualam o Nubank a outros
bancos, pela burocracia nos procedimentos internos; e sem acesso, que
corresponde a uma instabilidade que ocorreu no aplicativo naquele més.

Para analisar a ocorréncia das reclamacdes na rede social e as categorias
gue mais se destacaram, foram cruzadas as categorias levantadas com a relacao
que estas tinham com o post, ou seja, se realmente 0sS comentarios eram
desencadeados pelos assuntos dos posts ou n&o. Abaixo, foi criada uma tabela para
analisar as categorias levantadas a partir da analise dessas reclamacfes, e sua
relacdo com o post.

Tabela 1 — Facebook: Categorias de reclamacado dos publicos X Relacéo

com o post

Categoria Sim N&o Total
Mau atendimento 4 1 5
Aumento de juros 4 5 9
Aumento de limite 4 20 24
Demora na aprovacao 17 44 61
Dificuldade de transacéo 1 7 8
Programa de milhagem 2 0 2
Falta de transparéncia 7 39 46
Sem resposta 5 18 23
Desisténcia 3 45 48
Atendimento robotizado 0 10 10
Burocracia 0 3 3
Sem acesso 0 7 7

Total a7 199 246

Fonte: dados da pesquisa

Ao todo, apenas 47 comentarios eram relacionados com o post em questao,
principalmente aos posts dos dias 02 e 23 de setembro, que tiveram uma média de
30% das reclamac0Oes relacionadas ao post em questdo, com 15 e 16 criticas (de
50) respectivamente. O primeiro era relacionado a curiosidade de quantos
atendimentos o Nubank ja tinha feito nos dois anos de sua existéncia, e o segundo,
foi um compartilhamento de um release publicado na Exame com a histéria de um

cliente que recebeu da empresa uma cartinha escrita a mao e um brinquedo para
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seu cachorro, que havia comido seu cartdo de crédito (como citado anteriormente,
0os exemplos do corpus serdo mostrados apds a apresentacao das tabelas com as
categorias encontradas na analise de conteddo) . Estes posts foram os que mais
tiveram engajamento do publico, com 336 e 283 comentarios, respectivamente,
embora também contassem com o menor percentual de reclamagdes X elogios, com
14% e 18%.

Tabela 2 — Facebook: Categorias combinadas X Ocorréncia

Categorias combinadas Ocorréncia
Mau atendimento
Sem resposta 1
Aumento de juros
) 1
Programa de milhagem
Aumento de juros
A 2
Falta de transparéncia
Aumento limite 3
Falta de transparéncia
Demora na aprovacao
~ 15
Falta de transparéncia
Demora na aprovacao
10
Sem resposta
Desisténcia 1
Mau atendimento
Desisténcia 15
Falta de transparéncia
Desisténcia
2
Sem resposta
Total 50

Categorias que mais desencadearam outras criticas a partir da reclamacéo principal.
Fonte: dados da pesquisa

A tabela 2 mostra as categorias que surgiram em decorréncia de outras, ou
seja, 0s comentarios que tinham mais de um ponto de critica em seu conteudo.
Desse modo, pode-se notar que categorias como “demora na aprovagao” e
“desisténcia” desencadeiam outras criticas relevantes como a falta de transparéncia
do Nubank em disponibilizar publicamente os critérios de aprovacao dos solicitantes.

Na sequéncia, sdo analisadas as interagcdes do Nubank frente as criticas na
rede social, para ponderar sobre os aspectos de interacdes e conversacoes em rede
discutidos por Primo (2000) e Recuero (2012). Para isso, dividiu-se a analise em
duas tabelas principais: a primeira, diz respeito as categorias de reclamacéo dos
publicos e se teve ou nédo interacdo da empresa, e se as interacdes responderam ao

conteudo da reclamacdo. A segunda representa 0 cruzamento entre as categorias
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de reclamacgdes dos publicos e as categorias de resposta da empresa, para verificar
se ha ou ndo um padrédo de resposta frente a determinadas categorias de
reclamacao, que aparecem com mais frequéncia.

Tabela 3 — Facebook: Categorias X Interacfes da empresa

Teve interacao da A interacao responde a
empresa? critica do usuério?

Categoria Sim Nao Sim N&o
Mal atendimento 3 2 3 0
Aumento de juros 4 5 3 1
Aumento de limite 14 10 14 0
Demora na aprovacao 36 25 32 4
Dificuldade de transacéo 6 2 5 1
Programa de milhagem 2 0 1 1
Falta de transparéncia 27 19 16 11
Sem resposta 13 10 10 3
Desisténcia 22 26 16 6
Atendimento robotizado 2 8 0 2
Burocracia 1 2 1 0
Sem acesso 7 0 7 0

Total 137 109 108 29

Fonte: dados da pesquisa

Como se exple na tabela acima, as categorias que tiveram um percentual
de criticas nao respondidas maior de 50% foram as de “aumento de juros”,
“desisténcia”, “atendimento robotizado” e “burocracia”. Muitos fatores podem ter
interferido nessa amostra, visto que muitas das categorias ndo tiveram um numero
expressivo de ocorréncias, e outras podem ter sofrido influéncia do tempo e da
grande quantidade de comentarios nos posts, ficando inoperavel para o0s
funcionarios da empresa responderem todos os comentarios. Entretanto, com a
observacédo flutuante e néo-participante, também se nota que os comentarios que
aparecem por primeiro ndo tem uma hierarquia de tempo, de mais curtidos ou que
geraram mais respostas de outros interagentes. Eles sdo organizados de modo
aleatério. A empresa, por outro lado, responde com mais frequéncia a esses
comentarios que aparecem mais destacados e, a partir do 20° comentario, a
interac&o vai perdendo forca.

Analisando os dados desta tabela, a amostra néo traz uma categoria que se

destaque, proporcionalmente, com mais ou menos interacdes da empresa. Com
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certeza, as categorias que mais tiveram comentarios, sdo as que mais tiveram
interacdes, e vice-versa. Outro dado interessante € que a empresa nao responde as
respostas dos outros usuarios que geraram uma conversacao na rede (RECUERO,
2012), mas somente ao comentario principal, e isso fica visivel porque a marca
menciona o0 nome do sujeito do comentario principal.

Na tabela seguinte, pode-se aferir melhor o padréo de respostas do Nubank
as criticas expostas pelos publicos. Assim como 0s comentarios dos usuarios, as
respostas da empresa também foram categorizadas para melhor compreender seu
posicionamento e suas escolhas de interagdo com 0s usuarios. As respostas da
empresa aos publicos que fizeram reclamacdes foram classificadas nas seguintes
categorias: chamaram para mensagem privada, que condiz com as respostas que
tentam levar a interacdo para um espaco privado, que outros interagentes nao tem
acesso, possivelmente para solucionar a questdo e também ndo aumentar a
visibilidade do caso; citaram nome do cliente, que diz respeito a acdo de chamar o
cliente pelo nome nos comentarios, visto que no Facebook essa acdo € uma acao
estratégica, pois para responder um comentario a rede social ndo obriga o
respondente a citar o nome do cliente; colocaram emoji, que corresponde a acao
de inserir um emoji para deixar o dialogo mais leve e descontraido; resposta néao
esclarecedora, que corresponde ao conteudo da resposta da empresa para o
sujeito, ao qual ndo esclareceu sua duvida ou dificuldade; resposta detalhada, que
confere ao contetdo desta resposta a elucidacdo da duvida ou dificuldade; pediram
para aguardar, que possui relagcdo aos pedidos de espera para a resolugdo do
atendimento; direcionaram para o site, que diz respeito a orientacdo da empresa
ao sujeito em verificar mais informacgfes no site; e da mesma forma, indicaram
video, que corresponde a orientacdo do Nubank em assistir um video explicativo da
questdo apresentada pelo interagente. Na tabela seguinte, pode ser analisada a

ocorréncia de cada interacdo determinada pelas critcas a marca.
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Tabela 4 — Facebook: Categorias das reclamac¢@es dos publicos X Categorias das interacdes da empresa

Nubank
. Resposta
Chamaram para Citaram - . o .
. Colocaram nao Resposta Pediram para Direcionaram Indicaram
Categoria mensagem nome do . : .
) ! emoji  esclarece detalhada aguardar para o site video
privada cliente d
ora
Mau atendimento 3 3 3 0
Aumento de juros 1 1
Aumento de limite 8 13 13 3 1 2 2 2
Demora na 11 35 36 5 1 27 0 0
aprovacao
DIfICU|d§.de de 6 r r 0 1 0 0 0
transacao
o Programa de 0 1 1 1 0 1 0 0
5 milhagem
>
o Faltade 11 29 29 2 6 10 4 2
transparéncia
Sem resposta 8 13 13 17 0 23 0 0
Desisténcia 7 20 21 5 0 10 2 2
Atenc_ilmento 4 5 4 0 0 0 0 0
robotizado
Burocracia 1 1 1 0 1 0 0 0
Sem acesso ao 0 4 0 0 5 4 0 0
aplicativo
N&o é resposta padrao E resposta padrdo

Fonte: dados da pesquisa
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Conforme a legenda, nota-se uma frequéncia maior de respostas
padronizadas nas categorias “mau atendimento”, “aumento de limite”, “demora na
aprovagao”, “dificuldade de transacao”, “falta de transparéncia”, “sem resposta” e
“desisténcia”, que sdo também as categorias mais reclamadas pelos publicos. As
proprias categorias escolhidas de interagcdo da empresa podem representar um
padrao de resposta, visto que foram determinadas a partir da leitura e interpretacao
do recorte de 200 comentarios relacionados a criticas.

Esmiucando melhor as interacdes da empresa, consegue-se perceber que
sdo curtas, personalizadas, com utilizacdo do nome do cliente e emojis, e embora
seguissem um padrdo de acdes a serem feitas dentro da interacdo, como chamar
para mensagem privada e/ou pedir para aguardar o retorno da empresa, ndo se
percebeu um script fechado, que se repetisse em todas as respostas. A linguagem é
informal e sempre conjugada na primeira pessoa do plural “n6s”, indo ao encontro da
ideia de humanizacao divulgada pela empresa.

Os posts que fizeram parte do recorte temporal relativo ao més de setembro,
a partir dos quais o material do corpus foi extraido, também reforcam a ideia
‘comunicagdo humanizada” expressada pela empresa como parte do modelo
assimétrico de duas méaos de Grunig (2011), com conteldos que evidenciam a
preocupacao deles com o atendimento ao publico, materiais educativos em videos,
mostrando os funcionarios da empresa, e até o compartilhamento de cases de
sucesso da empresa, onde os atendentes surpreenderam seus clientes lhe enviando
cartas e presentes. Segundo Baldissera (2009) a identidade de uma organizagao
busca projetar suas caracteristicas, crencas e valores. E através da organizag&o
comunicada (fala autorizada e planejada) que a empresa irA mostrar esse
posicionamento, mesmo gue a estratégia seja tendenciosa ao autoelogio da marca.

A figura 7, que mostra o post publicado no dia 23 de setembro de 2016, é
um exemplo de organizagdo comunicada, exaltando um release do Jornal “O

”

Estaddo” que se refere a um dos cases de sucesso mencionados acima, onde o
cliente entra em contato com a empresa para solicitar um novo cartdo, porque seu
cachorro havia comido o seu, e o0 atendente envia um presente ao cliente com um
brinquedo para seu cachorro roer, junto com uma carta escrita a mao, fortificando a

imagem de organizacdo humanizada que a marca busca.
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Figura 7 — Post do dia 23 de setembro de 2016

Nubank Brasil

23 de setemhroas 1258 - @

De: Roxineo
Para: Catiorinea

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

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

EMAIS ESTADAO . COMBR

ifF Curtir W Comentar «» Compartilhar ﬂ v
QO = 23 mil Principais comentérios ¥

2.769 compatilhamentos
Fonte: facebook.com/nubankbrasil

Esse post teve 23 mil curtidas, 2.769 compartiihamentos e 3.132
comentarios, sendo o post com maior engajamento na rede social naquele més.
Entretanto, teve um percentual de 14% de reclamacdes, considerando a amostra
extraida de 336 para conseguir 50 relacionados a reclamagfes. Também foi um dos
posts com mais reclamagfes relacionadas ao conteudo do post, tendo 32% das
reclamacdes relacionadas ao conteddo do post, como retratado no exemplo

seguinte.



72

Figura 8 — Comentéario ao Post do dia 23 de setembro de 2016

f*"‘-{_ ColineTorilanss Enguanto eles ddo brinquedo para cachorro eu pedi um
! ' aumento de limite para comprar uma cadeira de rodas e fui negadal
Agradar cachorro da marketing né

Curtir - Responder - QD 2
. Nubank Brasil @ Poxa Calina, aumentos de limite sdo analisados pelo

uso do cartdo. Manda um inbox pra gente, ficaremos felizes em passar
algumas dicas. ('

Tk

Curtir - Responder
Fonte: facebook.com/nubankbrasil

Nesse exemplo da figura 8, percebe-se a indignacdo do cliente com o post
da marca, colocando em xeque seu posicionamento de humanizacdo como sendo
apenas estratégia de marketing, visto que este precisava de um aumento de crédito
para comprar um produto de necessidade basica como cadeira de rodas. Esta
reclamacao do cliente € um exemplo da categoria “aumento de limite”. A interacéo
da empresa foi ao encontro dos dados exibidos na tabela anterior, utilizando
categorias como “citaram nome do cliente”, “chamaram para mensagem privada” e
“colocaram emoji”. Embora esclarecendo que o critério de aumento de limite € pelo
uso do cartdo, o posicionamento da empresa neste caso ndo mostrou consideragao
pelo apelo emocional do cliente, indo contra o entendimento de comunicacao
humanizada.

No post do dia 13 de setembro (figura 9), evidencia-se a personificacao da
organizacdo comunicada (BALDISSERA, 2009), no momento em que a marca expode

um de seus funcionarios para gravar videos para o seu meio do YouTube.
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Figura 9 — Post do dia 13 de setembro de 2016

Nubank Brasil
13 de setembro- @

Tem novidade no nosso canal do YouTube! Querem saber quem é a nova
Xpeer Onling do Nubank? Vemn ver! https://goo.glidBhruk

nline

s Curtir W Comentar # Compartilhar B~
OO= 1.9mil Principais comentérios ~

52 compartilhamentos

Fonte: facebook.com/nubankbrasil

Este post teve 1,9 mil curtidas, 52 compartilhamentos e 242 comentarios,
tendo um percentual de criticas de 29% dentro da amostra coletada (50 criticas
entre 175 comentarios analisados). Embora a proporgédo de criticas X elogios seja
mais elevada em relacdo aos demais posts, ndo houve uma maior propor¢céo de
criticas relacionadas ao post. A seguir sdo apresentados exemplos de comentarios
deste post.
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Figura 10 — Comentario ao post do dia 13 de setembro de 2016

I .‘_ JUINETNICLrC Pois ... hoje meu atendimento foi péssimo, fiquei

b chateada.... ndo esperava por iss0, sempre tive atendimento tao bomllll

Curtir - Responder

Nubank Brasil @ O gue houve Aline? Chama a gente por inbox pra
entendermos o que aconteceu? Aguardamos sua mensagem! 22

Curtir - Responder - © 1

Fonte: facebook.com/nubankbrasil

Evidencia-se nesta interacdo (figura 10) a preocupacéo da marca em levar o
usuario a um espaco privado, para tratar o caso isoladamente e ndo tomar maiores
proporcBes na rede, visto que o comentario colide com o posicionamento de
atendimento humanizado da empresa, afirmando que o cliente teve um péssimo

atendimento quando precisou.

Figura 11 — Comentario ao post do dia 13 de setembro de 2016

- rloneresiNubank Brasil noticia boa ves postam aqui no face, mas p falar do
aumento da taxa de juros .. rs

Curtir - Responder - @ 1

. Nubank Brasil @ N3o postamos sobre a taxa de juros, pois o reajuste foi
para alguns clientes, luri. Eles foram devidamente comunicados por e-

mail, pode ficar tranquilol |22
Curtir - Responder

Fonte: facebook.com/nubankbrasil

Este comentario (figura 11) estd na categoria “aumento de juros”. A
interacdo da empresa foi curta e se utilizou das estratégias de citar o nome do
cliente e colocar emoji na resposta. Embora a intencao tenha sido esclarecedora, no
ponto de vista do por que a empresa ndo postou a noticia em suas redes sociais
(porque nao foi para todo o publico e o comunicado foi por email), a resposta nao
contemplou o porgqué do reajuste dos juros para alguns clientes. Deduz-se que o
motivo seja por seguir o padréo de respostas curtas e mais descontraidas, visto que
a noticia possa ser desagradavel ao cliente, e também por n&o elucidar os critérios
de selecdo dos clientes que obtiveram esse aumento, bem como nos casos de

aprovacao de perfil para os solicitantes do cartdo de crédito.
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Figura 12 — Post do dia 06 de setembro de 2016

Nubank Brasil
B de setermbro - &

Sabe guantos passos vocé precisa dar para falar com a gente? Menhum!
Controle sua vida financeira de onde vocé estiver! L

Ny

Curtir W Comentar =+ Compartilhar ﬂ b
OO0:: 2ami Principais comentarios

a6 compartilhamentos

Fonte: facebook.com/nubankbrasil

O post do dia 06 de setembro (figura 12) teve, em nimeros gerais, 2,8 mil
curtidas, 56 compartilhamentos e 288 comentarios, destes 19% negativos (em uma
amostra de 268, foram extraidos 50 comentarios relacionados a criticas). Esse post,
além de relacionar a estratégia da marca a facilidade do atendimento, um dos
preceitos de comunicacdo humanizada, também faz referéncia a praticidade em ter
0 banco dentro de um aplicativo no smartphone. A comunicacdo em tom intimo,
utilizando expressbes mais coloquiais e a imagem simples, reforca a comunicagao

humanizada como interacao reativa na dimensao comunicada da organizacao.
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Figura 13 — Comentario ao post do dia 06 de setembro de 2016

eSS S ST NuBank, estou com um problema

. Fiz uma recarga pelo *7000 da Vivo e cadastrei meu cartdo nubank, s6 consegui
fazer uma recarga, quando vou realizar outras diz que nao & possivel usar o
roxinho..
QOutra pessoa também com o mesmo problema

Curtir - Responder - 7 de setembro as 12:34

Nubank Brasil @ Marcelo, chame a gente por inbox se tiver alguma
divida, ta7 (&)
Curtir - Responder - 8 de setembro as 23:21

Fonte: facebook.com/nubankbrasil

No comentario acima (figura 13), mostra-se novamente a tentativa da marca
em levar o sujeito para um espaco privado para resolver sua dificuldade, utilizando
estratégias como chamar pelo nome do cliente e emoji para descontrair a interacao.

Figura 14 — Comentérios ao post do dia 06 de setembro de 2016

/ Vioeley i ieees O dnico problema é a demora € a incerteza da aprovacao nuuuuu
ajuda ai né kkkkkk
Curtir - Responder - 6 de setembro as 12:57 - Editado

. Nubank Brasil € Vamos tentar acelerar o processo ao maximo mas fica
mantido o prazo de até 90 dias, Wesley. Esse tempo & ideal pra
acompanharmos possiveis mudangas no seu perfil junto ao mercado que
possam beneficia-lo =

Curtir - Responder - 6 de setembro as 16:33

LI D32 B2 Mesmo ndo tendo nome sujo, com bom crédito em outros
bancos eles ndo avaliam e nem me mandam o convite.

Curtir - Responder - @ 1- 6 de setembro as 13:06

. Nubank Brasil @ Os critérios pra liberac&o de crédito envolvem
inumeras variaveis. Renda fixa e auséncia de restricdo ajudam, mas nao
sao 0s Unicos pontos avaliados. Qualquer divida vocé pode nos chamar
por inbox que iremos verificar o status do seu pedido.

Curtir - Responder - 6 de setembro as 16:34
Fonte: facebook.com/nubankbrasil
Nesses comentarios (figura 14), podem ser observados que as interacdes,
embora sejam para a mesma categoria de reclamacdo do publico (demora na
aprovacao) e sigam também o padrao de acfes a serem tomadas, como citar nome
do cliente, utilizar emoji e chamar para mensagem privada, ndo seguem um script

fechado. No primeiro caso, o Nubank explica ao sujeito o prazo de andlise, enquanto
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no segundo, ela se foca em esclarecer ao sujeito que os critérios de restricdo do
CPF néo séo os unicos utilizados para aprovar ou ndo o cartdo de crédito, como ele
acreditava. Assim, identifica-se um teor de resposta igual, por tratar do mesmo
assunto, mas personalizado para cada comentario, visto que o foco de cada um é
diferente. Muitas empresas, ao possuir um script fechado, apenas copiam em todos
0S comentarios uma resposta densa, ndo personalizada, com muitas informacdes,
gue na maioria das vezes, 0 sujeito ndo precise, tornando o atendimento ineficaz e
robotizado. Aqui também se ressalta a observacdo atenta do Nubank ao teor de
cada comentario: no primeiro, pelo fato do usuéario ter vindo mais descontraido
utilizando risadas, a empresa tomou liberdade de usar uma resposta mais informal,
com emoji; j& no segundo comentario, a empresa se mostrou mais cautelosa, ndo
citando o nome do cliente e com uma abordagem mais formal, visto que o detentor
do comentario ndo possui nome legivel em portugués.

Outro ponto interessante de destacar nestes comentarios, € a utilizacdo de
expressdes que indiguem uma acdo a ser tomada pela empresa naquele instante,
como “vamos acelerar” no primeiro comentario. Essas palavras dédo a impressao que
o funcionario da empresa ird tomar alguma atitude para que 0 processo seja
otimizado e o usudrio receba uma resposta mais rapida, ao contrario do que
realmente acontece de obedecer um protocolo estabelecido pela empresa, que é

esperar o sistema informatizado fazer a analise.
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Figura 15 — Post do dia 02 de setembro de 2016

Nubank Brasil
2 de setembro - @

Yocés sabiam que além do nosso atendimento ser por telefone, chat, e-
mail e redes sociais, ele tambéem & 24h por dia durante os 7 dias da
semana? Entao, agora queremos ver se voces adivinham a pergunta agui
de baixo:

Quantos atendimentos ja
fizemos até hoje?

o 810.000+

® 1130.000+

e 2.050.000+

e Curtir ™ Comentar « Compartilhar ﬁ v
O %0 6 mil Principais comentarios ~

39 compadilhamentos

Fonte: facebook.com/nubankbrasil

O post do dia 02 de setembro (figura 15) teve 6 mil curtidas, 39
compartilhamentos e 414 comentarios. Dentre a amostra coletada, de 283
comentarios, foram extraidas 50 criticas, ficando com um percentual de criticas X
elogios de 18%. Este post, como o exemplo anterior, trata diretamente do fator
“atendimento” como sendo o diferencial da marca, mesmo que em uma abordagem
sutil como a do post, em que o Nubank desafia seu publico a descobrir o nUmero de
atendimentos ja realizados até a data de publicacdo do post. Esse tipo de post é
muito conhecimento pelo alto engajamento que gera nas redes sociais, pois convida
0 publico a interagir diretamente com a marca, como se eles também ocupassem um

lugar privilegiado. A complementar o post, a frase de apoio salienta todos os meios
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de comunicacdo da empresa com seu publico e o horario de atendimento 24h por
dia, 7 dias por semana. Esse recurso mostra o empenho que a marca faz para
colocar seu atendimento como sendo a propria imagem da marca, reforcando que o
Nubank esta sempre disponivel para seus clientes. Esse post também foi 0 segundo
post do més com mais criticas relacionadas ao conteddo do post, com uma
proporcao de 30%.

No comentario abaixo (figura 16), o sujeito reclama do tempo e da
disposicéo dos atendentes, se mostrando muito chateado com a situacao.

Figura 16 — Comentario ao post do dia 02 de setembro de 2016

Zuoneloonnn Esse atendimento esta horrivell Principalmente o via chat. 56
venho passando raiva, demora e quando atendem parecem que estdo fazendo
favor.

Curtir - Responder
& Lol Estou lendo os demais comentarios e vejo gue so eu gque

tenho a falta de sorte de pegar péssimos atendentes.
Tenho o histérico aqui, o ultimo demorou quase 4 horas pra responder.

Curtir - Responder

. Nubank Brasil @ Lucas, te mandamos uma mensagem via inbox, por
gentileza, se puder dar uma olhadinha e nos explicar melhor por 13,
estamos a disposigao, blz? =
Curtir - Responder

Fonte: facebook.com/nubankbrasil

A marca respondeu o comentario em particular, seguindo o padrao de
chamar pelo nome do cliente, chamar para mensagem privada, para ndo expor
ainda mais o caso nas redes sociais, e utilizar emoji para tornar o atendimento mais
leve.

No préximo exemplo (figura 17), mostra-se uma sequéncia de comentéarios
desencadeado por uma reclamacao relacionada ao post. No comentario principal, o
usuario reclama da fila de espera para ter o cadastro aprovado e questiona 0s

critérios de aprovacao da empresa.
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Figura 17 — Comentarios ao post do dia 2 de setembro de 2016

"\' NILTETIaIeRga Mais ou menos, ne? Esse negocio de esperar pra poder ter o
hA% cartdo é super feio. Ndo tenho nome em spc e serasa, nem nada e ndo pude
ganhar o cartdo. Indiquei minha amiga e deram na mesma semana. Sério, fiquei
bege!
Curtir - Responder - @ 1 2 de setembro as 13:34

S Eu também pedir um convite, porém nao fui aprovado
de primeira. Hoje faz exatamente 1 més que mandei. Sabe o que
aconteceu? Fiz a proposta do cartdo digio, rapidamente fui aprovadolll
Estou s6 esperando meu digio.

Curtir - Responder - ) 1- 2 de setembro as 15:21

i1

n ey PETISTITINT R Rafa, eu ja fiz a mais de um ano, e consegui no
msm dial Me indicaram e eu recebi o convite no msm dial Mas
ultimamente as pessoas ndo estdo conseguindo com facilidade! Mas
msm assim indiquei minha tia a 2 semanas, e olha que ela ja teve nome
no SPC e ela recebeu o convite e fez o cartdo em 2 dias! Boa sorte.. &

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de setembro as 15:24

P elaiEivaienge Pois €. Acho g esse jeito de "selecionar” as
' pessoas q eles fazem meio duvidoso até.. Sei lal Eu ja até desisti. E vou
parar de indicar pros outros, ne? Fazer papel de boba.. Rsrsrs

Curtir - Responder - ) 1 - 2 de setembro as 15:45 - Editado

SN e e, super obrigadaaal
LN

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de setembro as 15:44

O comentario foi oculto.

Exibir - Denunciar - Bloquear Mayra?

P etnvlevivaremgw Rsrsrsrsrs... Pois €, e eu fiquei doida pra ter pq todo
mundo falava bem, até curti a pagina tbm...kkkkkkk.. Enfim, to cortando
minhas relacdes com ele de vez! #rafademal

Curtir - Responder - ) 1 - 2 de setembro as 1547
- Nubank Brasil @ Rafa, a gente s6 pede esses 3 meses, pq fazemos
varios testes e se tivermos oportunidade de te enviar o convite, vc
recebera um e-mail aprovando seu cadastrol Porque se tivéssemos que
te dar uma resposta agora ela seria ndo, entao esperar esse prazo
acaba sendo vantajoso. 2
Fonte: facebook.com/nubankbrasil

Nota-se nos comentarios seguintes, que pessoas que possuem a mesma
insatisfacdo se sentiram mais abertas a expor seus relatos também relacionados a
demora na aprovacdo do cadastro. O usuario do comentario principal replica as

respostas questionando novamente os critérios de andlise da empresa e afirma



81

desistir de esperar e indicar para outras pessoas. A resposta abaixo, de outra
pessoa, foi ocultada pela empresa, ndo sendo possivel ter acesso ao conteddo do
comentario. A acdo de ocultar € uma opcdo da empresa de deixar visivel
publicamente ou ndo algum comentario que difame sua imagem. Essa opcao é
disponivel somente no Facebook, no caso de ser um comentario na pagina
administrada pela empresa, espaco aqui analisado. Os outros espacos de
comunicacdo analisados, pelas forcas que moldam suas relacées de comunicacao,
nao permitem que a empresa interfira nos comentarios dos publicos.

Por fim, nota-se que o Nubank respondeu apenas ao comentario principal,
citando o nome do usuario e utilizando emoji, formato de respostas ja visualizadas
em outros exemplos. Mais além, observa-se uma sutil tentativa em estreitar o
relacionamento com o sujeito, o chamando através do apelido, como se fosse um

amigo intimo, e ndo através do nome inteiro, como esté em seu perfil.
5.3 Analise do Nubank no Twitter

A escolha da rede social Twitter também se deu por ser a uma rede com
largo alcance entre as redes sociais da marca, tendo 43 mil*? seguidores em seu
perfil oficial. A andlise teve como critério de recorte as 50 Ultimas reclamacdes de
usuarios que citavam a marca. A coleta das publicacdes foi realizada no dia 01 de
outubro de 2016, no horéario das 09 as 16h. Para extrair as 50 reclamac@es, foram
analisados 1573 tweets dos dias 15 a 30 de setembro (tendo em vista a dificuldade
em resgatar o més inteiro sem possuir um software para a coleta) resultando em um
percentual de 3% de criticas X elogios dentre as publicacbes observadas, uma
margem muito menor do que as encontradas nos posts analisados do Facebook. Por
ser uma rede social mais agil, onde os comentarios vao desaparecendo ao passar
que outros vao surgindo, a plataforma nao funciona como um “muro de
lamentagdes” como o Facebook e o Reclame Aqui podem funcionar em alguns
casos. Nessa rede social, buscou-se também analisar as interacdes e respostas da
marca frente as criticas recebidas, visto que em leitura flutuante, a marca responde
a maioria dos tweets que a mencionam. Pelo meio ser mais dinamico e possuir mais
interacbes provenientes dos publicos, mais categorias foram criadas porque o

material coletado assim demandou.

2 Dado coletado na pagina oficial do Nubank no Twitter. Disponivel em:
<https://twitter.com/nubankbrasil>. Acesso em: 15 nov. 2016.
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A andlise das reclamacdes do Twitter se focou nas interag6es e réplicas dos
publicos versus o retorno da organizacdo. Por suas forcas de moldagem, no Twitter
as publicacdes sdo independentes da existéncia de posts da organizacao, e por iSso
o recorte foi dado de forma aleatoria, através das ultimas 50 reclamacdes realizadas
naquele més. Estas publicacbes foram mapeadas através da marcacao do perfil da
marca pelo usuario, na dimensao comunicante da organizacdo (BALDISSERA,
2009). Assim, as mensagens que citam o Nubank, que dizem respeito a
comunicacao falada, ndo foram contabilizadas porque ndo marcaram seu perfil. Em
comparacdo ao espaco anterior, 0 tensionamento e a (re)configuragcdo da
comunicagao se torna ainda mais evidente no Twitter por suas forcas de moldagem.
A categorizacdo das reclamacdes se aproxima das encontradas no Facebook, com
poucas alteracbes. Também, pelo fato de muitos comentarios terem mais de uma
reclamacdo em seu escopo, estes foram categorizados mais de uma vez, podendo
resultar nimeros que nao a totalidade de 50 comentarios extraidos.

Para analisar as interacées no Twitter, além de levar em consideragdo se
houve ou nédo interacdo da empresa ao comentario e se esta respondeu de fato a
reclamacdo, também foram consideradas as réplicas dos publicos, visto que
diferentemente do Facebook, no Twitter, 0s sujeitos tendiam mais a responder a
interacdo da empresa.

Para essa analise, sentiu-se a necessidade de criacdo de novas categorias,
como: desbloqueio do cartdo, que corresponde a dificuldade de desbloquear o
cartdo de crédito do Nubank; desigualdade de género, que condiz com uma
matéria que foi publicada na imprensa falando sobre as mulheres que trabalham na
empresa; citaram concorrente, visto que no Twitter foi percebido um nidmero
expressivo de interagentes que sé mencionavam a marca para dizer que foram para
a concorréncia; incoeréncia do discurso, pelo fato dos sujeitos questionarem o
discurso da marca em torno do atendimento de qualidade e n&o perceberem na
pratica; cobranca indevida, que diz respeito a problemas de cobranca no cartdo de
crédito; e demora na entrega do cartdo, que corresponde ao atraso na entrega do
cartdo ao cliente. Também tiveram categorias excluidas em comparagdo com as
utilizadas nos comentarios do Facebook, pois ndo foram percebidas na amostra
coletada, como: mau atendimento, atendimento robotizado, e sem acesso ao

aplicativo. Bem como no Facebook, embora muitas respostas seguissem um padréo
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de acbes, no Twitter também ndo se notou um script fechado para responder os

usuarios.



Tabela 5 — Twitter: Categorias X Interacdes e Réplicas
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Teve interacao da

A interagédo responde a

Teve réplica?

Nubank responde a

empresa? critica do usuario? réplica?

Categoria Total Sim Néao Sim N&o Sim Nao Sim N&ao
Aumento de juros | 8 | 4 4 3 1 3 1 1 2
Aumento de limite 7 6 1 6 0 4 2 2 2
Demora na aprovagao 7 6 1 6 0 1 5 0 1
Dificuldade de transagéo 3 2 1 2 0 1 1 0 1
Programa de milhagem 3 1 2 1 0 0 1 0 0
Falta de transparéncia 11 10 1 10 0 3 7 0 3
Sem resposta 1 1 0 1 0 0 1 0 0
Desisténcia 16 10 6 10 0 4 6 1 3
Burocracia 1 0 1 0 0 0 0 0 0
Desbloqueio de cartao 1 1 0 1 0 1 0 0 1
Desigualdade de género 1 0 1 0 0 0 0 0 0
Citaram concorrente 6 2 4 2 0 2 0 1 1
Incoeréncia de discurso 1 1 0 1 0 1 0 0 1
Cobranca indevida 2 2 0 2 0 0 2 0 0
Demora na entrega do cartao 1 1 0 1 0 0 1 0 0
Total | 69 47 22 46 1 20 27 5 15

Fonte: dados da pesquisa



85

Com os dados apresentados acima, pode-se compreender que as categorias
que tiveram um percentual de criticas ndo respondidas maior de 50% foram
“aumento de juros”, “programa de milhagem”, “burocracia”, “desigualdade de género”
e “citaram concorrente”. Embora, como na tabela do Facebook, muitos fatores
possam ter interferido na amostra como tempo e grande quantidade de mencdes ao
@nubank, sendo impraticavel responder todas as ocorréncias, nota-se que
categorias como “aumento de juros” e “burocracia” se repetem nas duas redes
sociais, como sendo categorias que sdao menos respondidas pela empresa. A
categoria “citaram concorrente” também pode ser sido por uma escolha ética de
empresa ndo responder. O Twitter, ao contrario do Facebook, tem um senso de
urgéncia maior de interacdo com 0s usuarios, visto que a linha de tempo vai se
espacando e fica cada vez mais dificil de buscar comentarios muito antigos.
Identifica-se que as interacdes da marca na rede sdo muito mais frequentes e por
isso, acredita-se que ndo haja muitos comentarios que ficaram sem resposta. Outro
fator importante de se destacar é a relacdo da resposta da empresa com a
reclamacao do publico. Por ter um formato de interacées mais pontuais, e um limite
de caracteres para a empresa responder, ndo se encontrou nenhuma reclamacao
com interagbes que nado correspondiam diretamente a duvida ou dificuldade
apresentada pelo usuario.

Portanto, a marca responde tanto perguntas quanto afirmacdes e negacoes,
sem um prazo definido de tempo ou nimero de interacdes (40 das 50 interacfes
analisadas foram respondidas, o que resulta em uma média de 80%). Também nao
se nota uma categoria que tenha mais destaque em relacdo as respostas da
empresa. O que diferencia essa midia, como ja dito, € que os esforcos da marca em
responder aos comentarios sdo mais recorrentes, visto que a maioria dos
comentarios extraidos tiveram respostas. Na analise empirica, notou-se que, como o
Facebook, a marca responde apenas ao comentario principal, marcando o usuario,
mesmo que este tenha desencadeado interacbes de outros membros da rede com a
mesma dificuldade/reclamacdo. Nesse aspecto, outro ponto observado foi que
muitos dos comentarios desencadeiam comentarios de outros usuarios, que
respondem uns aos outros, o que se pode afirmar como um fendmeno das
conversacdes em rede de Recuero (2012), que estabelecem trocas e dialogos com
os atores que influenciam suas redes sociais, através de conexdes associativas.

Estar associado a um grupo ou uma ideia, € uma forma de construir reputacao, seja
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ela positiva ou negativa. Nesses casos, é rara a mediacdo do Nubank na conversa.
Quando a empresa participa do dialogo é apenas para responder ao comentario

principal, desconsiderando os demais. Na imagem a seguir, um exemplo:

Figura 18 — Tweets do dia 22 de setembro de 2016

a fnubankbrasil nao me aceitou, nerm com o segundo pedido feito por um
cliente deles. o @@meudigio ja se prontificou e em 2 semanas chegoul ;D

NHubank

o0 O oprazao @ ate 80 dias para cada novo cadastro gue fizer,
gquantos pedidos wocé fez? (ual foi a data do dltimo pedido?

ml i@nubankbrasil + uns 2 meses, ou seja, 8 meses |4 tentando adguirr e MADA,

=X

E e god Enubankbrasil vo ndo sabe de gque furada esta sendo livrado |

ml o ZCZID Ernubankbrasil como assim?

ﬁ T 13 &+ Seguir

a— (]

. o @nubankbrasil fora saber que nos
gque temos g imprimir a fatura que sempre vem
com o cédigo de barras errado ,ai vc tem g ligar

Fonte: twitter.com/nubankbrasil

Nesta imagem (figura 18), é claro a escolha da empresa em ndo mediar o
didlogo entre os usuarios. Este exemplo pode ser observado dentro da categoria
“desisténcia”, pelo fato do cliente ter seu perfil recusado pelo Nubank. Em relacéo a

interacdo da empresa, sua resposta se enquadra nas categorias “citaram nome do



87

cliente”, “resposta detalhada”, “fizeram uma pergunta”. Embora esta tenha
respondido ao comentario principal, ndo respondeu a réplica, que foi desencadeada
pelas proprias perguntas que a marca fez ao usuario. Nesse momento, outro usuario
entra na conversa para criticar a empresa, que acaba por se ausentar.

Por casos como estes, decidiu-se também analisar a ocorréncia de réplicas
e interacbes da empresa apOs estas réplicas, para observar como a marca se
posiciona em momentos mais dificeis de assumir o controle como um dialogo entre
varios usuarios. Atenta-se que 16 dos 40 comentarios respondidos pela empresa,
abriram novamente para replicar sua resposta, resultando em um percentual alto de
40% de reabertura da reclamacao. Entretanto, somente 4 destas 16 réplicas foram
novamente respondidas pela empresa. Em analise comparativa entre as interacées
da marca aos comentarios principais e as réplicas (tabela 6), o percentual de

resposta cai para 25% nas réplicas:

Tabela 6 - Comparativo entre comentarios realizados e respondidos

Realizados Respondidos % de resposta
Comentario principal 50 40 80%
Réplica 16 4 25% Vv

Fonte: dados da pesquisa

Nessa relacdo de didlogo, observou-se que quanto maior a conversacgao,
mais dificuldade o usuario tera de ser respondido. Nesse sentido, pode-se constatar
que quem encerra o atendimento é o Nubank, e ndo o usuario.

Na tabela a seguir, que cruza as categorias de reclamacfes dos usuarios
com as categorias de resposta do Nubank, pode-se compreender se ha ou ndo um
padrdo de respostas as criticas expostas pelos usuarios. Para qualificar as
interacdes da marca no Twitter, foram mantidas as mesmas categorias utilizadas na
analise do Facebook, com o acréscimo de uma: fizeram uma pergunta, que
corresponde as respostas da empresa que continham perguntas em seu escopo,
como apresentado no exemplo anterior, e a exclusdo de “colocaram emoji”, visto que
nenhuma interacdo da marca possuia emoji em seu conteldo. Desse modo,
analisar-se-a a ocorréncia das interacdes da marca em relacéo as suas reclamacgdes

principais.



Usuério

Tabela 7 — Twitter: Reclamacfes dos usuarios X Interacdes da empresa

Nubank
Chamaram . . .
Citaram ~ Pediram o : Fizeram
. para Resposta ndo Resposta Direcionaram Indicaram
Categoria nome do para . . uma
mensagem : esclarecedora detalhada para o site video
. cliente aguardar pergunta
privada
Aumento de juros 1 4 1 3 0 0 0 0
Aumento de limite 0 6 1 2 1 0 1 1
Demora na aprovacgao 2 6 0 0 2 1 0 1
D|f|culd<'i1de de 5 5 0 0 0 0 0 0
transacao
Programa de 0 1 0 1 0 0 0 0
milhagem
Falta de transparéncia 4 9 1 1 2 1 1 1
Sem resposta 1 1 0 0 1 0 0 0
Desisténcia 4 9 2 0 3 1 1 1
Burocracia 0 0 0 0 0 0 0 0
Desbloqueio de cartdo 0 1 0 0 0 0 0 1
D§5|gualdade de 0 0 0 0 0 0 0 0
género
Citaram concorrente 0 2 1 0 0 0 0 1
Incoerenua de 0 1 0 1 0 0 0 0
discurso
Cobranca indevida 2 2 0 0 0 0 0 0
Demora na entrega do 1 1 0 0 0 0 0 0

cartao

N&o é resposta padrao

Fonte: dados da pesquisa

E resposta padrdo

88
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Pela peculiaridade da rede social, as interacdes do Nubank no Twitter se
fazem ainda mais personalizadas, tendo em vista o limitador de uso de caracteres
em 140. Quando comparadas as do Facebook, embora ndo apresentando emojis, as
interacbes citam o nome do usuario em todas as respostas (visto que a acao de
responder um tweet jA& marca o usuario automaticamente) e apresentam respostas
muito mais direcionadas e objetivas. Categorias como "demora na aprovacéo” e
"desisténcia" as quais se referem a espera na aprovacdo do cartdo de crédito,
apresentam um padrdo de interacdo de pedir para aguardar a analise, e quando
questionadas pela falta de transparéncia na selecdo dos usuarios que recebem a
aprovacao, a marca direciona para explicacées no site ou em video. Categorias mais
sensiveis, relacionadas as dificuldades dos usuarios com cobrancgas ou transacoes,
verifica-se por padrdo chamar o usuéario para DM (Direct Message ou mensagem
privada), com intuito de analisar o caso isoladamente, sem afetar a imagem da
organizacdo. Entretanto, embora existam alguns padrbes de resposta, ndo se
percebeu um script fechado.

No exemplo abaixo (figura 19), identifica-se a marca solicitando mais
informacdes ao usudario por “mensagem privada” e uma linguagem em tom de
brincadeira para responder a uma reclamacéo de “demora na entrega do cartédo” de
crédito ao cliente. Mesmo o cliente ndo tendo dado abertura para uma conversa
mais informal, a marca se arrisca para deixar a comunicacdo mais leve e conseguir
resolver o caso em isolado.

Figura 19 — Tweet do dia 24 de setembro de 2016

i@nubankbrasil ei como proceder quando um cartdo foi enviado ha dois meses
e nunca chegou?

I]TWUT Nubank

. Eita! Envia seu CPF e e-mall de
cadastro por DM, Kalo. A gente te ajuda por la.

Fonte: twitter.com/nubankbrasil



90

No proximo exemplo (figura 20), o cliente reclama do aumento da taxa de
juros e a incoeréncia de discurso do Nubank frente a tais mudancas. As interacoes
da marca séo reforcando ao email enviado com o aviso, como se fosse uma
extensdo do dialogo que eles praticam. O cliente, insatisfeito com a resposta, replica
a empresa afirmando novamente que sua insatisfacdo € maior pela incoeréncia do

discurso praticado. Ndo ha resposta do Nubank para essa réplica.

Figura 20 — Tweet do dia 19 de setembro de 2016

ﬁ @nhhankbrasil decepcionado com o dizcurso de ves. N uso, mas recebi o
avizo de aumento da tx de juros para guase 100%. Sabe o g e melhar?

misdanga que estamos reslizando, da

o POt ISR 8 mild mesma iorme que gostar iamos de ser
avisados,
Senhs do cartAc Adbarar Limite
Sendo assim, caso wocd opbe por nao

pagar o valor total da sua fatura, sard
cobreds uma 1axa da juros de 13.75%
wippplstomanusiiars oo a0 mésa sobre o valor inanciado. lsso

Lonta

sinda ndo wale para sua fatura abusl &
L2 SS5LF-A0GE
somenle anlrard em vigor & partir do
Aasr sanhe B8 conds . fechamento da proxima lalura, Erm
oulras palavras, essa mudanga
acontecard apenas no praximo més.

Hubank
- z Como haviamos dito, Felipe, essa taxa pode mudar stravés de
testes, inclusive diminuindo.

ﬁ PUTOIOTETS

@nubankbrasil pelo visto ves n entenderam ..
nao € a taxa que me incomoda e sim a
incoeréncia no discurso. Enfim... obrigado

Fonte: twitter.com/nubankbrasil
Tendo em vista as analises realizadas a partir das tabelas e dos exemplos

apresentados, entende-se que a atuacdo do Nubank no Twitter € muito mais
frequente que no Facebook. As interagdes com o0s publicos se aproximam das
interacdes no Facebook, citando o nome do cliente e respondendo de forma mais

objetiva, até mesmo pelas forcas de moldagem (HEPP, 2014) da rede, que possuem
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delimitagbes do espago como a possibilidade interagir diretamente com a marca,
marcando seu perfil da publicagdo — e por isso, a obrigatoriedade em marcar o
usuario na resposta — e o numero de caracteres, ja exposto anteriormente. Também
se observou que o Nubank respondeu apenas ao comentario principal, quando
surgiam conversagdes em rede (RECUERO, 2012) entre os usuarios. A utilizagéo de
emoji, embora suas forgcas de moldagem sejam propicias para tal, ndo foi realizada
em nenhuma resposta ao interagente. Entretanto, nota-se aqui também uma
tentativa, pouco menos sutil desta vez, em estabelecer uma relacéo de intimidade

com o0 usuario, uma vez que a linguagem é praticada é muito mais descontraida.
5.4 Andlise do Nubank no Reclame Aqui

A escolha do site Reclame Aqui foi feita por se tratar de um espaco proprio
de reclamacdes, onde a empresa € obrigada a dar um retorno para o uUsuério e este
avalia se a empresa solucionou ou néo sua dificuldade e a nota que o atendimento
merece. Com essa avaliacdo, a empresa constroi uma reputacdo dentro do site
(figura 22) que fica disponivel publicamente para consultas de outros usuarios,
podendo interferir em sua imagem e reputacdo fora desse espaco. Por isso, as
reclamagdes expostas no Reclame Aqui tem carater mais “oficial’, visto que
recorrem a um mediador (o préprio site) e as empresas dao um retorno mais rapido
qgue gqualquer outro meio de comunicacdo, seja um meio oficial como telefone ou
chat, e até mesmo nas redes sociais, que muitas vezes as reclamacbes sao
ignoradas.

Figura 21 — Reputacao do Nubank no Reclame Aqui

6 meses | 12 me5e5| 2015 2014  geral Entenda a reputagdo

Reclamacgdes 2970

LS atendidas

Reclamacges Tempo de resposta
w voltaria a
fazer negacio Atendidas Mota do consumidor
Otimo
01115 - 11016 i O
Indice - . R
Mao atendidas Ayaliagbes

de solugdo
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Fonte: https://www.reclameaqui.com.br/indices/88850/nubank/

Conforme o printscreen®® tirado da pagina do Nubank no Reclame Aqui
(figura 21), nos ultimos 12 meses, a empresa atendeu 100% das reclamacfes e
destas 84,10% voltariam a fazer negécio, com indice de solugdo de 82,20%. Das
1.409 avaliagbes (os usuéarios ndo sdo obrigados a avaliar o atendimento), a
empresa obteve uma nota de 7.74 e seu tempo de resposta fica na média de 12
horas, um tempo 6timo em relagdo a concorrentes como grandes instituicdes
financeiras. Os dados foram coletados no dia 02 de outubro de 2016, no horario das
20h as 22h. Como o Reclame Aqui é um site exclusivamente de reclamacgdes, 0
recorte utilizado para esse espaco foi: reclamacdes resolvidas, que nao voltariam a
fazer negdcio com a empresa, visto que o meio permite fazer os filtros necessarios
para essa extracdo. Assim, de um total de 291 reclamacfes dos dias 01 a 30 de
setembro de 2016, foram extraidas 22 criticas para compor este corpus.

Ainda mais expressivas que no Twitter, as réplicas aparecem no Reclame
Aqui com frequéncia, ainda mais pelo recorte feito entre as reclamagdes “néo
resolvidas”, tende-se a ter mais réplicas que em reclamag¢fes comuns. Como o site
pressupde a obrigatoriedade da resposta da empresa a reclamacéo, e o recorte foi
realizado em cima das reclamacdes resolvidas, todos os posts da amostra analisada
foram respondidos, conforme dados extraidos do site (figura 20) e tiveram seu
conteudo relacionado com a reclamacéo. Desse modo, foram analisados apenas as
categorias de reclamacdes e as réplicas no Reclame Aqui. Como o volume de
ocorréncias da amostra é muito menor que o dos outros meios analisados, o recorte
significa exatamente o que serd analisado. Pelas escolhas realizadas, todas as
postagens do més de setembro foram analisadas e destas, somente 22 atendiam
aos critérios estabelecidos para recorte. Ao contrario do Facebook e Twitter, onde se
teve que decidir entre uma amostra aleatdria, por comentarios/publicacbes que
aparecessem por ultimo nos perfis da marca. Esse recorte foi definido pela
curiosidade em analisar as interagbfes da empresa nos momentos exclusivos de
criticas, possiveis desencadeadoras de uma crise, em que o cliente se coloca em
uma posicao desfavoravel para a empresa, visto que o0 usuario, a partir do recorte
realizado, ndo voltaria a fazer negécio com o Nubank. Nota-se que o0s usuarios

recorrem ao Reclame Aqui para expor suas insatisfacdes com os critérios e a falta

printscreen é uma forma de captura de imagem de tudo o que esta presente na tela.
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de informagBes da marca. Porém, nesta midia, ndo ha como outros usuarios
interagirem no post, formando o mesmo didlogo visto nas redes sociais, a ndo ser a
prépria empresa alvo da reclamacao.

Para a analise das interacbes no Reclame Aqui, foram criadas novas
categorias: fechamento de fatura, que diz respeito a solicitacdo de troca de data de
fechamento da fatura do cartdo de crédito; cartdo cancelado, que corresponde ao
cancelamento indevido do cartdo pela empresa; e solicitacdo de informacdes, que
condiz com o pedido de informacdes mais detalhadas sobre a analise de perfil dos
solicitantes. Categorias que néo foram utilizadas: aumento de juros, desbloqueio do
cartdo, dificuldade de transacao, programa de milhagem, desigualdade de género,
citaram concorrente, incoeréncia de discurso, demora na entrega do cartdo. As
categorias com maior representatividade foram "desisténcia”, bem como nas outras

midias, e "falta de transparéncia”.
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Tabela 8 — Reclame Aqui: Réplicas

Teve réplica? Nubank responde a réplica?

Categoria Total Sim Nao Sim N&o
Cobranca indevida 2 0 2 0 0
Aumento de limite 5 2 3 0 2
Demora na aprovagao 2 0 2 0 0
Falta de transparéncia 11 5 6 0 5
Sem resposta 1 0 1 0 0
Desisténcia 10 5 5 0 5
Burocracia 2 1 1 0 1
Mau atendimento 1 0 1 0 0
Data fechamento da fatura 1 0 1 0 0
Cartéao cancelado 1 1 0 0 1
Solicitacédo de informacdes 1 1 0 0 1

Total 37 15 22 0 15

Fonte: dados da pesquisa

Na tabela 8, verifica-se que 40% (15 do total de 37) dos comentérios
geraram réplicas apds a resposta da empresa, mas nenhuma réplica foi respondida,
mesmo que 0 meio pressuponha a resposta. Assim como vem sendo analisado nos
outros meios de comunicacdo da empresa, ndo se mostra uma préatica de
atendimento da marca continuar o didlogo com o usuario depois de responder ao
comentario principal. A maioria das réplicas foram para categorias especificas de
reclamacdes dos usuarios.

Para investigar mais de perto este fenbmeno, foi criada uma segunda tabela
para analisar as categorias das réplicas e a frequéncia com que se repetiam. Desse
modo, foram criadas 5 categorias relacionadas as réplicas para compreender melhor
a insatisfacdo dos usuérios com as respostas do Nubank. S&o elas: resposta
automatica, a qual se refere a decepcéo dos usuarios em receber um script fechado
como resposta a sua reclamacdo; ndo ajudaram o cliente, que corresponde ao
descontentamento com a solucdo (ou a falta dela) apresentada pela empresa,;
atendimento roboético, que diz respeito a insatisfagdo dos clientes em receber um
atendimento engessado, contrariando a promessa de atendimento humanizado;

empresa igual a concorréncia, que se refere a burocracia apresentada pelo
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Nubank e o aborrecimento do usuario em identificar a incoeréncia do discurso da
marca; e falta de respeito com o cliente, que corresponde a insatisfacdo do sujeito
com a resposta da empresa e acusando-a de falta de respeito com o cliente.

Tabela 9 — Reclame Aqui: Categorias das réplicas

Categoria das réplicas Ocorréncia

Resposta automética 7
N&o ajudaram o cliente
Atendimento robotico

Empresa igual & concorréncia

N

Falta de respeito com o cliente

Fonte: dados da pesquisa

Nesta tabela, identifica-se a insatisfacdo dos usuéarios em receber respostas
automaticas da empresa, sendo enquadrada na categoria “resposta automatica”,
com 7 de 15 réplicas. Também foram categorias das réplicas: ndo ajudaram o
cliente, com 2 réplicas, atendimento robético, com 4 réplicas, empresa igual a
concorréncia, com 1 réplica, e falta de respeito com o cliente, também com 1 réplica.
Assim, verifica-se que a maior parte das réplicas corresponde ao atendimento
robético e automatico, indo de encontro as estratégias utilizadas nas redes sociais,
com linguagem informal e mensagem personalizada para cada caso. O discurso de
comunicacdo humanizada ndo se mantém nesse caso.

A fim de investigar o porqué das réplicas insatisfeitas com o atendimento,
analisou-se de forma mais esmiucada as categorias de interacdo da empresa. Para
o0 Reclame Aqui, foi excluida a categoria “fizeram uma pergunta”, visto que
geralmente a reclamacéo realizada pelo usuario ja traz todos os dados necessarios
e numero de protocolo de reclamacdo feita nos meios oficiais da empresa (caso
houver) para a empresa apresentar uma solucdo, ndo sendo necessario pedir mais
informagdes como no caso do Twitter onde 0s comentarios sdo mais curtos e
fragmentados. As categorias adicionadas foram indicaram meios de comunicagéo,
pois se notou que a empresa indica seus meios de comunicacdo oficiais quando
entende que a reclamacdo ndo € pertinente para o espaco do Reclame Aqui; e
ligaram, visto que nesse meio é muito comum as empresas ligarem para o cliente
para resolver a dificuldade pontualmente, servindo também para levar o usuario para

um espaco privado. A categoria “chamaram para mensagem privada” foi substituida
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por enviaram email de retorno, pois no Reclame Aqui a acdo de chamar o usuério
para o espaco privado é através de email e ndo por mensagem, como nos outros

meios e as categorias “colocaram emoji” e “fizeram uma pergunta” foram excluidas.



Tabela 10 — Reclame Aqui: Reclamacfes dos usuarios X Interacdes da empresa

Nubank
. Citaram . .
Enviaram ~ Pediram . . . Indicaram
. . . nome Resposta nao Resposta Direcionaram Indicaram .
Categoria email de Ligaram para . . meios de
do esclarecedora detalhada para o site video .
retorno . aguardar comunicacao
cliente
Mau 0 1 0 0 0 0 0 0
atendimento
Aumento de 5 0 5 0 0 0 0 0 1
limite
Demora na 0 0 2 0 2 2 0 0 0
aprovacao
Faltade 2 0 11 0 10 8 3 4 0
transparéncia
Sem 0 0 1 0 1 1 0 0 0
o resposta
& Desisténcia 0 0 10 0 0 9 4 5 0
§ Burocracia 2 0 2 0 2 1 0 0 0
Data
fechamento 1 0 1 0 1 0 0 0 1
da fatura
Cartao 0 0 1 1 0 0 0 0 0
cancelado
Cobranca
indevida 2 1 2
Solicitagéao
de 0 0 1 0 1 0 0 0 1
informacgdes
N&o é resposta padréo E resposta padrdo

Fonte: dados da pesquisa.
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Ao analisar as interagdes do Nubank no Reclame Aqui, ndo s&o encontrados
muitos tracos de personalizagdo das mensagens nesse espaco. A linguagem
informal e a utilizacdo de emojis ndo se fazem presentes no Reclame Aqui como no
Facebook e no Twitter. Nota-se um padréo ao citar o nome do cliente, o retornar por
email, esclarecer a duvida ou dificuldade do usuario (evitando respostas néo
esclarecedoras), visto que € um meio que pressupde um contato formalizado e a
solicitacao de espera para a resolucéao do caso.

Categorias como "demora na aprovacao” e "desisténcia" que fazem aluséo a
espera para possuir o cadastro aprovado, apresentam um padréo de interacdo de
pedir para aguardar a andlise, e quando questionadas pela falta de transparéncia na
selecéo dos usuarios que recebem a aprovacéo, a marca direciona para explicacdes
no site ou em video, bem como analisado nos outros espacos de comunicacdo da
empresa, se tornando uma pratica frequente frente a este tipo de reclamacéo.
Categorias como “aumento de limite”, “burocracia” e “cobranga indevida” que
mostram usuarios mais irritados com a marca, sdo direcionadas para um espacgo
isolado como o email, como também se mostra uma pratica da organizacdo para
ndo danificar sua imagem e reputacdo. Entretanto, o uso do telefone, que é
permitido pelo site — visto que quando o usuério faz uma reclamacao, ele precisa
registrar um telefone para contato da empresa — nao € utilizado. A Unica ligacéo feita
da empresa para o cliente foi por uma cobranca indevida, e sem sucesso, voltando a
empresa para o retorno por email. Respostas enquadradas na categoria de
interacao “indicaram meios de comunicacao” foram utilizadas para usuarios que se
mostraram em duavida sobre determinado servico, ndo sendo exclusividade de um
meio de reclamacdes como o Reclame Aqui.

Ao contrario das redes sociais anteriores, no Reclame Aqui se identificou um
script fechado nas respostas, 0 que foi fator de reclamagéo dos usuarios como no
exemplo das réplicas, contestando o atendimento robotizado e automatizado da
empresa. Compreende-se assim que este também seja motivo para 21 dos 22
atendimentos terem sido avaliados com notas menores que 5, e destes, 10

avaliados com nota zero.
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Categoria Script 1 Script 2
Mau atendimento 0 0
Aumento de limite 0 0
Burocracia 0 1
Demora na aprovacéao 0 2
Sem resposta 0 1
Desisténcia 2 7
Falta de transparéncia 2 7
Data fechamento da fatura 0 0
Cartdo cancelado 1 0
Solicitacédo de informacdes 0 1

Fonte: dados da pesquisa

Os scripts foram encontrados nas categorias mais frequentes como “demora

na aprovagao’,

identificados dois estilos de scripts, que serdo exemplificados a seguir.

desisténcia”’ e “falta de transparéncia”. Em analise empirica, foram
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Figura 22 — Reclamagéo do dia 27 de setembro de 2016

Nubank

Nao liberam convite 9
%

QFortaleza - CE  ID: 21182421 f# 27/09/16 35 14h24  denunciar

Boa Tarde.

. Estou muito decepcienado com o nubank, por varias vezes solicitei um
A gente ajudou vocé?
Agora @ sua vez. cartdo de vocés & nunca me liberam, ukilizo varios cartdes em nenhum
Ajude uma outro estabelecimento financeiro foi me negado crédito, depois de tanto
crianga do NAB tentar @ aguardar os prazos Sempre 3 Mesma respostas, realmente nio
entendo como voces liberam créditos para pessoas que nado possui nenhum

outro cartdo ou até mesmo emprego falo isso porque conhego pEss0as gque

Faga d 5Ud dﬂﬂ{;ﬁﬂ! tem nubank & nem emprego tam. Tentel o digio & na primeira tentativa ja
me liberaram um cartdc entdo o jeito & ficar com o genérico de vocés
mesmao.

Resposta da Empresa 27109416 a5 14h47

Dla, John.

Quando pedimios seu CPF, recebemos indmeras informagdes referentes ao seu consumo e crédito. A partir desses

dados, decidimos se o cadastro € aprovado, negado ou se existe a possibilidade de, no futuro, nossos medelos

mudarem o suficiente para que ele seja aprovado, conforme explicado nesse video: https./goo.gl/BmBbyd.

Mos fazemos essa liberagao de convites aos poucos, de acorde com o perfil de credito das pessoas cadastradas. para
garantir que a qualidade dos nossos servigos seja mantida. Caso tenha interesse, vocé podera fazer uma nova

solicitagdo dagui & meses. Ela sera analisada e passara pelo processo que Mencienamos acima.

Abragos,
Equipe Mubank

tedomundo@nubank.com. br

Replica do Consumidor 2710316 as 15h23
Iss0 que ndo entendo, fago varias transagbes com mew cpf eu ache que vocés fazem tipo um sorteio aleatdrio, no mais
n&o vou ficar me extendendo, como falei antericrmente wocés foram a Onica instituicdo financeira que ndo me cedeu

credito, entdo se vocgs ndo querem o cliente, nao wou ficar implorando por um convite.
E como SemMpre 3 mesma resposta 56 coplam e colam...

Fonte: reclameaqui.com.br/indices/88850/nubank

Na figura acima (figura 22), mostra-se o script 1 identificado em reclamacdes

enquadradas em categorias como “falta de transparéncia”, “desisténcia” e “cartdo
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cancelado”. A resposta elucida os critérios utilizados para a aprovacido do cadastro e

direciona o usuario para um video explicativo.
Figura 23 — Reclamacéao do dia 24 de setembro de 2016

nao analisam proposta e recusam 9
o cartao s

Nubank
Q@ Ubarldndia - MG 1D: 21130261 & 24/09/16 35 12h55  denunciar

Propaganda enganoss  Carlio de rédilo  Cartdes de Crédilo

Ja tem mais de & meses gque eu tento solicitar o cartso mas quando mando a
. proposta o email ja vem automatico dizendo que minha solicitagao fioi

te ajudou v

ora & sua vez.

Ajude uma namorada conseguiu a aprovagac do cartao em menos de 3 dias .queria

negada .2 nubank nao analisa a proposta e ja nega o pedido , minha

crianga do NAB saber por que o nubank favorece mais algumas pessoas do que outras na
hora de aprovar o cartac , meu nome @ limpo tenho emprego fixo tenho
uma renda otima e o nubank nem s& guer da o trabalho de analisar meu
FBEH d sua dua;én! pedido. por favor nao me respondam com as mesmas respostas de sempre

porgue jE esbou cansada dessas mesmices

Resposta da Empresa 24109716 a5 15h01

Ola Daiane.

Todos os pedidos de convite que recebemos passam por uma analise interna de cadastro e de crédito, que & fieita da
seguinte forma: quando woce nos envia seu nome & CPF, coletamos inOmeras informagoes publicas sobre sew perfil
financeire e de compras. Uma wez que juntamos todos esses dados, criames uma pontuagdo - que nio deve ser
confundida com credit scoring- e classificamos seu perfil conforme explicado no nosso site:

https-f/nubank.com.brfanalise e também nesse video: https2//goo.glf8mEbyd.

Vimos gue vocé tem um pedido ative com a gente, feito em 27/08/16. Yamos fazer o possivel para encaixa-la dentro
no Nosso critéric de aprovaCdo e enviaremos uma resposta positiva ouw negativa em até 90 dias, contados a partir da

data de solicitagio de convita.

Abragos,
Equipe Mubank

tedomundo@nubank.com.br

Réplica do Consumidor 270916 &5 23028

estou no aguardo , como sempre , isso & o melhor que voces sabem fazer , pedir para esperar ...

Fonte: reclameaqui.com.br/indices/88850/nubank
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Ja neste outro exemplo (figura 23), o script 2, embora com o mesmo teor de
resposta do script 1, € um pouco mais esclarecedor informando que a empresa,
além de coletar dados de diversas fontes publicas financeiras, também utiliza uma
pontuacéo para a selecdo dos aprovados. Esse padrao foi utilizado para responder
as mesmas categorias anteriores, mais as de “demora na aprovagao”, “burocracia”,
“sem resposta” e “solicitacdo de informacdes”.

Verificou-se que para categorias mais sensiveis relacionadas ao mau
atendimento ou problemas com o funcionamento do sistema financeiro, ndo foram
utilizados os scripts mencionados anteriormente, recorrendo a espacos privados
para estabelecer o didlogo com o cliente, como demonstrado no exemplo da figura
24.
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Figura 24 — Reclamagéo do dia 17 de setembro de 2016

NuBank nao é diferente. @
Ty

Mubarik
@ Pirapozinho - 5P 1D: 20593577 (M4 17/09/16 35 17h12  denunciar

Ciowmn de valar  Cartdo de créditg Carndes de Crédilo

Em 13 de Agosto foi feito um langamento de RS 391,43 langada pela Sony
. - Playstation. Tal valor foi originado por compras ndo autorizadas em uma
A gente ajudou wocé? ’ -
Agora & sUg vez. conta hackeada da PSM. Contestei imediatamente porem, o valor foi lancado
Ajude uma na fatura que vence no proximo dia 20. A NuBank se limitou a enviar e-mails
crianga do NAB perguntando se o estorno havia sido solicitado a Sony e fol, varias vezes, e
varias veres foi prometido o estorno porém ndo ocorrew. Porém eu
pergunto: Da que adianta o APP revolucionario se a principal vantagem quea
Fagﬂ ERAVE] {Iuagéo! eu vejo, a contestacao instantinea de gastos fraudulentos, ndo tem efeito?

MuBank & mais do mesmo. Mada de diferente. Pelo contrario € pior, ndo tem

rede fisica para que se possa reclamar pessoalmente. Olho no olho.

Resposta da Empresa 17091 6 as 22h03

0la, Jose.

Estamos verificando o seu caso & entraremos em contato, com mais detalhes, em ate um dia dtil.

Lembrando que o contato serd realizado pelo seu e-mail cadastrado agui no Nubank.

Abragos,

Equipe Mubank

Consideragao final do Consumidor 0111016 as 12h43

Reforgo a percepdo de que a NuBank ndo € diferente de qualguer outra emissora de cartdes guando se sai da
normalidade. A comodidade do aplicativo e da facdilidade de cadastro para ai, ndo se agrega seguranga, contestar uma

[ompra nao surte qualquer efeito pratico. Vc ainda terd a dor de cabega de correr atras do prejuizo COMO EM
QUALQUER OUTRA ADMINISTRADORA. Ha casos em que grandes administradoras assumem o prejuizo, uma das
atendentes da Nubank no ertanto deixou claro que esta ndo faz isso, no mazimo faz um adiantamento no caso da
solugdo ja estar encaminhada junto ao vendedor/oredor. Particularmente eu dou grande peso ao item seguranga,
omo a MuBank ndo agrega nada nesse quesito, deixa a desejar.

Fonte: reclameaqui.com.br/indices/88850/Nubank

Para fechar a andlise do site Reclame Aqui, verifica-se que este possui
forcas de moldagem com mais particularidades e diferenciacdes se comparado as
duas primeiras redes sociais analisadas. Em um primeiro momento, por ndo se
configurar como uma rede social, o espaco possui mais limitagcdes de recursos para
usuarios e empresas. Também, identifica-se que o site condiciona e redimensiona a
todo instante as interacfes mutua e reativa trabalhadas por Primo (2000), visto que

a organizagcdo responde a postagem do cliente, estabelecendo uma interacdo
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matua, mas que por ter sido evidenciado o uso de scripts para responder de forma
padronizada as reclamacdes, pode-se entender que é uma interacao reativa, pois a
reacao da empresa € limitada a um script. Embora o retorno do Nubank ao cliente se
constitua, em partes, como uma interacdo mutua, ndo ha continuidade do dialogo,

nao representando o modelo ideal de Grunig (2011) simétrico de duas maos.
5.5 Comparativo entre os trés espagos de comunicacao analisados

De modo geral, os comentarios em tom de critica e/ou reclamacédo dos
usuarios seguem um padréo nos trés espacos de comunicagéo analisados. A maior
parte dos comentéarios do Facebook ndo tem relacdo com o post, ou seja, o publico
utiliza do espaco e da oportunidade do post para se expressar, para fazer seu
comentario referente sua experiéncia com o cartdo Nubank. Ja& no Twitter, nenhuma
das mencdes foi em resposta a alguma publicacdo da marca, pois 0 modo como o
material foi filtrado para esta pesquisa foi diferente, assim também como sé&o
diferentes as caracteristicas das redes sociais analisadas da internet. E no Reclame
Aqui, pelas for¢cas de moldagem da midia (HEPP, 2014), o usuario ndo interage em
alguma publicacdo da marca, mas exp0e seu questionamento que aparece de forma
cronoldgica das ultimas para as primeiras no perfil da empresa.

Nos trés espacos, as categorias de reclamacao mais citadas foram “demora
na aprovacao”, “desisténcia” e “aumento de limite”, sempre seguidos a uma critica
de “falta de transparéncia” da organizacdo por nao revelar os critérios que fazem a
selecdo dos usuarios, seja para aprovag¢do do cadastro, seja para o aumento de
crédito (figura 25). Entretanto, do lado da marca, percebe-se que quem responde as
criticas (funcionérios do Nubank) ndo possui um padrdo de interacdo com seus
clientes, ou monitoramento de suas praticas incluindo as categorias respondidas e
nao respondidas, o tempo de resposta e a escolha dos comentarios que merecem a
interacdo. Também, infere-se que o publico interno que atende através destes
meios, ndo exercita o-modelo simétrico de duas maos (GRUNIG, 2011), entre si,
visto que é evidente a transicdo de linguagem quando se passa das redes sociais
para um espaco mais tenso e burocratico, como o Reclame Aqui - meio que
provavelmente é escopo de outra divisdo dentro da organizacdo e que néo tem
contato com o setor de atendimento ao cliente nas redes sociais.

Para ilustrar essas questdes, a figura 25 faz uma analise comparativa de

forma gréfica entre o nimero absoluto de reclamacdes dos publicos, divididas entre
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as categorias levantadas e vistas através de sua origem (cada um dos espagos
analisados). Ja na figura 26, o grafico altera 0 modo de exibicdo desses dados
levantados, substituindo as categorias de reclamacgfes dos publicos para as
categorias de resposta do Nubank as reclamacdes. E interessante um olhar reflexivo
para estas informagfes, uma vez que os graficos apontam para as categorias mais
relevantes do ponto de vista dos publicos e também da organizagéo, para que se
possa aferir algumas consideracdes, pensando também na observacédo empirica do

estudo, que serdo explicitadas a seguir.
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Figura 25 — Grafico comparativo de reclamacgées dos publicos
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Fonte: dados da pesquisa



Figura 26 — Grafico comparativo de interacdes do Nubank frente as reclamacdes dos publicos
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Em relacdo as interacfes da empresa (figura 26), destaca-se o padrdao do
uso do nome do cliente, para uma abordagem mais aproximativa, pedir para
aguardar a resposta do sistema - embora na fala da organizagéo pareca um trabalho
manual - e levar o individuo para um espaco privado, como mensagem privada
(inbox no Facebook e DM no Twitter) ou email (no Reclame Aqui), em uma tentativa
de dialogo, pautado pelas forcas de moldagem (HEPP, 2014) de cada meio. No
Facebook, identifica-se 0 uso constante de emojis para descontrair a interacdo com
0 usuario, mas esse uso nao aparece no Twitter (talvez pelo espaco limitado de
caracteres) nem no Reclame Aqui (por ser uma abordagem mais formal e
burocrética). Além disso, o uso de perguntas somente foi observado no Twitter, uma
vez que as interagdes da marca no Facebook sdo mais objetivas e frequentemente
direcionadas a algum material explicativo, e, no Reclame Aqui, € dispensavel pelo
aporte denso que o usuario envia a organizacdo. O Reclame Aqui, por sua vez, foi o
Unico espaco que evidenciou a utilizacdo de script para as interagbes com 0s
USUArios.

Nas redes sociais, nota-se uma padronizacédo de acdes e respostas dadas
ao sujeito, porém essas ndo sdo engessadas. Sant'’/Ana (2012), em suas pesquisas,
ja identificava uma grande concentracdo de informacdes nos lideres formais e a
existéncia de barreiras que dificultam o dialogo entre a rede interna e externa na
comunicacdo das organizacdes. No Reclame Aqui, identificou-se dois scripts
principais utilizados, o que se manifestou no descontentamento dos usuarios em
perceber que, ao contrario do que a organizacdo prega, sua comunicacdo €
robotizada.

A partir da tipologia criada por Primo (2000), poderia se inferir que as
interacbes nas redes sociais na internet seriam sempre mutuas e dialogicas. Na
maioria das vezes, efetivamente, a interacdo reativa se da apenas entre o agente e
0 sistema que medeia a relacdo comunicativa. Entretanto, nas redes sociais, é
possivel interagir com varias pessoas simplesmente através de botdes, seguindo
alguém ou alguma marca, ou, até mesmo, participando de uma comunidade.
‘Embora essas interacdes sejam reativas, e ndo mutuas, elas tém impacto social, ja
que tém também reflexos nos dois lados da relagdo comunicativa” (RECUERO,

2009, p. 33). A interacado mutua, por outro lado, pode gerar relacées mais complexas
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do ponto de vista social, a partir do momento em que 0s interagentes comegam a se
apropriar do espaco e a criar conexdes e conversacoes em rede (RECUERO, 2012).

Atentando-se para o fato que qualquer discurso pode assumir visibilidade
instantanea e grandiosa nas redes sociais, mesmo quando nao € desejado, 0s que
ndo possuem relagdo com o que a identidade da organizacdo (o que ela é de fato),
se tornam discursos vazios e frageis. Cada vez mais, diante das expectativas
geradas por meio de processos de comunicacdo, as organizacdes sao forcadas a
corresponder, em algum nivel, ao si que fora oferecido discursivamente, a sua
dimensdo comunicada (BALDISSERA, 2009). As organizacbes, como fontes
emissoras de informacao, e ao se comunicarem com seus publicos, ndo devem ter a
ilusdo de que todas as suas mensagens sdo recebidas positivamente ou que sdo
automaticamente respondidas e aceitas da forma como imaginaram. Kunsch (2010)
lembra que a comunicagdo ocorre primeiro no nivel intrapessoal e subjetivo. Assim,
cada usuario possui seu universo cognitivo e ira receber as mensagens, interpreta-
las e dar-lhes significado a seu modo e dentro de um determinado contexto.

A forma de tratamento dos comentarios analisados segue uma légica nos
trés espacos: a equipe interna responde apenas ao comentario principal, na primeira
vez que ele aparece. Entretanto, ha todo um discurso institucional enaltecendo o
valor e os ideais da comunicacao humana. Diante disso, € importante refletir sobre o
gue a autora Kunsch (2010) aponta sobre o cotidiano das organizacfes em geral, ao
afirmar que ainda que nas entrelinhas, ha uma predominancia da comunicacao
técnica e da busca da eficacia das mensagens e a¢c6es comunicativas. Embora haja
algumas réplicas respondidas pelo Twitter, verifica-se que nao faz parte do escopo
da organizagdo interagir por muito tempo com o mesmo usuario, visto a grande
guantidade de comentarios que ficam sem a resposta da empresa. Assim,
compreende-se que ha um grande desafio de operacionalizacdo do atendimento do
Nubank nos seus espacos digitais, visto que a organiza¢do nao esta dando conta
das interacbes desencadeadas por outros usuarios dentro de seus espagos
analisados, formando um fendmeno de conversagdo “intra rede”, em cada rede
social estudada.

As publicacdes no Facebook vao ao encontro do posicionamento assumido
pelos porta-vozes (gestores) da organizacdo comunicada: o desejo em exaltar a
comunicacdo humanizada como fator chave para se tornar um promotor da marca.

De fato, em andlise flutuante, percebeu-se que a proporcdo de elogios em relagéo
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as criticas € alta: no Facebook de 80%, no Twitter, ainda mais expressiva, de 97%, e
no Reclame Aqui, apenas 8% nd&o voltariam a fazer negécio com a organizacéo. Por
outro lado, é interessante atentar-se para as interacdes da marca frente as criticas
recebidas em cada um dos trés espacos de comunicacdo analisados, com a
finalidade de tensionar suas forcas de moldagem da midia (HEPP, 2014) e suas
(re)configuracdes (BALDISSERA, 2009), visto que cada espago possui
caracteristicas e peculiaridades mais ou menos formais e diferentes apropriacdes
pelos usuarios. Nesse aspecto, nota-se a possibilidade de mais categorias de
reclamacdes dos publicos no Twitter, uma rede social que representa a interacao
rapida e mais afetuosa, e categorias mais rigidas no Reclame Aqui, por representar
uma instituicdo formal ao senso comum. Até mesmo no tipo de texto utilizado em
retorno ao cliente ndo foi observado uma relacdo entre os trés espacgos, por
apresentarem formatos de conversacdo em rede e lagos dialégicos (RECUERO,
2012) particulares.

Nesse cenario, a imagem da organizacdo passa a ser formada e
transformada a partir das manifestacées dos interagentes nas redes sociais. Esse
processo de (re)construcdo é desafiador para uma startup como o Nubank que
alcancou um alto crescimento em um curto espaco de tempo. Os esforgos de criacao
de uma imagem positiva vao muito além da organizagdo comunicada
(BALDISSERA, 2009). Como parte de um cenario em ascensao e de transformacao
da forma como as pessoas experienciam o relacionamento com as instituicdes
financeiras, a empresa também se coloca a prova de seus consumidores. E um
espaco de trocas e de tensionamentos constantes entre modelo assimétrico e
simétrico de duas maos (GRUNIG, 2011) e de interagfes mutuas e reativas (PRIMO,
2000). Para que ndo haja suscetibilidade a desencadeamento de crises através
desses comentarios mais sensiveis, € necessario que a empresa trabalhe a
comunicacao simétrica, com base no dialogo e nas suas a¢fes nas duas pontas do
processo: nos elogios, como ja vem fazendo, e nas criticas, sua esfera sensivel.

O que se vé até aqui € que o0 que é inerente a comunicacdo organizacional,
é utilizada no Nubank como estratégia de posicionamento de marca. O atendimento,
em sua esséncia, sempre dependeu da existéncia de uma relacdo com o outro. O
olhar para esta questdo apenas surgiu de uma emergéncia de mercado. Entretanto,
0 gque parece é que a marca vem se preocupando mais em transmitir uma imagem

moderna e “descolada”, investindo no planejamento e na produgdo de conteddo de
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valor, para gerar bons resultados nas métricas de redes sociais, em alcance e
engajamento, do que realmente prestando atencdo ao tom da sua comunicacgao,
adaptando-a ao perfil de cada publico que deseja atingir. Em nivel sensivel, essas
guestbes se tornam ainda mais latentes. A humanizacdo da comunicacdo nao
significa necessariamente usar uma linguagem jovem ou humoristica. Ser “humano”
ndo é colocar todos seus esforcos em técnicas de linguagem, mas entender seu
publico profundamente, suas frustracfes, necessidades e expectativas com a marca,
sua linguagem e meios preferidos. Até mesmo uma linguagem mais coloquial pode
ficar robotizada, se for uma regra a ser seguida, ndo abrindo espaco de didlogo com
seu publico para definir o rumo do atendimento.

Empreende-se aqui que o0 posicionamento da marca em torno da
comunicacdo humanizada, é evidenciado na dimensdo comunicada de seus porta-
vozes e até mesmo em seus espacos de comunicagdo oficiais, com discursos e
frases feitas que sdo replicadas frequentemente na midia massiva. Porém, na
analise do corpus fica evidente que o discurso ndo se mantém quando € desafiado a
ser utilizado no dia a dia. Argumentos encontrados no site da empresa, como
“transparéncia” “linguagem direta” e “atendimento”, sdo alvo da maioria de criticas e
reclamacoes recebidas nas redes sociais. Assim, constata-se que o discurso sobre a
dimensdo comunicada da organizagdo ndo se mantém quando visualizado por outro
angulo, como no caso da comunicacdo sensivel da organizacdo através das
interacfes com 0s usuarios que chegam a seus espacos de comunicacdo para
reclamar ou criticar. Portanto, a atividade de Rela¢des Publicas se torna cada vez
mais essencial para os novos tipos organizacdes que estado surgindo no mercado e
guerem competir por atendimento, pois se a humanizagdo passa a ser questionada
€ porgue ela ndo esta sendo sentida pelos publicos.

Desse modo, o dialogo é elemento fundamental para uma organizagéo que
pretende humanizar seus processos. Uma empresa que nao esta preparada -
técnica e conceitualmente - para ouvir 0 que seu publico tem a dizer e interagir com
agilidade e transparéncia - dificilmente tera bons resultados. O modelo simétrico de
duas maos, de Grunig (2011), usa a comunicacdo como uma maneira de gerenciar
conflitos e melhorar a relagcdo com seus publicos, abrindo espaco para o dialogo em
todos os processos da comunicagdo organizacional. A dimensédo falada
(BALDISSERA, 2009) deve ser investigada para melhorar as dimensdes

comunicante e comunicada. Isso se torna mais visivel nos espacos de redes sociais,
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ainda mais para uma fintech, que tem o digital em sua base. Para Baldissera (2010,
p. 73) sO constituindo lugares efetivos de participagdo que “sera possivel
aprender/criar/inovar, qualificar as relacdes e os vinculos, constituir legitimidade e
ampliar a sintonia entre os objetivos da organizacdo e 0s dos sujeitos que a
constituem”.

As organizagcbes ndo podem negligenciar o fato de que seus clientes sao
"pessoas” e que, portanto, o componente emocional deve ser valorizado no
atendimento. InUmeras pessoas visualizam, comentam e compartilham os contetdos
que a marca exp0e das redes sociais, mas cada uma delas possui um jeito Gnico de
ser. Humanizar o atendimento significa torna-lo mais humano, e pela distancia fisica
gue marcas como o Nubank tém de seus clientes, coloca-se um desafio de entregar
experiéncia sensorial pela internet sem contar com um contato visual, um sorriso, ou
expressdes faciais. Muitas vezes, as organizagbes se preocupam mais em criar
métodos de escalabilidade do que de experiéncia para o cliente, robotizando seu
atendimento e deixando para tras aquilo que as deu forma no inicio: o lado humanao.

Quando alguém procura por servicos de saude, por exemplo, esta
procurando identificar um problema que o aflige ou prevenir-se de males futuros.
Sao situacdes muitas vezes delicadas e sensiveis. A cordialidade, a disponibilidade
e a atencao aos detalhes durante todo o processo sédo fundamentais para garantir a
satisfacdo e uma experiéncia positiva do paciente, e até mesmo sua recuperacao.
Nos demais tipos de organizacfes, isso ndo € diferente. A cada reclamacao, o
cliente estda se abrindo ao diadlogo, expondo suas dores e frustragcbes. Todo
atendimento € uma nova venda da marca, pois é preciso reestabelecer uma relacao
de confiangca com este usuario, e encoraja-lo novamente a consumir o discurso da
organizacdo. A humanizacdo do atendimento € uma tendéncia irreversivel para as
organizacdes digitais. Os usuarios deixaram de ser usuarios passivos para se
tornaram agentes de transformacdo das marcas. E esta relagdo de confianga na
marca, € nas pessoas que representam a marca, é a base para a fidelizacdo do
cliente e para a boa reputacdo da empresa no longo prazo.

Portanto, faz-se essencial compreender a convergéncia e (re)configuracao
das visbes do modelo simétrico de duas maos (GRUNIG, 2011) e da interacéo
mutua (PRIMO, 2000) presentes na esfera comunicante (BALDISSERA, 2009) das
redes sociais na internet. A perspectiva de uma relacdo de troca (mutua) entre

organizacbes e seus publicos é um dos pontos mais interessantes no
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estabelecimento de um relacionamento. O didlogo € a principal premissa da
comunicacdo humanizada, pois pressupde esta troca - e isso ndo vem acontecendo
de modo satisfatorio no corpus analisado nesta pesquisa, mas apenas de modo
experimental. Eis o desafio para as organizacfes: a gestdo de um grande volume de
dados, de modo personalizado, ainda mais nas que se colocam como tal. E se
tratando de uma fintech, nas redes sociais na internet, essa perspectiva ndo so
pode, mas deve ser explorada, pois é facilitada pelas possibilidades deste ambiente
no qual tanto o publico pode interagir diretamente com a marca, quanto a marca
pode retribuir a interacdo aos sujeitos, estabelecendo um dialogo entre as partes e
nao deixando um vacuo entre a conversagao.

Observa-se, nesse contexto, uma grande possibilidade mercadologica e de
atuacdo na comunicacdo realmente social para as relagcbes publicas na
contemporaneidade. Se comunicagdo humanizada pressupde atengdo, escuta e
dialogo, o que pressupde troca, pode-se fazer uma equivaléncia ao modelo simétrico
de Grunig (2011), verdadeiramente de duas maos, com a exceléncia em Relacdes
Plblicas. Desse modo, a organizacdo comunicante € o espaco de efetivacdo da
comunicacdo humanizada, a qual deve retroalimentar a organizacdo comunicada e
refletir sobre a organizacdo falada, visando melhorar seu desempenho junto aos
publicos. A interagdo mutua, do mesmo modo, deve aproveitar as forcas de
moldagem dos meios (HEPP, 2014) para exercer a comunicacdo humanizada. Ainda
ha muito a se fazer no Nubank, mas a proposta de retomar um viés mais
personalizado e proximo ao cliente é interessante, e o papel do Rela¢des Publicas
se coloca aqui como fundamental para se pensar o planejamento estratégico das
organizacdes e a comunicacgéo organizacional excelente.

Para finalizar, empresas humanizadas demandam a atuacao de profissionais
de relacbes publicas que compreendam seu papel nesse contexto onde € preciso
conhecer e respeitar interesses e expectativas dos envolvidos, alinhar propésitos,
exercitar a mediagéo, buscar engajamento e contribuir para que a comunicagao e 0s
relacionamentos interpessoais sejam valorizados, em um momento em que as
midias e as ferramentas ainda sdo consideradas a esséncia de uma comunicagao
eficaz. Entretanto, estes profissionais carregam grandes desafios como procurar
formas de humanizar verdadeiramente a comunicagao organizacional com todos os
publicos, e enfrentar o aumento de demanda - mantendo o mesmo padrdo de

atendimento personalizado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Em meio ao processo de construgcdo desta monografia foi possivel
aperfeicoar o entendimento de conceitos como comunicacdo organizacional
estratégica, humanizacdo e seu papel na comunicacdo das organizacoes,
conversacOes em rede e interacdes, além de compreender que a comunicacéo e o
relacionamento de mé&o dupla mostram-se fundamentais no processo de legitimagao
da organizagcdo comunicada (posicionamento de marca). Nesse contexto, a relagcéo
entre sujeitos e organizacoes, a partir do entendimento de Recuero (2009) sobre
lacos dialogicos, e o conceito de interacdo mutua de Primo (2000), convergem para
a comunicacao simétrica de duas maos discorrida por Grunig (2011), presente na
esfera comunicante de Baldissera (2009), que ajudaram a refletir sobre a forma
como se apresentam e se (re)configuram a partir das transformagdes de um espaco
exclusivamente tecnolégico, como exemplo das fintechs. Além disso, os tipos de
interacbes presentes nos espacos analisados foram fundamentais para
compreender as forcas de moldagem de cada meio, sua ldgica de funcionamento e
0 modo pelo qual os sujeitos se apropriam e séo apropriados.

No que diz respeito ao problema desta pesquisa “‘como se apresenta a
comunicacao humanizada do Nubank no atendimento ao publico que faz criticas ou
reclamacdes em seus principais espacos de comunicacdo?”, concluiu-se que a
marca explora seu atendimento como um de seus principais beneficios para a midia
massiva, e embora ndo disponha de investimentos em publicidade, consegue se
estabelecer entre o publico através da indicacdo, seja ela direta (de algum cliente),
seja indireta (da midia). Entretanto, no que se refere a manutencdo do padrao de
qualidade do atendimento para seus publicos, os dados levantaram incertezas e
desafios. Incertezas, pois para uma organizagao que se coloca como humanizada, o
atendimento personalizado e o dialogo, em todas as pontas do processo, é premissa
para se estabelecer um relacionamento simétrico de duas mados em um ambiente
que emerge da troca e da transformagdo, como o online, e iSSO nao vem
acontecendo de modo satisfatério. Desafios, pois o crescimento acelerado pode
desestabilizar ainda mais estruturas e formatos que ainda estdo em fase de testes,
como vimos no ultimo capitulo.

Quanto aos objetivos, para analisar como se processa a humanizacéo

exposta pelo Nubank na interacdo com o publico que faz criticas ou reclamagfes em
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seus principais espagos de comunicacdo, foram utilizadas como base de
informacdes os comentarios dos publicos em tom de reclamacdo ou critica e as
respostas do Nubank a esses comentarios. A partir da andalise quantitativa e
qualitativa desses dados, concluiu-se que a combinacdo da gestdo de um grande
volume de dados com a entrega de uma experiéncia diferenciada de atendimento ao
cliente, desafia a operacionalizacdo e a escalabilidade do Nubank. E até mesmo
estratégias de automacao podem ser promotoras ou detratoras do sucesso das
organizacdes, uma vez que o sujeito se sente profundamente decepcionado quando
entende que seu atendimento esta sendo realizado por uma maquina.

Para responder ao objetivo especifico de verificar os tipos de reclamacdes e
criticas feitas pelos usuarios no Facebook, Twitter e Reclame Aqui, foram criadas
categorias de reclamacédo dos usuarios nos trés espacos de comunicacdo. Embora
as forcas de moldagem de cada meio impactem diretamente no tipo de interacao e
na forma de apropriacdo dos usuarios, as categorias com mais reclamacdes foram
“‘demora na aprovacgao”, “desisténcia” e “aumento de limite”, acrescidos geralmente
do argumento de “falta de transparéncia” da empresa por ndo deixar claro seus
critérios de analise de perfil.

Para identificar a interacdo do Nubank em resposta as reclamacdes dos
usuarios nos trés espacos de comunicacdo, também foram criadas categorias para
analisar o relacionamento em cada espaco. Nesse aspecto, nota-se que existe uma
tentativa de padronizacdo do atendimento, com variaveis constantes como “citaram
nome do cliente”, “chamaram para mensagem privada (ou email)” e “pediram para
aguardar”. Essas categorias de interacdo estdo diretamente relacionadas com as
categorias de criticas, mas sao utilizadas de forma personalizada pela empresa. O
anico espaco onde se identificou o uso de scripts pela marca foi no Reclame Aqui.

Quanto ao objetivo de observar as particularidades de cada meio e as
estratégias utilizadas pela marca identificadas nas interacdes, a categorizacdo das
reclamacdes e respostas propiciaram identificar que a marca utiliza bem as forcas de
moldagem de cada meio para criar estratégias de relacionamento com seus
publicos. No Facebook e no Twitter, por exemplo, a marca cria um relacionamento
através de conteudos de facil acesso, como posts ilustrativos, videos e gifs. Embora
essas interagcbes ndo sejam mdutuas, elas tém impacto social, jA& que tém também
reflexos nos dois lados da relagdo comunicativa, tanto pelo lado do sistema quando

do individuo.



116

Desse modo, oportuniza-se tensionar 0s aspectos estratégicos do
posicionamento da marca com o atendimento praticado com seu publico. O empirico
nos mostra uma tentativa de comunicacdo humanizada, mas ha desafios
guantitativos de escalabilidade que devem ser pensados estrategicamente para
manter este padrdo com todos os publicos. Do ponto de vista do publico, € um fator
sensivel que pode gerar crises e desafios contemporaneos ao RelagBes Publicas
proporcionais as vantagens competitivas de uma rede social bem aproveitada. A
apropriacdo das forcas de moldagem por parte do publico gera mais demanda pelo
trabalho de comunicagéo estratégica ao mesmo tempo em que provoca a busca da
exceléncia neste cenario que demanda humanizagdo em larga escala. A
responsabilidade social do Rela¢cBes Publicas, utilizando a ética e visado critica se faz
0 ponto mais demandado no mercado de startups e fintechs, ou outras organizacdes
que ja estejam atentas as novas tecnologias, pela necessidade de gerir, de forma
estratégica e social, um grande volume de informacdes quali e quantativamente.

Partindo da ideia de que a internet € um ambiente democratico e
compartilhado, onde todos podem expressar suas opinides e guestionamentos,
somente 0 modelo simétrico de duas maos de Grunig (2011) proporciona a
comunicacdo excelente através do dialogo entre os publicos. Apesar da grande
maioria dos usuarios utilizarem os espacos online do Nubank para elogios e
solicitacdes do cartdo (pelo desejo de pertencer), uma parcela vem utilizando esses
meios para expor suas criticas e reclamacdes sobre a empresa, e ndo estdo
conseguindo estabelecer uma interacdo mdtua com a marca.

Desse modo, é de extrema importancia que, ndo s6 o Nubank, mas, todas
as fintechs estejam preparadas para explorar todos os seus meios de comunicacéo
de forma estratégica, por meio de uma comunicacdo de mao dupla em ambos os
casos (criticas ou elogios). Para isso, € essencial que a empresa analisada tenha
um didlogo mais ativo com o usuario, e ndo desapareca apos a primeira interacao
com ele, deixando um vacuo na intera¢éo do usuario, dado este que foi levantado na
andlise de contetdo. Nesse sentido, conduzir o atendimento e seu desfecho é
fundamental para que a marca consiga estabelecer de forma satisfatoria o seu
posicionamento no mercado. Porém, para uma marca gue Se posiciona como
“‘humanizada”, ndo deve haver portas a serem fechadas. Mais do que a atencgao pelo
interesse ou necessidade do cliente, é preciso ter empatia e se colocar no lugar do

outro.
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Parte dos publicos do Nubank, que estdo presentes online, interagem
através de publicacdes de contetdos, comentarios, curtidas e compartilhamentos.
Por isso sdo denominados “interagentes”. Eles querem ser “vistos” e “ouvidos”, e
exigem respostas para 0S seus questionamentos. Assim, 0S espacos analisados
comecam a ser vistos como um meio de comunicagdo com grande potencial para as
organizagbes que querem explorar a comunicagdo humanizada, através da
comunicacdo de méao dupla e a interacdo mutua entre sujeito e organizacao.

Quanto as limitacdes verificadas ao longo da pesquisa, aponta-se o fato de
gue a pesquisa foi realizada a partir da coleta de dados das redes sociais, em uma
data determinada, com uma amostra enxuta e em um curto espago de tempo.
Acredita-se que uma analise em profundidade, com dados amostrais de 12 meses,
possa ajudar a compreender se o0 posicionamento da marca vem ganhado ou
perdendo forca ao passo que esta vem alcancando mais sucesso. Também vale
destacar a dificuldade em contatar a empresa analisada, visto que inicialmente a
pesquisa previa uma entrevista presencial com os gestores da empresa. Com o
insucesso, foi enviado um email para a empresa, convidando-os a realizar uma
pesquisa por email, o qual também néo teve o retorno esperado. Observa-se que 0
Nubank mantém um grande sigilo de seus dados, visto que ndo € pratica dos
funcionarios contribuirem para pesquisas académicas. Outro fator que dificultou a
pesquisa foi a escassez de bibliografia sobre o a humanizacdo na comunicacgéo. Por
esse motivo, acredita-se que este trabalho supre uma necessidade da area,
entendendo que esta € uma tendéncia de mercado que sé tende a crescer na area
da comunicacao estratégica.

Tendo em vista as limitacées e desafios apresentados, instiga-se que 0s
profissionais de Rela¢des Publicas estudem o posicionamento de marcas a partir da
perspectiva da comunicacdo simétrica de duas maos nas interacbes das redes
sociais na internet. E que, como profissionais estratégicos, possam contribuir nas
duas pontas do processo (dimensbes comunicada e comunicante), e mostrem-se
essenciais para que publicos e organizacbes percebam os objetivos de todos os
envolvidos, através de acOes planejadas e discursos alinhados a préatica do

cotidiano.
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