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RESUMO

As formas de interacdo no ambiente digital modificaram a comunicacdo e o
relacionamento entre as pessoas. Essas mudancas estendem-se para o ambiente
organizacional, trazendo novas possibilidades de atuacdo para os profissionais de
relagbes publicas na mediacdo desses relacionamentos online. Esse trabalho
dedicou-se a estudar a evolucao do marketing, os relacionamentos no ambiente digital
e as redes sociais. O estudo traz, também, uma parte analitica, desenvolvida através
da metodologia de andlise de conteddo. Nela sdo analisadas as dimensdes da
comunicacdo do Banco Original no Facebook, por ser a rede social online com maior
engajamento com os usuarios. Os principais resultados mostram que a dimenséao
comunicada e a dimensdo comunicante do banco sdo bem estruturadas, com
postagens relevantes e com atencdo para as interagcbes nos comentarios entre
organizacdo e usuarios. Tal estratégia alinha-se a constru¢do de uma imagem positiva
do banco, que apresenta uma postura cordial e amigavel incentivando a comunicacéo
simétrica com os usuarios. Ainda h4 o que melhorar na dimenséo falada, embora nédo
dependa diretamente da producdo da organizacdo, pois ndo ha um monitoramento
eficaz, necessitando também de uma reformulagdo nas hashtags utilizadas para
identificacdo dos conteudos relacionados ao banco.

Palavras—chave: Relacdes Publicas. Relacionamento. Empresas Digitais. Banco
Original.



ABSTRACT

The forms of interaction in the digital environment have changed the communication
and the relationship between people. These changes extend to the organizational
environment, bringing new possibilities of action for public relations professionals in
the mediation of these online relationships. This work was dedicated to studying the
evolution of marketing, relationships in the digital environment and social networks.
The study also includes an analytical part, developed through the methodology of
content analysis. It analyzes the dimensions of Banco Original's communication on
Facebook, since it is the online social network with greater engagement with users.
The main results show that the communicated dimension and the communicating
dimension of the bank are well structured, with relevant posts and attention to the
interactions in the comments between organization and users. This strategy is aligned
with the construction of a positive image of the bank, which presents a cordial and
friendly posture, encouraging symmetrical communication with users. There is still
room for improvement in the spoken dimension, although it does not depend directly
on the production of the organization, because there not is no effective monitoring, and
also needs to be reformulated hashtags used to identify contents related to the bank.

Keywords: Public Relations. Relationship. Digital Companies. Banco Original
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1 INTRODUCAO

As formas de interacdo entre as pessoas e como elas se relacionam com as
empresas foram transformadas pelo ambiente digital, movimentando a légica de
estratégias de marketing e de comunicagdo. Aplicativos e plataformas digitais
transformam todos os setores da sociedade, integrando fun¢des e dando ao sujeito o
poder de gerenciar os proprios servigos. As redes sociais se tornaram 0 novo espaco
fisico de convivéncia entre as pessoas, € ja podem ser consideradas as novas pracas,
ou ruas, espacos que fazem parte da esfera publica. As pessoas passaram do modo
passivo de meros consumidores de informacdo e comecaram a atuar gradativamente
como produtores ativos, que utilizam as redes sociais para ampliar suas opiniées e
criticas sobre as empresas. Segundo os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
0 publico esta cada vez mais horizontal, social e inclusivo, independente do género,
da faixa etaria e do local onde residem, todos estédo imersos na rede, formando uma
grande comunidade.

As organizacbes, diante do novo contexto, comecam a entender que a
estratégia de incentivar os publicos a interagir nas redes pode ser uma forma
interessante de integra-los ao processo de difusdo e fortalecimento da sua marca,
obtendo seu apoio na divulgac&o e na promoc¢ao dos produtos e servigos, com esfor¢o
(e investimento) de midia muito menor do que pelas vias tradicionais, utilizando o
potencial midiatico dos publicos a seu favor. Sempre compreendendo que a
comunicacdo no ambiente digital € uma via de mao-dupla, onde as reclamacfes
conseguem tomar propor¢cdes catastroficas, a funcdo mediadora do profissional de
Relacbes Publicas se sobressai, tornando-se imprescindivel para gerir esses
relacionamentos, reconhecendo os conteudos gerados e direcionando a comunicagao
para conseguir alcancar essa advocacia por parte dos publicos, gerando aproximagao
e convergéncia para marca.

E nesse cenario online que as empresas reinventam a sua maneira de atrair
seu publico de interesse, oferecendo produtos, servigos e comunicacdo adequados a
sociedade digital. Acompanhando essa dinamica, era questao de tempo para que o
setor bancério sofresse mudancas nesse sentido. Servi¢cos que antes s6 poderiam ser
realizados nas agéncias fisicas agora podem ser feitos no celular ou no computador
oferecendo um servico acessivel e agil para os clientes. A forma de se relacionar

nesse setor tem sua origem no contato pessoal e tradicional, inspirando confianca e
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credibilidade. A migracdo para o ambiente digital alterou esse relacionamento,
exigindo das institui¢cdes financeiras uma comunicagéo que ainda fosse confiavel, mas
que se adaptasse as redes digitais e a tecnologia. Surgem entao as fintechs?!, que
contestam o modelo financeiro e reinventam a forma como as pessoas se relacionam
com as instituicdes financeiras.

Entendendo essa convergéncia do tradicional para digital, o objeto de estudo
escolhido para essa pesquisa é o Banco Original, um banco 100% digital. Inquietacdes
frente a esse novo contexto de modelo organizacional surgem e se materializam na
seguinte problematica de pesquisa: Como o Banco original se comunica na internet e
de que forma ele se relaciona com os publicos nas redes sociais?

Para responder o problema, a pesquisa tem como objetivo geral analisar a
comunicacao do Banco Original e sua interacdo com os publicos, observando de que
maneira eles se relacionam e se aproximam de seus clientes. Os objetivos especificos
sdo: a) Aprofundar os conhecimentos sobre marketing, relacionamento e redes
sociais; b) Mapear a presenca do Banco Original nas redes sociais ¢) Analisar as
interacdes no Facebook do banco; d) Verificar o posicionamento do Banco Original
nas respostas das interacdes; e) ldentificar as estratégias utilizadas para gerar
aproximacéo dos clientes com a marca sob a 6tica das Relac6es Publicas.

No primeiro capitulo desse trabalho é realizado um estudo sobre o
relacionamento e marketing, e é dividido em trés momentos. No primeiro momento, &
realizado um estudo sobre a evolucdo do marketing até o marketing 4.0 a luz de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010, 2017). No segundo momento, retomam-se 0S conceitos
de Marketing de Relacionamento, e os adapta para a sociedade em rede, utilizando
fontes como Mckenna (1999), Gordon (2000), Scrofenerker (2007) e Franca (2009).
No ultimo momento fala-se sobre a funcdo do profissional de Rela¢des Publicas na
gestdo dos relacionamentos online, utilizando autores como Kunsch (2003), Terra
(2006) e Corréa (2016). Ha ainda um aprofundamento desse ultimo momento,
tratando dos publicos nas redes, a luz de autores como Franca (2012), Recuero
(2011), Terra (2011) e Nassar (2008).

! Fintech O termo surgiu da combinagédo das palavras em inglés financial (finangas) e technology
(tecnologia). Refere-se a toda empresa que oferece servicos financeiros que se diferenciam pelas
facilidades proporcionadas pela tecnologia e, com efeito, pela internet (Disponivel em:
https://www.infowester.com/fintech.php acesso 22 jun. 2017).
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O segundo capitulo trata da comunicacdo em empresas digitais no ambiente
online e esta dividido em duas partes. No primeiro titulo secundério, fala-se sobre as
interacOes e conversacfes em rede a luz de autores como Primo (2007), Recuero
(2011, 2014) e Bueno (2009). Em seguida, é feito um estudo sobre a comunicacéo em
modelos de negdcio fintech, que sdo empresas digitais do segmento financeiro, utiliza-
se Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) para tratar da experiéncia omnichannel,
caracteristica desse modelo de negocios. No titulo terciario, sdo trabalhadas as
dimensdes da comunica¢ao organizacional de Baldissera (2009), utilizam-se também
as dimensodes de Corréa (2009) e os conceitos de Marchiori (2008).

O terceiro capitulo apresenta-se a parte analitica deste trabalho, que se valeu
da metodologia de analise de conteudo, inspirada em Bardin (1977). Primeiramente,
0 objeto de estudo, no caso o Banco Original, € apresentado, detalha-se também a
sua presenca online nas redes, dando maior atencéo ao Facebook, que foi identificado
como a rede social com 0 maior engajamento entre a marca e o seu publico. Realiza-
se, entdo, a analise das dimensfes da comunicacéo do Banco Original no Facebook,
primeiramente a dimensdo comunicada, através da categorizacdo das postagens
publicadas durante o més de maio pela organizacdo em sua pagina. A analise da
dimensdo comunicante se deu através da interacdo entre 0s seguidores e a
organizacdo nessa rede social, categorizando os comentarios das postagens mais
curtidas de cada categoria e analisando as respostas do banco nas conversacfes com
mais interacdes nessas postagens. A analise da dimensao falada se deu através de
pesquisa da hashtag #SouOriginal no Facebook, coletando as postagens que se
relacionavam ao banco. Ainda no terceiro capitulo, o ultimo titulo secundario tratou de
analisar as estratégias de relacionamento divulgadas na pagina do Facebook, no
periodo de analise, sob a Gtica dos profissionais de Rela¢cdes Publicas.

Para se encaminhar ao encerramento, séo relatados nas consideracgdes finais,
com base nos capitulos anteriores, os resultados obtidos com a pesquisa e as

limitacdes e possiveis aprofundamentos futuros para o tema.
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2 RELACIONAMENTO E MARKETING

A relacdo de troca se constitui em uma atividade praticada pelo ser humano
desde os primoérdios da humanidade. O relacionamento baseado nas transacdes
voluntarias ou trocas que beneficiam as partes constitui-se na esséncia do marketing.
Logo, entender as caracteristicas e a evolu¢do do processo de troca até o Marketing
de Relacionamento, e a atuacao do profissional de Relacfes Publicas nesse contexto
digital € o objetivo principal do capitulo. A evolucdo do marketing introduz a tematica
digital, que permeia o assunto relacionamento tratado na sequéncia. Para isso s&o
aprofundados alguns conceitos basilares para a compreensdo essas areas, tendo
como aporte tedrico autores como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017), Franca
(2009, 2011), Kunsch (2003), Corréa (2016), Terra (2006, 2011), Recuero (2011),

entre outros.

2.1 Evolucao do Marketing: do Tradicional ao 4.0

A prética do marketing € uma das atividades mais antigas do mundo, tendo sua
origem nas relacdes de trocas e passando pelos modernos sistemas de marketing
atual. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) destacam que desde a criagado do “mix de
marketing” nos anos 50 por Neil Borden, e dos 4Ps (produto, preco, praga € promogao)
nos anos 60 por Jerome Meccarthy, os conceitos de Marketing passaram por
transformacdes significativas, evoluindo e adaptando-se as mudancas do mercado e
do comportamento dos consumidores. Os autores dividem essa evolugdo em fases
denominadas Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Atualmente, nesse periodo de adaptacédo a
economia digital surge a necessidade de uma nova abordagem para o marketing, a
qual os autores (2017) chamam de Marketing 4.0.

Na época da Revolucao Industrial, o objetivo principal era padronizar e ganhar
em escala sobre todos os produtos, sem a necessidade de escolha para o consumidor.
A demanda era maior que a oferta, considerando que os consumidores estavam
ansiosos pelos produtos e servigos, com iSSO as empresas conseguiam vender seus
produtos sem nenhum esforgo excessivo de vendas. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) denominam esta fase como Marketing 1.0, quando o foco esta centrado no
produto. Os produtos eram direcionados para o0 mercado de massa, a producéo era

em larga escala e com baixo custo. Conforme as ofertas foram aumentando e os
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estoques foram gerando excedentes, surgiram entao os dilemas: como vender e para
guem vender. Os consumidores passaram a ter direito de escolha entre os produtos
e servicos existentes, optando pelas empresas que tinham ferramentas e estratégias
de vendas mais persuasivas. A partir dos anos 50, as empresas comecaram a
perceber que as vendas ndo eram constantes e ndo funcionavam a qualquer custo.
Por isso, nessa época passou a existir uma valorizagdo maior do consumidor.
Todos os produtos deveriam ser vendidos a partir da constatacdo dos seus
desejos e necessidades. O cliente passou a dominar o cenario da
comercializagdo com um dos caminhos para obtencdo de melhores

resultados. Estava determinado o conceito de marketing, em que o
consumidor passava a ser considerado o “rei” (LAS CASAS, 1997, p.21).

Este conceito cresceu cada vez mais a partir deste periodo, sendo que a
valorizacdo do consumidor tomou grande importancia nos anos 90, em que se falava
em satisfazer necessidades, superar expectativas e orientar a empresa ao cliente.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) denominam esta fase de Marketing 2.0, a qual
surge na era da informacédo e o foco estd no consumidor, visando atender suas
necessidades e desejos, mas pressupondo implicitamente que os clientes sejam alvos
passivos das campanhas de marketing. Apds o lancamento do computador pessoal e
0 surgimento da internet, a computacao em rede facilitou a interacéo entre as pessoas
e o compartilhamento de informacgdes. Os autores destacam que “os consumidores
tornaram-se bem conectados e, assim, bem informados” (ibidem, 2010, p.31). Com o
objetivo de acompanhar essas mudancas, o marketing passou a focar-se nas
emocdes humanas, dando inicio a fase de Marketing 3.0, onde os profissionais da
area abordam o consumidor como um ser completo, tentando chegar ao seu coracao,
a sua mente e ao seu espirito.

Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0 também
visa satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que praticam o
Marketing 3.0 tém uma contribuicdo maior em termos de missdes, visbes e

valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer solugbes para os
problemas da sociedade. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.04).

Os clientes néo apenas possuem exigéncias cada vez maiores, como também
exigem valores unicos no momento da compra. Face a essa mudanca, torna-se
relevante a aproximacdo com o cliente, compreendendo suas necessidades e
demandas. Os autores (2010) destacam que o futuro do marketing € horizontal e ndo
vertical, pois os consumidores passam a acreditar mais uns nos outros do que nas

empresas. Uma das evidéncias apontadas em pesquisas para esse fator é a ascensao
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das midias sociais, em que a confianga migrou da organizagdo para outros

consumidores.

As redes sociais eliminam as barreiras geograficas e demograficas,
permitindo que as pessoas se interliguem e comuniquem, e que as empresas
inovem através da colaboragdo. Os consumidores estdo a tornar-se mais
horizontalmente orientados. [...] o processo de compra pelo consumidor esta
a tornar-se mais social do que antes. Os consumidores estdo a dar mais
atencdo aos seus circulos sociais quando tomam decis6es. Procuram
conselhos e criticas, tanto online como offline. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 39).

E nesse contexto empresarial mais horizontal, social, inclusivo e totalmente

conectado, que surge o que os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) chamam

de Marketing 4.0. Essa nova abordagem combina a interacédo online e offline entre as

empresas e 0s consumidores, reconhecendo os papéis diferentes e a importancia que

tanto o marketing tradicional quanto o marketing digital desempenham na criacao de

envolvimento e de advocacia do consumidor. Vale observar que, mesmo num mundo

cada vez mais online, o contato offline ainda representa uma forte diferenciacao,

sendo necesséria a consisténcia das relagdes nos dois ambientes. Cada vez menos

€ percebida a diferenca entre as duas abordagens de interacdo, sendo necessaria

uma coesdo de discurso e de posicionamento das organizacdes frente ao seu

consumidor.

O Marketing 4.0 aproveita a conectividade maquina a maquina (M2M-
machine to machine) e a inteligéncia artificial a fim de aumentar a
produtividade do marketing, enquanto aproveita a conectividade humano a
humano a fim de reforcar o envolvimento do consumidor. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.73)

A seguir, apresenta-se 0 Quadro 01, que indica um quadro comparativo da

estratégia de marketing em cada uma das fases.
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Quadro 01 — Comparativo do Marketing 1.0 ao 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Marketing entrado no  |Marketing voltado para |Marketing voltado para |[Marketing voltado para
produto o consumidor os valores humanizacdo no digital
. Fazer do ambiente
- Satisfazer e reter os Fazer do mundo um o .
Objetivo Vender produtos | digital um lugar mais
consumidores lugar melhor
humana
: Tecnologia em todas as
~ : Tecnologia da MNova onda de _ -
Forcas propulsoras Revolugdo Industrial ) - . dimensdes da
informagdo tecnologia .
sociedade
B Ser humano pleno
Compradores de massa, |Consumidor Ser humano pleno, com |~ P !
Como as empresas veem _ ) . o hiperconectado e
com necessidades inteligente, dotado de  |coragao, mente e B
o mercado . = . produtor ativo de
fisicas coragac e mente espirita .
conteudo
. \ Desenvolvimento de _ N -
Conceito de marketing Diferenciacao Valores Interacao
produto
— . I o e Posicionamento da
Diretrizes de marketing |Especificagao do Posicionamento do Missao, visao e valores _
empresa no ambiente
na empresa produto produte e da empresa  |da empresa digital
- ) R ) Funcional, emocional e |Funcional, emocional,
Proposicao de Valor Funcicnal Funcional e emocional . . .
espiritual espiritual e digital
Interacdo com Transacdo do tipo um- |Relacionamento um- Colaboracdo um-para- |Relacionamento online
consumidores para-um para-um muitos um-para-um

Fonte: KOTLER (2010, p.06). Adaptado pela autora

Com a transicdo para o Marketing 4.0, é necessario dar uma importancia cada
vez maior a centralidade do humano para conseguir atrair o consumidor na era digital.
As marcas devem revelar seu lado humano para criar conexdes humano-humano com
os consumidores. E preciso entender que ndo se tem mais controle sobre as
informacdes, os consumidores sentem-se mais a vontade e abertos para dizerem o
gue pensam e as plataformas digitais impulsionam essa liberdade de expressao.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que as comunidades de consumidores
tornaram-se poderosas e utilizam sua voz para partilhar histérias, boas e mas, das
marcas. Dentro dessas comunidades, os consumidores moldam o quadro das
empresas e das marcas, que € muitas vezes diferente da imagem que a empresa
pretende projetar. As decisbes de compra também se tornaram decisdes sociais, 0s
consumidores conversam entre si, e somente apds pesquisar sobre o produto e
servico realizam a compra. Para se infiltrar nesse novo ambiente, as empresas
precisam entender que além falar com seus clientes, é preciso também ouvi-los nessa
dindmica relacional em rede. A partir dessas trocas é gque os relacionamentos sao
construidos e torna-se possivel estabelecer estratégias mais direcionadas aos seus

publicos de interesse.
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2.2 Marketing de Relacionamento na sociedade em rede

O ponto fundamental para evolucado do marketing € a mudanca de mentalidade
de “completar uma venda”’ para a de “iniciar um relacionamento”. Diferente do
marketing tradicional, conforme afirma Gronroos (2009), o foco do marketing de
relacionamento € a manuteng&o dos relacionamentos com os clientes ja existentes.
Com a sociedade em rede, as marcas encontraram uma nova maneira de ouvir e
dialogar com os seus consumidores e poder estreitar o relacionamento com 0s
mesmos.

Bueno (2003, p.52) j4 ressaltava o protagonismo do relacionamento nas
organizacdes modernas. Considerando o conceito légico de relacionamento, Franca
(2009) diz que, no sentido comum, a palavra significa: “o ato ou efeito de relacionar-
se; capacidade em maior ou menor grau de manter relacionamentos, de conviver bem
com o0s outros, de estabelecer vinculos oficiais, permanentes ou ndo, com objetivos
bem definidos” (ibidem, 2009, p.214). No ambiente digital, os relacionamentos se
alteraram e a necessidade constante de receber uma opinido instantanea do seu
publico obrigou as empresas a buscarem novas ferramentas tecnologicas que
permitissem estabelecer um dialogo com seus publicos de interesse. O novo
marketing exige um ciclo de feedback, e esse era o elemento que faltava no mondélogo
do marketing de transa¢cfes. Mckenna (1999, p.15) ja destacava a importancia do
feedback para orientar a empresa a adaptar-se de forma apropriada as necessidades
dos clientes, que estédo constantes mudancas. O autor (1999, p.180) ainda diz que o
conhecimento tecnoldgico do consumidor apresenta um desafio para as empresas,
eles ja ndo sao mais tao influenciaveis, querem saber mais sobre o produto ou servico
gue estdo adquirindo. Para Gordon (1998) a satisfacdo do cliente ndo esta apenas na
aquisicao do produto, mas também na sua constante avaliacdo e no relacionamento
pos-venda. Assim, as mudancgas na pratica do marketing devem considerar que a
relacdo entre empresas e clientes é para sempre. Segundo Gordon:

O marketing de relacionamento é um processo continuo de identificacéo e
criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios, durante uma vida toda de parceria. Isso envolve
compreenséo, concentracdo e administracdo de uma continua colaboracéo
entre fornecedores e clientes selecionados para a criagdo e o

compartilhamento de valores muatuos por interdependéncia e alinhamento
organizacional (GORDON, 1998, p.31).
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Assim como qualquer relagdo comercial para que o0 marketing de
relacionamento tenha éxito é necessario que ambas as partes envolvidas sejam
beneficiadas. Franca (2009) utiliza o termo o relacionamento corporativo, que, no
contexto organizacional, oferece maior precisao sobre a visdo que a organizacao tem
de seus publicos e como deve proceder para lidar com eles de maneira mutuamente
benéfica. De acordo com o autor, o “E-relacionamento” é o tipo de relacionamento
corporativo mais adequado para a situacdo atual, ja que ele consiste em usar todos
0S recursos da internet para as organizacdes interagirem com seus publicos. No
ambiente digital, a principal proposta do marketing de relacionamento é gerenciar as
informacgdes geradas pelos consumidores de uma empresa e, a partir disso, formular
estratégias para melhorar o relacionamento com o0s proprios consumidores. A
tecnologia possibilita que as empresas se apoiem em bancos de dados inteligentes
que permitem um conhecimento mais aprofundado dos consumidores, e garantem as
empresas a adequacdo de seus produtos e servicos as demandas, expectativas e
necessidades desse publico. J& para os clientes, as principais necessidades nesse
relacionamento se referem a obtencdo de informacdes sobre a empresa, antes e
depois de realizarem suas compras.

As redes propiciaram um formato de conversacédo e nao de mondlogo, em que
0s proprios usuarios definem o que sera discutido. Ou seja, insere-se um conceito de
comunicacdo em que existe troca constante de informacdo. Esse ambiente pouco
controlavel assusta algumas organizacdes, que pensam que ndo conseguirdo se
defender dos possiveis comentarios contrarios aos seus produtos e servicos. O uso
das redes sociais por empresas devem ser utilizados como uma alternativa para
complementar outros processos comunicacionais. Silva e Barichello (2006) ja
ressaltavam gue a manutencao das relacoes é facilitada pelas redes digitais e internet,
e que esses ambientes ultrapassam as midias tradicionais, alcancando interagdes,
reciprocidades e apropriagcdes nas quais 0s sujeitos destinatarios sdo atuantes e
determinantes na qualidade da comunicacao.

De acordo com Scroferneker (2007) o advento das novas tecnologias fez com
gue as organizacgOes diversificassem os canais de comunicacao, a fim de favorecer
os relacionamentos e estimular a interacdo junto aos publicos. As plataformas online
oferecem mais do que a possibilidade de cultivar os bons e velhos clientes, através

desses multiplos canais é possivel alcancar novos adeptos. Para isso é preciso ter um
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discurso unico e conciso, independente do canal que a empresa utilizar, fortalecendo

a imagem institucional da empresa.
A identidade da organizacédo, corretamente definida, precisa estar uniforme e
consistente em todas as mensagens e linhas de comunicagéo adotadas nas
diferentes publica¢des. Os fluxos de informagéo e feedback devem ser
pensados para garantir o relacionamento. As publica¢cdes constituem meios
de a organizagdo unificar o discurso, a identidade, e fortalecer seus
relacionamentos com vistas a alcangar uma imagem institucional fortalecida

e vinculos duradouros com os publicos de interesse. (PARAVENTI, 2011, p.
196)

A midiatizacdo das relacbes sociais e as novas formas de relacionamento
proporcionadas pelas tecnologias tornam as atividades de planejar, executar e avaliar
mais complexas. Por serem midias relativamente novas, requerem todo um cuidado
e uma preocupacao com as acoes da empresa. Scroferneker (2007) acredita que o
profissional de Relac¢des Publicas é o mais indicado para assumir essa posicao, visto
gue tem compreensao da complexidade do processo comunicacional, e esta dentro
das suas atividades a gestdo da comunicacéo e a promoc¢ao do relacionamento com
os diferentes publicos de interesse.

2.3 Relagfes Publicas: Gestao dos relacionamentos no ambiente digital

Com o mercado competitivo, caracterizado pelo rapido avanco das tecnologias
e a disseminacdo da informacao, a gestdo dos relacionamentos se torna a melhor
estratégia para desenvolver atitudes e acdes, visando relacdes fortes e duradouras
da organizacdo com seus diversos publicos.

Na perspectiva da comunicacdo estratégica, e da necessidade que as
organizacdes tém de se relacionar com seus publicos, Kunsch (2003) afirma que o
profissional de Rela¢Bes Publicas, por enfatizar o lado institucional e corporativo das
organizacdes, pode atuar de forma favoravel no que diz respeito ao aspecto relacional
da comunicacéo entre os publicos. Para autora € possivel segmentar algumas das
atribuicbes do profissional de Relagbes Publicas, pois o0s profissionais bem
preparados,

Identificam os publicos, suas reag8es, percepgdes, e pensam em estratégias
comunicacionais de relacionamentos de acordo com as demandas sociais e
ambiente organizacional. Supervisionam e coordenam programas de
comunicacdo com publicos — grupos de pessoas que se auto-organizam

guando uma organizacdo os afeta ou vice-versa. Preveem e gerenciam
conflitos e crises e porventura passam as organizacdes e podem despontar
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dentro de muitas categorias: empregados, consumidores, governos,
sindicatos, grupos de presséo, etc. (KUNSCH, 2003, p. 95).

Kunsch (2003) aponta quatro fungdes basicas descritas como essenciais para
a atividade de Relagbes Publicas, sédo elas: “[...] a fungao administrativa (teoria inter
organizacional), a funcéo estratégica (teoria de gerenciamento), a funcdo mediadora
(teoria da comunicacéo) e a funcéo politica (teoria de conflitos-resolugdes)” (ibidem,
p. 100). Essas quatro funcdes estdo relacionadas entre si e possuem
interdependéncia na atuacao dentro da organizacao e estao relacionadas as fungdes
bésicas para um profissional de Rela¢des Publicas.

Para o presente estudo, destaca-se a funcdo mediadora de Relacdes Publicas,
Kunsch (2003) afirma que o profissional deve mediar os relacionamentos nos
diferentes meios de comunicagcdo massiva e dirigida da organizagdo. Na visdo de
Cesca (2009, p.349) “a comunicagao dirigida nas suas varias formas (escrita, oral,
aproximativa e auxiliar) constitui um poderoso instrumento utilizado pelas
organizacdes para efetivacdo da comunicacdo com seus diversos publicos”. Ao
abordar a comunicacao dirigida escrita, a autora ressalta que ela passou a ser mais
utilizada, sendo também transformada em eletrénica por for¢a da informatizacdo que
a cada dia se torna mais ampla e aprimorada.

Dreyer (2014) descreveu o ambiente digital como fundamental para as
Relacfes Publicas exercerem suas atividades e conseguirem atender as expectativas
das empresas e dos publicos. As tecnologias da informacdo sdo um caminho sem
volta, e atendéncia é que, cada vez mais, novas plataformas de relacionamento sejam
criadas. Nesse ambiente, a interacdo e o dialogo entre a diversidade de publicos
ocorrem quase que naturalmente, ampliando, redefinindo e segmentando as formas
de contato.

Nesse sentido, Corréa (2003) afirma que cabe aos profissionais de Relacdes
Publicas definirem como sera a presenca das empresas no ambiente digital, podendo
ser de forma tradicional e informativa ou de forma participativa e interativa, oferecendo
aos seus publicos outros meios e ferramentas para ampliar os canais de comunicacao.
Para Barichello et al. (2013), a esséncia de relacdes publicas também continua a
mesma, porém a area se mostra reconfigurada, pois agora as agdes estratégicas se
veem diante de ambiéncias que oferecem a potencialidade de estabelecer praticas

colaborativas, participativas e interativas proporcionadas pelas midias sociais digitais.
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Segundo Terra (2006), a Web enquanto ferramenta de relagbes publicas
maximiza o0s relacionamentos construidos por meio de uma comunicagado
aproximativa e pode alcancar novos publicos com relacionamento ndo presenciais. O
fato de cada pessoa usuario possuir a sua propria rede, e ter o poder de selecionar o
que lhe é mais atrativo, modifica a forma como as organiza¢des irdo comunicar com
seus publicos, a autora afirma que as estratégias de relacionamento devem ser
pensadas de forma menos invasivas e agressivas.

No que diz respeito a comunicacdo digital na contemporaneidade, Corréa
(2016) aponta trés grandes contextos que direcionam as estratégias e acdes de
comunicacdo: a mobilidade, a geolocalizacdo e o Big Data. A mobilidade implica que
0 publico-alvo de uma organizacdo estd em permanente deslocamento, trazendo uma
nova légica de comunicacédo entre empresas e publicos. Agora, as empresas precisam
ir ao encontro de seus publicos. A geolocalizacdo permite que os dispositivos
indiqguem a localizacdo espaco temporal do usuario, o que abre diversas
possibilidades de personalizagbes comunicativas e informativas para o
relacionamento de uma empresa com seus publicos. O Big Data, “termo utilizado para
caracterizar a grande massa de dados em forma de bits hoje armazenada em bancos
de dados de todo tipo pelo mundo” (CORREA, 2016, p. 63) possibilita a estruturacéo
de acbes de comunicacéo cada vez mais personalizadas.

Dessa forma, o profissional de relagdes publicas precisa pensar em “conteudos
adequados para um dado usuario, numa determinada localiza¢do, acessados num
dado dispositivo em mobilidade, num formato que Ihe possibilite participar e
compartilhar’ (CORREA, 2016, p. 64). Em relac&o as competéncias e habilidades para
uma comunicacédo digital, a reconfiguracdo da nocdo de publicos é um dos pontos
mais importantes para que o profissional de relacbes publicas desenvolva suas
atividades na contemporaneidade. E preciso ter em mente que os publicos tém
“‘multidirecionalidade, equivaléncia de vozes e autogerag¢ao de conteudos” (ibidem, p.

69) no cenério digital.
2.3.1 Os publicos nas redes
As organizacgbes sustentavam suas acdoes de comunicagao e relacionamento

com seus publicos estratégicos em modelos testados e aprovados, agora essas

certezas estdo dispersas devido ao nivel de complexidade que as relacdes
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organizacionais atingiram no contexto digital. Através da internet, as organizagdes
estreitaram suas relacbes com os diversos publicos, os canais online as tornaram
visiveis e seu conteudo, previamente planejado, € distribuido em diversas
plataformas. Mas é impossivel prever as reacfes instantdneas dos publicos
hiperconectados. Eles tém acesso as informacdes, formam suas opinibes e as
expbem da forma que desejarem. Se por acaso perceberem que estdo sendo usados
e/ou desrespeitados vao agir com todos os recursos que dispéem para difundir seu
descontentamento, e isso numa sociedade em rede, como ja antevia Castells (1999),
pode representar uma crise de imagem de grandes propor¢cdes ou até mesmo na
morte total da marca.
Chamusca e Carvalhal (2006) denominam o0s publicos que interagem
virtualmente com as organizagdes de “ciberpublicos”:
Todo individuo ou grupo que pode por meio do ciberespaco influenciar, direta
ou indiretamente, as atividades on-line da organizacéo, lembrando que a sua
condicéo de virtualidade propfe ainda mais especificidade na identificacéo,
rigor nos critérios de classificagdo e muita profundidade na andlise, para que

se possa chegar a um estudo eficiente dos ciberpublicos de uma organizacéo
(CHAMUSCA,; CARVALHAL, 2006, p.7).

7

Nesse sentido, percebe-se que é imprescindivel para a sobrevivéncia das
organizac¢des qualificarem os relacionamentos com o objetivo de obter a boa vontade
dos publicos, visto que eles passaram do modus passivo de meros consumidores para
também atuar como produtores e multiplicadores de informacédo. Os publicos do
ambiente devem ser pensados como agentes midiaticos, que tem grande poder de
difusdo de informacoes, e essas podem viralizar e se espalhar rapidamente. Franca
(2012, p. 85-86) também reforca a ideia de que os publicos ndo sdo mais passivos, e
podem a qualquer momento reafirmar sua fidelidade a empresa, como também
contestar suas decisdes. E preciso estar ciente da vulnerabilidade das organizacdes
diante do mundo virtual, pois os publicos tém em maos canais para agirem de maneira
ativa, exigindo respostas ageis das organizagdes: “a empresa precisa distinguir com
precisao se esta lidando com seus publicos de interesse e se comunicando de maneira
interativa com eles ou se esta pretendendo criar novos publicos.” (ibidem, 2012, p.
88). De uma forma ou de outra, € preciso que as organizacdes estejam atentas e
considerem esses publicos do ambiente digital.

Encontramos em Terra (2011) uma nova conceituacdo de publico na

contemporaneidade. Na era da midiatizagdo dos individuos, a autora denomina
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publico como usuario-midia, pois “cada um de nés pode ser um canal de midia: um
produtor, criador, compositor, montador, apresentador, remixador ou apenas difusor
dos préprios conteudos” (ibidem, 2011, p. 85-86). Segundo Terra (2011) existem trés
niveis de usuario-midia: os que apenas consomem contetdo os replicam; os que
apenas participam em comentarios e iniciativas de terceiros; e os que, de fato,
produzem conteldos online ativamente. Para esse publico virtual, h4 também a
classificagdo de Montardo (2010, p.166) que o divide em produsers e prosumers.
Segundo a autora, os produsers ocupam uma posicdo hibrida entre produtor e
usuario. Ja4 o termo prosumer foi criado por Alvin Tofler em 1980 para designar o
publico que ocupa tanto o papel de consumidor quanto o de produtor. Raposo e Silva
(2016, p. 6-7) aponta que:

A nova geracgéo de cidadaos digitais esta disposta a criar, alterar e até mesmo

subverter a informacao e cultura que lhe interessem, através da diverséao, da

flexibilidade e do esfor¢o colaborativo. Eles ndo sdo mais apenas simples
consumidores, mas prosumers.

Corréa (2016) explica que essas classificagdes de publico no mundo digital sdo
associadas ao consumo, a producdo e a apropriacdo de conteudo, modificando a
tradicional relacéo linear emissor-receptor.

Em relacéo aos publicos nas redes sociais na internet, Recuero (2011, p.25) os
define como atores: “(...) sdo o primeiro elemento da rede social, representados pelos
nds (ou nodos). (...) os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através
da interacdo e da constituicdo de lagcos sociais. ” Na internet, ao invés de acesso ao
individuo, tem-se acesso a uma representacdo dele, um mesmo sujeito pode ter varias
representacfes dentro da mesma rede, a partir do momento em que tenha varios
perfis. Nesse ambiente segmentar as pessoas pelo critério de suas origens, funcbes
e essencialidade ndo é uma garantia de entender suas atuacdes. Nas redes de
relacionamentos organizacionais, mais importante que identificar que sao os publicos,
é identificar as mensagens, sejam boas ou ruins, criadoras ou destruidoras de valor,
que envolvem a marca.

Assim, mais importante do que procurar representacdes, que ndo fazem
sentido na rede, € fundamental, para quem participa do sistema, produzir
conteddos que alimentem continuamente a trama digital. S&o as mensagens,
as historias, que configuram as redes de relacionamentos, e sé por meio da

andlise, da interpretacéo e da opinido sobre esses conteldos que é possivel
entender a rede. (Nassar, 2008, p.199)
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Segundo Nassar (2008) as organizacbes perderam forca no papel de
mediadoras de informac¢des no ambiente digital, e tal como os publicos, estdo
inseridas como participantes da rede, incapazes de regular e impedir quem participa
do processo de comunicacdo organizacional. O autor ainda afirma que os
participantes da rede, inclusive as empresas, devem contar suas historias e ideias por
meio das inumeras possibilidades de disponibilizacédo digital. Os acontecimentos, as
histdrias, os conteudos e a palavra-chave disponibilizada, que produzem e déo sentido
a rede, passam a receber maior atencdo dos campos de Relacdes Publicas e da
comunicacao organizacional.

Soma-se a discussdo um novo formato de negdcio, situado exclusivamente no
ambiente digital, promovendo relacées e oferecendo servicos somente no ambito
online. As empresas digitais se equivalem da maximizacdo do uso da informéatica ou
das novas tecnologias para o aprimoramento de seu negécio, na qual todos os
processos de gestdo sao relacionados diretamente com parceiros, clientes e
funcionérios sendo realizados por meios digitais, ndo possuindo a configuracao fisica
para as formas de relacionamento e de comunicacdo. Em vista disso, as estratégias

comunicacionais dessas empresas serdo analisadas no capitulo a seguir.
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3 A COMUNICACAO DE EMPRESAS DIGITAIS NAS REDES SOCIAIS

O presente capitulo apresenta como énfase a compreensdo da comunicagao
no ambiente digital, especificamente nas redes sociais online, que funcionam com
base na interagcdo social, tendo como foco a criagdo e manutencdo de
relacionamentos, sendo possivel ampliar seu uso como uma midia social, focada no
compartilhamento de contetdo organizacional. Utilizando o Facebook como exemplo,
pode-se perceber que ele pode ser tanto uma midia social como uma rede social,
dependendo do foco que cada organizag&o pretende dar para ele.

Esse capitulo visa compreender de que forma os publicos interagem nas redes
sociais online e como as organizacdes se comunicam através desse meio, tendo como
suporte teorico autores como RECUERO (2011; 2014), PRIMO (2007), TERRA
(2011), CORREA (2009). Soma-se a esse panorama a reflexdo sobre as dimensées
da comunicagdo organizacional com base no modelo proposto por BALDISSERA
(2009), atendendo a organizacdo Comunicada, Comunicante e Falada, muito presente
no ambito das redes sociais digitais, por empresas que se localizam como estrutura

de oferta de servigco somente no ambiente digital.

3.1 Interacdes e conversacdes nas redes sociais online

Desde o nascimento, o ser humano ja nasce inserido na sociedade, fazendo
parte de determinado grupo, compartilhando ideias, pensamentos e comportamentos.
Para viver em grupo é preciso estabelecer lacos com as pessoas a sua volta, € preciso
interagir, constituindo assim uma estrutura chamada rede social. Os dispositivos e
plataformas online cada vez mais modernos possibilitaram a comunicacdo e a
interacdo instantanea. A internet quebrou as barreiras de espaco entre os individuos,
revolucionou a forma de se comunicar e permitiu que novos produtores de conteudo
se destacassem no ambiente virtual, superando as antigas barreiras impostas pelas
midias tradicionais. Um dos recursos que contribuiram para essas mudancas foram
os aplicativos das redes sociais.

Atecnologia da informacéo passou a fazer parte da atividade de comunicacao
organizacional e da midia, o que alterou e ainda vai modificar mais a relacéo

entre as corporacdes, comunicadores, e publicos. Na rede, cidaddos (com
acesso a web) se expressam e compartilham contetdos, compartilhando o
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poder de comunicar, antes exclusivo das grandes organizacdes ou dos
conglomerados da midia, com os publicos. (TERRA, 2011, p.7)

Como lembra Recuero (2011), antes de qualquer coisa, rede social € gente,
interacdo e troca social, ou seja, pessoas reunidas em rede. Segundo a autora, as
redes sociais na internet sdo constituidas das representacdes dos atores sociais e de
suas conexdes. Essas representacfes sdo, geralmente, individualizadas e
personalizadas. As conexdes, por outro lado, sdao os elementos que vao criar a
estrutura na qual as representacfes formam as redes sociais. Essas conexdes, na
mediacao da Internet, podem ser de tipos variados, construidas pelos atores através
da interacdo, mas mantidas pelos sistemas online.

Atualmente, os usuérios tém o costume de publicar tudo e qualquer coisa na
internet. Isso se da através dos sites de redes sociais, que tém possibilitado aos
usuarios dividirem qualquer acontecimento: reflexdes, alegrias e angustias, criando
um novo habito que tem se disseminado nas redes. Na perspectiva dos negécios, as
redes sociais significam a possibilidade das instituicbes estabelecerem um canal de
interacdo com o publico, onde essa conversa entre ambos pode ser solicitada, incitada
e rentabilizada. “[...] o que era antes mondlogo, torna-se dialogo, a hierarquia
naturalmente imposta pelos ambientes corporativos também é quebrada, afinal, nas
redes sociais online todos sdo usuarios e ocupam o mesmo espacgo” (BUENO, 2009,
p. 218).

Para as marcas, estar presente nas redes sociais cria uma oportunidade de
conquistar a confianca do consumidor e, posteriormente, resultar numa melhora nos
seus objetivos de marketing. Como Bueno (2009) também afirma, as redes sociais
online sdo uma importante oportunidade para as organizacdes se aproximarem ainda
mais de seus publicos e ainda disponibilizam um meio de comunicacao de méo-dupla,
onde por meio delas é possivel “falar’, mas também se “ouve” tudo o que é dito sobre
a marca. Entretanto a autora ressalta que essas mesmas redes tornaram qualquer
marca vulneravel a opinido dos publicos na internet. Envolver os publicos em um
processo de interatividade corresponde a empodera-lo e isso exige a execugdo de
técnicas de controle acuradas, o que implica em maiores investimentos em
qualificacéo e estrutura tecnoldgica. As mesmas tecnologias que servem para dar vez
e voz para os cidaddos na internet, também estdo a servicos das organizagdes no

controle e conducdo de sua imagem publica. Como nesse ambiente online sempre



28

havera a possibilidade de contrapartidas, suas agcfes precisam estar pautadas em
conceitos democraticos.

Primo (2007a) defende que a interacdo € um conceito-chave da comunicacao
digital e que existem, em tese, dois grandes grupos de processos interativos mediados
por computador: a interagdo reativa e a interacdo mutua. Enquanto na interagdo matua
a relacdo se vale da construgdo negociada, criada pelos proprios interagentes, na
interacdo reativa ela € causal, baseada em trocas previstas. Recuero (2011, p.89)
reforca:

As pessoas adaptaram-se aos novos tempos utilizando a rede para formar
novos padrdes de interagéo e criando novas formas de sociabilidade e novas
organizagdes sociais. Como essas formas de adaptacéo e auto-organizacao

sdo baseadas em interagdo e comunicacéao, é preciso que exista circularidade
nessas informacdes, para que 0S processos sociais coletivos possam manter

a estrutura social e as intera¢des possam continuar acontecendo.

As redes sociais modificam, portanto, a forma de interacdo entre o0s
participantes do processo comunicacional. Primo (2007b) destaca que € preciso
observar as repercussdes sociais como um todo, e ndo apenas a emissao, a difusao
e a transmissao de informacdes. A visibilidade que a rede proporciona também
reconfigura o formato dialégico. As conversacfes que sdo criadas nesse ambiente
tomam outra dimenséo: elas séo reproduzidas facilmente pelos atores, espalham-se
entre os diversos grupos, sao cada vez mais publicas, moldam e expressam opinides,
geram debates e amplificam as ideias. Tem-se o que Recuero (2014) vai chamar de
conversacOes em rede. A autora (2014, p.116) refor¢ca que essas conversacdes sao

praticas publicas e coletivas, onde a conversacao € acessivel aos diferentes grupos,
interconectados dentro de uma mesma rede. Essas conversacdes estdo em todo o

lugar: transcendem o0s grupos e espalham-se pelas redes, através das préticas
comunicativas caracteristicas das ferramentas como o Facebook e o Twitter, por
exemplo.

Os comentarios nas redes sociais sdo as praticas mais evidentemente
conversacionais. Trata-se de uma mensagem que € visivel tanto para o autor da
postagem, quanto para os demais atores que curtam e compartilhem a mensagem em
suas redes. E uma acdo que ndo apenas sinaliza a participacéo, mas traz uma efetiva
contribuicdo para a conversacao. Para participar da conversacdo em rede, é preciso
nao apenas ser visivel, mas tornar a conversacao visivel. Recuero (2014) afirma que

€ preciso muito respeito para debater online, pois na internet os limites de bom senso
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ndo sao tdo nitidos, as discussbes podem ser construtivas, mas devem ser bem
escolhidas. Por isso, para as organizacdes presentes nas redes sociais € essencial
mediar as suas interagdes, pois a visibilidade das publicacdes dos usuarios muitas
vezes pode tomar maior propor¢cdo que as da propria organizacdo, se nado forem
monitoradas e respondidas. Dialogar com os publicos e oferecer um conteudo
relevante para eles através de um perfil nas redes sociais sao estratégias que estéo
ao alcance de qualquer instituicdo no século XXI, mas para serem efetivas precisam
estar em constante analise.

Soma-se a essa reflexdo a constituicdo de organizacdes que estao situadas
somente no ambiente digital, nominadas como Fintech (detalhadas a seguir),
promovendo uma necessidade de relacionamento continuo ndo s6 para a criacdo de

conversacfes, mas para a captacao desse publico como consumidor.

3.1.1 A estratégia de comunicacdo no modelo de negécio Fintech

A tecnologia, nas ultimas décadas, esta remodelando a vida na sociedade. O
crescimento exponencial do e-commerce, o surgimento de sistemas digitais
complexos, smartphones, streaming, big data, e as redes sociais alteraram
drasticamente a maneira como consumimos e trocamos informacdes. Com essa
grande quantidade de inovacdes, setores fundamentais da sociedade estao
enfrentando verdadeiras revolucdes lideradas por empresas que utilizam tecnologia
para explorar modelos de negdcios inovadores. O setor financeiro, intrinsecamente
ligado a vida das pessoas e empresas nao poderia passar ileso a essa onda de
transformacéo.

Surge entdo o modelo de negécio Fintech, o termo é resultado da juncéo das
palavras “financial” (financeiro) e “technology” (tecnologia). De acordo com publicacao
do Banco Interamericano de Desenvolvimento?, as empresas Fintech sé&o
organizagbes desenvolvem inovacdes tecnoldgicas voltadas para o mercado
financeiro. Conforme se observa na Figura 01, o mercado das Fintechs no Brasil ja

possui diversas empresas e segmentacdes na area.

Figura 01- Mapa da Revolug¢ao Fintech no Brasil

2 Disponivel em: https://publications.iadb.org/bitstream/handle/11319/8265/FINTECH-Inovacoes-que-
nao-sabia-que-eram-da-America-Latina-e-Caribe.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Acesso em 25 de
jun. 2017
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MAPA DA REVOLUCAOQ
FINTECH NO BRASIL
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Fonte: Conexdo Fintech?® acesso em: 15 jun. 2017

Essa area, completamente digitalizada, modifica a forma como as organizactes
e 0s publicos se comunicam e se relacionam. Como objeto de estudo desse trabalho,
o foco serd dado para a segmentacdo consumer banking, em especial ao Banco
Original, um banco que atua somente no ambiente digital.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirma que os consumidores tornaram mais
moveis e conectados, como o0 tempo € algo escasso, eles escolhem as marcas que
disponibilizem conveniéncia de acesso e de transagao. Dessa forma, os consumidores
esperam solucdes instantdneas para as suas necessidades. O imediatismo é uma
caracteristica da nova era. Nos servicos financeiros digitais, o atendimento precisa ser
imediato e, cada vez mais, o cliente exigira rapidez nas transacgoes.

A comunicagédo precisa se dar em todos os canais, de forma integrada e
uniforme. Nesse ambiente é necessario utilizar uma experiéncia omnichannel*, que,
conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), se baseia na convergéncia de todos os
canais utilizados pelos usuarios para atingir um padrao de atendimento uniforme, de
modo que o usuario esteja satisfeito interagindo com o banco através de qualquer um

dos canais disponiveis. Trata-se da possibilidade de fazer com que o0 consumidor nao

3 Disponivel em: http://conexaofintech.com.br/guia/mapa-fintech/
4 Disponivel em: http://www.dmelocomunicacao.com.br/omni-channel-um-desejo-do-e-consumidor/
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veja diferenca entre o mundo online e o offline. Por exemplo, se um cliente faz uma
pergunta pelo chat no site e, minutos depois, ele precisa se comunicar com o banco
novamente, mas desta vez pelo smartphone, seja pelo aplicativo ou ligando para o
call center, o atendente deve enxergar o Ultimo contato dele, independente do canal
utilizado.

Os autores afirmam que essa pratica omnichannel requer que as organizacoes
unifiguem o0s seus objetivos e suas estratégias nos canais que dispdem. O ponto
fundamental € que néo € mais o banco que determina qual o canal de atendimento
para o servigo que o cliente necessita, mas sim isto se caracteriza como uma escolha
do cliente. Portanto, todos os canais devem estar disponiveis e alinhados e a
comunicacdo também precisa ser inteligente e personalizavel. Ao falar com um
cliente, o atendente devera ter total o maior conhecimento possivel a seu respeito para
que possa lhe fazer ofertas relevantes e pertinentes. Isto ajudara a aumentar o
engajamento do cliente e seu relacionamento com a marca.

Mesmo situado exclusivamente num ambiente digital, os negocios
considerados Fintech também devem atentar para as dimensfes da comunicacao
organizacional, pois independente da oferta de produto ou servico, a imagem da
organizacédo se constitui na relacao estabelecida com seus publicos.

3.2 As trés dimensfes da comunicacdao no ambiente online: Comunicante,

Comunicada e Falada

As relacBes comunicacionais entre as organizacbes e seus publicos foram
modificadas pelo ambiente digital. Baldissera (2009) estuda a comunicacao
organizacional como um paradigma da complexidade, ou seja, as relacbes
organizacionais sao um processo em constru¢ao com disputa de sentidos. No cenario
atual, em que os publicos e as organiza¢cbes ndo dependem das midias tradicionais
(radio, televisao, jornal) para se informar e para terem a possibilidade de publicar algo,
como sua opinido, avaliacdo e comentéario, os publicos assumem o protagonismo na
construcdo da comunicacdo organizacional e nas disputas de sentido nesse novo
ambiente.

No que diz respeito as dimensfes da comunicacdo organizacional, Baldissera
(2009, p.116) propde que a comunicagao compreende “trés dimensdes tensionadas e

interdependentes: a organiza¢cdo comunicada [...], a organizagdo comunicante [...], e
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a organizacao falada.” A organizagao comunicada, segundo autor, refere-se a toda
comunicacdo formal, é tudo aquilo que a organizagdo seleciona a seu respeito e
deseja que seja divulgado, com o intuito de visibilidade e aceitacdo do publico.

Na dimenséo da organizagdo comunicante, o autor afirma que é “todo processo
comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer
sujeito (pessoa, publico) estabelece relacdo com a organizacdo.” (BALDISSERA,
2009, p.118). Isso significa levar em consideracdo os processos planejados, mas
também os processos informais, mesmo que sejam processos desconhecidos pela
organizagdo. Assim, a dimensdo comunicante contempla toda a comunicagao
planejada e todo fluxo comunicacional — formal e informal — que se atualiza no &mbito
das relacbes organizacionais diretas.

A Ultima dimensao abordada pelo autor diz respeito a organizacao falada, que
compreende 0s processos de comunicagcdo indiretos, produzidos de forma
espontanea pelos publicos no ambiente externo ao organizacional. Essa instancia
pode ser exemplificada pelas conversacdes nas redes sociais online. Apesar de nao
poder controlar essa forma de comunicacdo, isso ndo impede que a organizacao
realize de alguma forma um acompanhamento e Baldissera explica que a medida que
as organizacbes tomam conhecimento e tornam visivel o que é dito sobre elas, é
possivel que esses rumores exijam algum tipo de investimento em acbes e/ou
comunicacao formal para neutraliza-los, se for o caso.

Baldissera (2009) conclui que:

[...] parece mais fértil pensar a Comunicacdo Organizacional em sentido
complexo, seja para assumir a incerteza como presenca, para respeitar e
fortalecer a diversidade (possibilitar que se realize/manifeste), fomentar
lugares de criacdo e inovacdo, potencializar o didlogo e os fluxos
multidirecionais de comunicac¢éo, reconhecer as possibilidades e os desvios
de sentidos e compreender a alteridade como for¢a em disputa de sentidos,
dentre outras coisas. (BALDISSERA, 2009, p.120).

No ambiente online, o grau de complexidade da Comunicacdo Organizacional
esta cada vez maior. Com a autonomia dos usuarios e com as diversas possibilidades
de interagbes, as plataformas digitais ampliaram as dimensbes comunicacionais.
Nesse ambiente, Corréa (2009) aponta os cenarios 1.0 e 2.0 em relagcdo ao
posicionamento da comunicacdo organizacional. O primeiro corresponde a
comunicacao presente em ambientes como websites, intranets, portais corporativos,

comunicacao por e-mail e boletins digitais, € caracterizado por uma baixa participacéo
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por parte dos publicos no conteido contido nessa comunicacdo. Esse cenério
relaciona-se com a dimensao da organizacdo comunicada de Baldissera (2009), onde
ha o predominio do emissor sobre o conteudo, posicdo assumida pela organizacao

nessa dimensao.

No cenario 1.0, as expressdes comunicacionais ocorrem com baixa
intervencao do receptor ou do usudrio no contelldo da comunicacao, baixa
capacidade de personalizacdo do conteudo, predominio do emissor sobre o
controle do contetido e de suas relagdes com o usuario e, em geral, transmitem
um simulacro de bidirecionalidade pela oferta de instrumentos de interatividade
gue nao refletem totalmente seu conceito”. (CORREA, 2009, p. 179).

No cenario 2.0, o usuario é principal potencializador e propagador da
mensagem para outros grupos de pessoas. Sao0 mensagens baseadas em
experiéncias e formulacbes de opinides projetadas para causarem reacoes.
(CORREA, 2009, p. 180). Aqui se faz referéncia & comunicacéo utilizada em espacos
como as redes sociais e blogs, onde é incorporado uma maior participacao do publico.
Aqui se observa as dimensfes comunicante e falada expostas por Baldissera (2009),
onde o publico tem liberdade de interferir e criar conteido sobre as organizacodes.

Corréa (2009) afirma que ndo é necessario que a organizacdo escolha se
posicionar apenas como um dos cenarios, pois eles sdo interdependentes e
concomitantes. No entanto, ao estar presente nas redes sociais, € importante
compreender que a forma de mensurar a eficacia do processo comunicativo das
organizacdes é diferente nesse ambiente. Para tragar as estratégias comunicacionais
direcionadas as redes sociais online, deve-se considerar a identidade da organizacao,
bem como sua misséo, visdo e valores. “Ao mesmo tempo e exatamente por sua
instancia, ndo se pode pensar essa comunica¢ao sem uma visdo de seu planejamento
integrado e alinhado & estratégia global da organizagdo” (CORREA, 2009, p. 172).

Para Marchiori (2008, p.28) as organizacfes precisam ter uma preocupacao
com a abertura de dialogo e monitoramento das informacdes com seus diferentes
publicos, compreendendo que a postura da comunicacao deve ser muito mais do que
um repasse de informacdes, visdo que reforca o modelo simétrico de duas maos
apresentado por Grunig (2011). A autora apresenta a comunicagdo como uma ponte
de significados que cria compreensao mutua e confianga, ja que compreensao leva a
uma aceitagao ou ndo da mensagem, e posteriormente uma acgéo para quem a recebe.
Essas trocas ficam evidentes nas redes sociais, nesse ambiente comunicacdo é

bidirecional, de mao-dupla e simétrica, onde o publico ndo é um agente passivo e tem
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a possibilidade de comentar, interagir e, caso a organizacdo esteja preparada, pode
auxiliar a construir contetdo.

A partir dessas perspectivas é possivel destacar a importancia que a analise
das dimensfes da comunicagao organizacional para que se possa ter uma visdo mais
ampla sobre o que é comunicado pela organizacéo e sobre ela. Com o protagonismo
dos publicos no contexto digital, monitorar o que é abordado sobre a marca pelo
sujeito nas dimensdes comunicante e falada se torna ainda mais importante e o
acesso a essas informacdes se torna mais facil e rapido do que no ambiente off-line.
Através desse acompanhamento é possivel elaborar estratégias para tratar situacdes
negativas que possam ser enfrentadas pela organizagéao.
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4  ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E RELACIONAMENTO
DO BANCO ORIGINAL

Este capitulo objetiva apresentar o objeto de pesquisa e o0s resultados
alcancados. Com esse intuito, a primeira parte traz os procedimentos metodologicos
utilizados neste estudo, seguidos da descrigdo do objeto e dos dados coletados. Por

fim, a analise seguira as etapas previstas nos objetivos especificos.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

O presente estudo tem uma abordagem de cunho quanti-qualitativo, segundo
Polit e Hungler (1995, p.277): “a abordagem quanti-qualitativa € aquela que permite a
complementagdo entre palavras e numeros, as duas linguagens fundamentais da
comunicacdo humana”. Esse tipo de pesquisa integra dados qualitativos e
guantitativos em um unico estudo, oferecendo o que casa um tem de melhor, evitando
as limitacdes de cada abordagem. Figueiredo (2004), afirma que esse método associa
a andlise estatistica a investigacdo das relagcbes humanas, privilegiando a melhor
compreensao e interpretacdo dos dados obtidos. O presente trabalho analisa a
interacdo e a comunicagao do Banco Original no ambiente digital.

A metodologia empregada foi o Estudo de Caso, que segundo Yin (2001, p.32)
“[...] € uma investigacao empirica que analisa um fendmeno contemporaneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos”. Ou seja, ao utilizar o estudo de caso o
objetivo é entender a complexidade de um fenébmeno, analisando a sua profundidade
0 contexto no qual esté inserido, os aspectos historicos e a interacdo entre as forcas
internas e 0 ambiente externo. Para operacionalizar o estudo foram utilizadas nesse
trabalho, além da pesquisa bibliogréafica, as técnicas de analise documental e analise
de conteudo. A coleta de dados inicial foi feita através da pesquisa bibliografica, com
0 objetivo de verificar estado da arte sobre o tema e construir um embasamento tedérico
para analise posterior. A analise documental foi feita através das informacdes

disponibilizadas no site® e nas redes sociais® do Banco Original.

5 https://www.original.com.br/
6 https://twitter.com/bancooriginal; https://www.facebook.com/BancoOriginal/;
https://lwww.instagram.com/bancooriginal/;
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No que se refere ao processo analitico, tem-se como base a analise de
conteudo, definida por Bardin (1977) como:

Um conjunto de técnicas de andlises das comunicacfes visando obter, por

procedimentos, sistematicos e objectivos de descricdo do contetdo das

mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condigfes de producao/recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 1977, p. 42)

A autora (1977) organiza a analise em trés fases: 1) pré-analise, 2) exploracao
do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. A pré-analise é
a fase em que se organiza o material a ser analisado com o objetivo de torna-lo
operacional, sistematizando as ideias iniciais. Foi organizada por meio do contato e
leitura dos documentos da coleta de dados, seguido da escolha dos documentos,
demarcando o que sera analisado. Os dados selecionados foram as postagens e as
interag6es na Fanpage do Banco Original realizadas no periodo de 01 a 31 de maio
de 2017, contemplando um més de dinamicas comunicacionais entre publico e
organizacdo no ambito digital; No total, foram 14 posts coletados.

No que se refere a segunda fase, que consiste na exploracdo do material com
a definicAo de categorias. As postagens foram divididas em: Institucional e
Relacionamento (posts com énfase em auxiliar e envolver os usuarios sem fins
comerciais, agregando valor para a marca), Promocional (posts relacionados as
campanhas de promocéo realizadas pelo banco, com énfase nos produtos e servigos),
subdividida em: Captacédo de atengao (posts promocionais que divulgam as vantagens
e os beneficios dos produtos e servigos); e Credibilidade (posts promocionais que
visam confirmar a veracidade das promocdes).

Em relacao as interacdes foram escolhidos os comentérios da postagem mais
curtida da categoria Institucional e Relacionamento e as postagens mais curtidas nas
duas subcategorias presentes na categoria Promocional, totalizando 296 interagdes,
sendo 151 respostas do banco e 145 comentarios dos usuarios, estes foram
classificados em: positivos (comentarios com elogios), negativos (comentarios com
criticas), duvidas (comentarios com duvidas sobre servigos ou sobre a postagem),
marcacfes de usuarios (comentarios com marcacdes de amigos). Por critério de
relevancia para andlise, comentarios que ndo se relacionavam ao banco nem a

postagem foram desconsiderados.
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Como terceira fase proposta por Bardin (1977), tem-se o tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretacdo, observados no conjunto descritivo e analitico a

seqguir.
4.2 O Banco Original

O objeto de estudo € um banco sem filas, papéis ou horarios determinados, em
que todas as operacdes sao feitas exclusivamente pela internet, no celular ou no
computador — até mesmo a abertura de conta. Essa € a proposta divulgada no site do
Banco Original, que em margo de 2016 inaugurou um novo modelo de atendimento
bancario no pais, sendo 100% digital. O Banco Original atua h&4 muitos anos nas areas
de Corporate e Agronegécio, ele foi fundado em 2011 a partir da unido do Banco JBS
e Banco Matone, é controlado pela holding J&F, que também é dona de grandes
empresas como a Friboi e a Havaianas. O Banco Original surgiu com a ideia de
atender as necessidades atuais dos clientes, que vivem em um mundo digital e

contemporaneo.

Figura 02- Logomarca Banco Original

Banco

ORIGINAL

Fonte: BANCO ORIGINAL’. Acesso em 18 jun. 2017

Em seu site, canal prioritario para a disseminagéo de informagdes institucionais
do banco, a empresa apresenta seus cinco pilares: Inovador, Proximo, Simples,
Confiavel e Transparente, conforme Quadro 02, e disponibiliza situacbes de contato
ao longo do portal, trazendo as principais davidas no sistema Perguntas Frequentes

através do FAQ — Frequently Ask Questions, além de tangibilizar o servico em

7 Disponivel em: www.original.com.br



38

ambientes de contato em apenas duas cidades (S&o Paulo e Rio de Janeiro),

cunhados como Espaco Original.

Quadro 02- Pilares do Banco Original

Garantimos as praticas mais modernas e inovadoras do mercado financeiro

INOVADOR. . .
para oferecer sempre um servico inovador para todos os correntistas
. Combinamos a tecnologia com uma relacio personalizada, para que cada
PROXIMO . . . .
correntista se sinta exclusivo, Unico
o Temas um processo simples e uma linguagem facil sem igual no mercado
financeiro, para descomplicar a relagao entre as pessoas e seu dinheiro
. Garantimos que o seu dinheiro esta sendo cuidado de forma responsavel por
CONFIAVEL

profissionais de primeira linha, que vocé pode confiar

Mosso objetivo € ter transparéncia nas relagdes e transagoes, prezando
TRAMSPARENTE [sempre por uma comunicacao aberta e verdadeira com todos os nossos
stakeholders

Fonte: adaptado do Site do Banco Original. Acesso em 27 jun. 2017

Pelo fato de ser um banco digital, as relacées e a comunicagcédo com os clientes
se d4, em sua grande maioria no ambiente online, o que ser& analisado nos topicos

posteriores.

4.2.1 A presenca online do Banco Original

Acompanhando a tendéncia de extincdo do papel-moeda, 0s servigcos
bancarios digitais atraem cada vez mais adeptos no Brasil. Segundo pesquisa da
FEBRABANS, hoje mais da metade das transacdes bancarias no Pais ja sdo feitas por
meios digitais, chegando a 57% do total. A relagdo com os meios digitais sinaliza uma
mudanca de comportamento do publico que agora prefere realizar operacdes via
aplicativos de celulares.

Segundo informagbes do ranking de reclamacdes do Banco Central®, no
primeiro trimestre do ano de 2017 a oferta ou prestacdo de informacao a respeito de
produtos e servicos de forma inadequada figura entre as principais reclamacfes nos

bancos tradicionais. Indo contra isso, o Banco Original promete resolver qualquer

8 Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancéria 2017 disponivel em:
https://cmsportal.febraban.org.br/Arquivos/documentos/PDF/Pesquisa%20de%20Tecnologia%20Banc
%C3%Alria_2017.pdf

9 http://www3.bcb.gov.br/ranking/
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pendéncia pela internet e também tem como proposta um atendimento mais
personalizado e livre de burocracias. O banco nao tem caixas eletrdnicos e agéncias
fisicas. Os saques séao feitos pelos terminais do Banco24Horas e o cliente conversa
com o gerente ou com o0s consultores apenas por telefone, pelo site ou aplicativo. E
possivel também agendar atendimento por video conferéncia.

Além do atendimento via telefone, SAC e ouvidoria, o Banco Original também
esta inserido nas Redes Sociais de forma bem abrangente. O banco possui perfis no
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e Linkedin, conforme observado na Tabela 01.
E possivel acessar o canal de troca de mensagens do Facebook através do proprio

site, facilitando a comunicagéao instantanea com os atendentes do banco.

Tabela 01 - Presenca nas Redes Sociais

Rede Seguidores/Curtidas* N° de Post**
Facebook 117.962 15
Youtube 54.969 1
Linkedin 32.793 3
Instagram 10.184 11
Twitter 3.144 7

Fonte: Elaborado pela autora * Até a data 23 jun. 2017 ** No periodo analisado

Com o objetivo e inovar e integrar o uso das redes sociais com 0S Servi¢os ao
cliente, o Banco Original introduziu o conceito de Seamless Bank, que € quando o
banco conecta seus servicos financeiros com aplicativos néo financeiros!, onde os
clientes podem interagir através de canais ou ferramentas com que ja interagem no
dia a dia, conforme se observa na Figura 03 onde os clientes podem consultar o saldo

através do aplicativo Instagram.

10 Disponivel em: http://fintechlab.com.br/wp-content/uploads/2017/02/Report_FintechLab_2017-2.pdf
Acesso em: 23 jun. de 2017
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Figura 03- Consulta de saldo no Instagram

Consulte seu saldo

T
SSem sair do deslizando para cima
mstagram

Ver mais

Fonte: www.instagram.com/bancooriginal. Acesso em 18 de jun 2017

Nesse mesmo sentido, a empresa lancou o Chatbot Original, canal de interacao
através do Messenger do Facebook. Através deste canal o cliente possui atendimento
virtual 24h com respostas rapidas sobre diversos servicos, tais como abertura de
conta, investimentos e programa de pontos, além da consulta de saldo e transacdes,
conforme Figura 04.

Figura 04- Print Screen Chatbot Facebook

‘ Banco Original S/A @

118 mil pessoa curtiu isso, incluindo Guga Stocco € 1 amigo

18 DE JUNHO DE 2017 22:06

Ol3, meu nome € Bot Original. Muito prazer! Sou seu
assistente digital para tirar todas as suas dividas sobre o
banco com muito mais praticidade e agilidade. Pode me
chamar sempre que precisar e a qualguer hora do dia!

Veja como posso te ajudar:

L-‘

Abra sua conta no Oﬂgmal Como solicitar cartio d

Fonte: Facebook da autora. Acesso em: 18 jun. 2017
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Conforme observou-se na analise das redes sociais, a mais utilizada e com
maior nimero de envolvimento por parte dos usuéarios é o Facebook, em vista disso

as interacdes realizadas nessa rede foram escolhidas para serem analisadas a seguir.
4.3 Analise do Banco Original no Facebook

O Facebook é a principal rede social na época presente. Couto (2013) defende
gue é uma das maiores ferramentas de comunicacdo na atualidade. Um espaco
utilizado para estreitar as conexdes entre os individuos, reunindo um grande nimero
de pessoas. Um ambiente favoravel para a composicdo de comunidades, podendo
gerar vinculos e maior participacao.

A péagina do Banco Original no Facebook foi escolhida como principal objeto de
estudo nessa analise por ter sido identificada como a rede com maior envolvimento
entre o publico e a marca dentre as redes sociais analisadas. Até o dia 23 de junho a

pagina possuia 117.962 seguidores.

Figura 05- Pagina do Facebook do Banco Original

Ny

SifnaL

y ¥ 2
CIRQUE DU SOLEIL

Vad
HL"W/
Um banco 100% digital que chegou para omplicar sua relagcdo com o
Banco Original dinheiro.... ) 1

SIA® : . ;

|||||||

Videos

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/> Acesso em: 23 jun. 2017



42

A pagina mostra conversagfes entre a empresa e 0S usuarios, que interagem
com as postagens, e tiram duvidas sobre os servicos através dos comentarios. A
pagina possui também a ferramenta de avaliacdes, onde recebem um feedback dos
usuarios sobre a satisfacdo com as publicacdes, com os produtos oferecidos e uma
opinido geral sobre as ac¢des da pagina. Dessa maneira, usuarios podem adicionar
um comentario e indicar de uma até cinco estrelas para finalizar a avaliacao.
Atualmente, a pagina do Banco Original possui uma nota de 3,4 estrelas de 2.248
avaliacdes. Considerando que o banco apresenta sua estrutura formada num
ambiente online, as estrelas podem ser avaliadas como indicadores para a
mensuracdo de relacionamento com clientes, ex-clientes ou futuros usuarios do

banco.

Figura 06- AvaliacBes na Fanpage do Banco Original
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L
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Fonte: Facebook Banco Original'l. Acesso em: 22 jun. 2017

Vale ressaltar que as notas extremas sdo as mais proeminentes (5 estrelas com
mil votos e 1 estrela com mais de 600 votos), o que implica na satisfagdo ou
insatisfacdo plena dos interagentes da rede Facebook.

Compreender o capital social, que € a relacdo social embutida nas interacdes,
€ o foco dessa analise do Banco Original no Facebook. Recuero (2011, p.15) diz que
o capital social € “o conjunto de recursos resultante do conteudo das trocas sociais na
rede, que possui aspectos coletivos e individuais, de modo simultaneo. O capital social
esta diretamente relacionado a capacidade de interacdo social de um grupo e de seus

lagos sociais”. Nas redes, as constru¢cbes sdo coletivas, os publicos sdo também

11 Disponivel em: https://www.facebook.com/pg/BancoQOriginal/reviews/?ref=page_internal Acesso 23
jun. 2017
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atores, e 0 gerenciamento dessas atuacfes € um fator determinante no marketing de
relacionamento no ambiente digital, como j& visto anteriormente.

No més de maio de 2017, foram publicadas 14 postagens pela marca no
Facebook. A analise das postagens e das interacdes sera realizada no subcapitulo a
seguir, detalhadamente, a fim de oferecer um entendimento mais aprofundado da

presenca do banco e sua interagdo com o publico.

4.3.1 Analise da dimensdo Comunicada: Postagens na Fanpage

Com o objetivo de analisar a fala oficial do Banco Original no Facebook, que
segundo Baldissera (2009) é tudo aquilo que a organizacdo acredita ser relevante
sobre ela para se tornar publico, e traz caracteristicas relacionadas a sua identidade,
foi realizada uma andlise de conteddo das postagens realizadas no periodo
selecionado. As postagens foram divididas em duas categorias definidas apés a
observacéo e identificacdo de contetdo e objetivos similares presentes na publicacéo.
O processo de categorizacdo foi baseado na classificacdo analégica e progressiva
dos elementos, a denominacgédo de categorias foi analisada muitas vezes durante o
processo, esse procedimento € denominado por Bardin (1977) como “procedimento
por milha”, uma vez que as categorias foram definidas somente no final do processo.
E importante salientar que as postagens do més analisado possuiam tematicas
semelhantes, e foram divididas em apenas duas categorias, tendo como critério de
exclusdo mutua a divulgacao dos produtos e servigos.

Séo elas: Institucional e Relacionamento, onde se encontram as publicactes
com assuntos gerais, que ndo tem como objetivo divulgar os produtos e servicos, e
sim divulgar conteidos que geram aproximacdo e envolvimento com o0s seguidores,
agregando valor para a marca; Promocional, sdo as postagens que contém conteudo
mais comercial, que divulgam os produtos e servigcos e as promocdes realizadas pelo
Banco. Tal categoria, tendo em vista suas possiveis derivacoes, foi subdividida em:
Captacédo de Atencdo, onde as postagens procuram atrair os seguidores para
consumir seus produtos e servicos, atraves das promocoes; e Credibilidade, que séo
postagens que divulgam os resultados das promocdes.

Na categoria Institucional e Relacionamento foram 5 postagens, representando

36% das postagens analisadas. As 5 publicacbes tiveram um total de 185
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comentarios, 708 curtidas, gerando uma média de 37 comentarios, 142 curtidas por

postagem, conforme observado na tabela a seguir.

Tabela 02 - Postagens da categoria Institucional e Relacionamento

Data Postagem Categoria Curtidas Coment.
| Veja estas dicas antes de sair investindo por ai. 4 Institucional e
05/mai | coisas que todo expert em finangas analisa antes Relaci 103 0
de investir em um banco. CEETEMIETLD
Veja as dicas da Abecs e FEBRABAN na 42
_ | Semana de Educacao Financeira e mantenha a sua | Institucional e
08/mai salde financeira no uso do cartdo de crédito. Relacionament 132 27
Confira: https://goo.gl/LU6p3u elacionamento
09/mai PrPCurando um presente diferente para o Dia d._as Institucional e o e
Mées? Confira 5 dicas no Pense Original de hoje. Relacionamento
O dia das maes esta chegando! Que tal comprar
10/mai um presente Original para a sua mée com o Institucional e 72 34
dinheiro que recebeu do Cashback Original? 1 Relacionamento
ponto = 1 real. Veja nossas sugestdes:
Respeitavel publico! O Banco Original tem muito
orgulho de apresentar Amaluna, do Cirque du
Soleil. Depois de quatro anos, o Cirque volta ao
30/mai | Brasil com um espetéculo diferente de tudo o que Institucional e 319 99
VoCé ja viu. Fiquem ligados! Logo mais vamos Relacionamento
mostrar um pouco desse show incrivel, direto da
coletiva de imprensa. #SouOriginal #Amaluna
#CirqueDuSoleil

Fonte: Elaborado pela autora.

A publicacdo com maior envolvimento foi a postagem do dia 30 de maio, que

recebeu 99 comentarios e 319 curtidas quando a marca divulgava o patrocinio do

evento: “Amaluna” do Cirque Du Soleil, prometendo mais informacdes do evento para

0s seguidores. Observa-se que a postagem nao tinha fins comerciais explicitos, e

utilizava as hashtags #SouOriginal, #Amaluna e #CirqueDuSoleil para gerar

aproximacéo com os clientes e com os fas do espetaculo.
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Figura 07 — Postagem mais curtida da categoria Institucional e Relacionamento

‘ Banco Original S/A

0 de maio as 10:3 ul

Respeitavel publico!

O Banco Onginal tem muito orgulho de apresentar Amaluna, do Cirque du
Soleil. Depois de gquatro anos, o Cirgue volta ao Brasil com um espetaculo
diferente de tudo o que vocé ja viu. Figuem ligados! Logo mais vamos
mostrar um pouco desse show incrivel, direto da coletiva de imprensa.
#SouOriginal #Amaluna #CirgueDuSoleil

S 0RiGINAL

//}Mﬁ/ﬂ/}—

CIRQUE DU SOLEIL,

Fonte: P4gina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

http://facebook.com/bancooriginal Acesso em: 25 jun. 2017.

As postagens nessa categoria buscam envolver os seguidores oferecendo
informacdes que os auxiliem na sua vida com dicas e sugestbes que ndo se
relacionam diretamente com os produtos e servigos que o banco disponibiliza, mas
com assuntos mais abrangentes. Como 0s usuarios das redes recebem muitas
informacdes diariamente, oferecer um conteldo mais atrativo e menos comercial é
uma estratégia interessante para reter sua atencdo. Conforme exposto por Terra
(2011), estratégias de relacionamento agressivas e invasivas nao obtém sucesso no
ambiente digital. Nesse sentido, as postagens analisadas do Banco Original, que se
enquadraram na categoria Institucional e Relacionamento, conseguem envolver 0s
seguidores com contelddos relevantes e leves.

Sequencialmente, a categoria designada como Promaocional teve 9 publicacbes
no periodo analisado, totalizando 64% das publicagbes. Como indicado, as
publicacdes dessa categoria foram divididas em duas subcategorias. A primeira
subcategoria analisada foi a Captacdo de atengdo, que contabilizou 6 publicacdes,
337 comentarios e 837 curtidas. A média por postagem foi de 56 comentarios e 139

curtidas, conforme observado na tabela a seguir.
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Data Postagem Cat./Subcat. Curtidas Coment
Hoje é dia de fazer as compras da familia e aproveitar Promocional/
04/mai | Para concorrer a 100 mil! E simples. Compre a partir de Captacao de 113 33
50 reais no cartéo Original e vocé concorre .
automaticamente. Saiba mais https://goo.gl/3ZHQC1 atengao
Falta pouco para mais um sorteio de 100 mil da )
Promog&o Banco Original. E ai, ja esta concorrendo? Promocional/
12/mai Para participar é muito facil! Basta usar seu cartéo de Captacao de 143 97
débito ou crédito em compras a partir de R$ 50 e vocé ja .
concorre automaticamente! Consulte regulamento em: atengao
https://goo.gl/iwbgX1C
Promocional/
) Com o Amigo Original vocé convida seus amigos, .
15/mai | gcumula pontos e ganha dinheiro. Veja como funciona: Captacéo de 46 8
https://goo.gl/i8jpK]j atenc&o
Promocional/
| Vocé ja sabe como funciona o Cashback Original? Fique .
16/mai tranquilo, vamos te explicar! Saiba mais em: Captacéo de 182 27
https://goo.gl/htFcmr atencéo
Original Gold, Platinum ou Black. Tanto faz! Esses
cartdes participam do Cashback Original, um programa | promocional/
_ | de pontos em que parte das suas compras, no débito ou .
17/mai | crédito, voltam em dinheiro para vocé. 1 ponto = 1 real Captagéo de 186 124
para vocé usar como e onde quiser. Menos restri¢oes. atenco
Mais possibilidades para vocé fazer o que quiser. Saiba
mais e:m: https://goo.gl/exmCcJ
Acompanhe aqui uma prévia do espetaculo Amaluna do | Promocional/
30/mai | Cirque du Soleil. A pré-venda exclusiva para clientes do | captacso de 167 48

Banco Original comeca nessa quinta-feira. Compre seus
ingressos pelo tudus.com.br

atencao

Fonte: Elaborado pela autora.

Nas postagens dessa subcategoria é perceptivel o interesse da empresa em

fazer com que 0s usuarios consumam seus produtos e servicos através das

promogdes. Os verbos “comprar’,

“concorrer”,

“participar” se destacam nas

publicacdes, identificando um carater mais impositivo e comercial. Embora o assunto

da maioria das postagens esteja relacionado as promogdes e aos produtos, € possivel

perceber também a intencédo de atrair os consumidores atraves da exposicdo das

vantagens e beneficios em ser cliente Original. A postagem com maior envolvimento

dos seguidores nessa subcategoria foi a postagem do dia 17 de maio, que trata das

possibilidades que o programa de pontos dos cartdes do banco Original oferece para

0s seus clientes (vide figura 08).
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Figura 08 — Postagem mais curtida da subcategoria Captacdo de Atencéo

‘ Banco Original S/A

e ma o)

Original Gold, Platinum ou Black. Tanto faz! Esses cartdes participam do
Cashback Onginal, um programa de pontos em que parte das suas
compras, no débito ou crédito, voltam em dinheiro para vocé. 1 ponto = 1
real para vocé usar como € onde quiser. Menos restricdes. Mais
possibilidades para vocé fazer o que quiser. Saiba mais e:m:
https://goo.gllexmCcJ

S GriciNAL

10 noat

Gold = Cashback Platinum = Cashback

Fonte: P4gina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/ > Acesso em: 25 jun. 2017

Conforme observa-se na postagem, além de divulgar os produtos e o programa
de fidelidade, a marca busca reforcar os diferenciais do banco como a autonomia dos
clientes e as facilidades que disponibilizam para eles. Atrair os consumidores na era
digital vai além da divulgacao dos produtos, € preciso agregar atributos mais humanos
a marca, que nao apenas preencham as necessidades, mas também consigam
alcancar os desejos e os anseios mais profundos do consumidor. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) com a transicdo para o Marketing 4.0, em um mundo
cada vez mais digital, espera-se que seja dada uma importancia cada vez maior para
a centralidade no humano.

A segunda subcategoria analisada foi a Credibilidade onde se enquadraram 3
postagens. A categoria teve um total de 165 comentarios, 363 curtidas, representando
uma média de 55 comentarios e 121 curtidas por postagem, conforme observado na

tabela a seguir.
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Data Postagem Cat./Subcat. Curtidas Coment
André Aleixo de Manaus foi o ganhador da semana da .
~ o - . Promocional/
03/mai Promocé&o Banco Original. Usou seu cartdo Original e 114 37
faturou 100 mil. Saiba como participar: Credibilidade
https://goo.gl/8pEzHM
Der1| de Porto A!e_gre € 0 mais novo ganha~dor d_a_ Promocional/
07/mai | Promogéo Banco Original! Ele usou o seu cartéo Original, 150 73
recebeu o nimero da sorte e ganhou 100 mil' Consulte o | Credibilidade
regulamento e participe: https://goo.gl/HgHxQv
Quem faturou 100 mil essa semana foi o Atila de Porto .
14/mai Alegre-RS. Ele usou o cartéo Original e foi premiado! Promocional/ 99 35

Quer saber mais sobre a Promocao Banco Original?
Acesse https://goo.gl/YdDvOB

Credibilidade

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) no ato da compra 0s

consumidores atuais primeiro buscam informacdes sobre as experiéncias anteriores

dos outros clientes, antes mesmo de levar em consideracédo o que é dito pela propria

marca. Ou seja, postar as experiéncias dos clientes vitoriosos na promoc¢ao do banco

tem mais forca e credibilidade do que apenas divulgar que existe uma promocéo. A

postagem mais curtida nessa subcategoria foi no dia 07 de maio, que informa que um

cliente ganhou uma premiagdo na Promoc¢do Banco Original, e convida os demais

clientes a participarem.

Figura 09 — Postagem mais curtida da subcategoria Credibilidade

‘ Banco Original S/A

510 - A

Deni de Porto Alegre & o mais novo ganhador da Promog &o Banco Original!
Ele usou o seu cartéo Original, recebeu o numero da sorte e ganhou 100 mill

Consulte o regulamento e participe: https://goo.glHgHxQv

PROMOGAO BANCO

ORIGINAL

(

DENIJ D

|
r XXXX-9956

{' PORTO ALEGRE - RS
\

=l

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/ > Acesso em: 26 jun. 2017
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Para a andlise que sera realizada a seguir foram escolhidas as postagens com
0 maior engajamento do publico de cada categoria. Elas destacaram-se pelo nimero
total de curtidas e de comentérios, apresentando maior relevancia para a analise das

interacodes.

4.3.2 Analise da dimensdo Comunicante: Interacdes

Para analisar a dimensdo da “organizacdo comunicante”, que segundo
Baldissera (2009) é aquela que ultrapassa a fala autorizada, contemplando os
processos planejados e processos que ocorrem de forma informal na comunicacédo da
organizacdo com os sujeitos, foram analisados os comentarios dos usuarios e as
respostas do Banco Original. Entendendo a importancia que a atuacao dos usuarios
tem na comunicacdo de mao-dupla disponibilizada pelas redes sociais, foram
analisados seus comentarios na postagem mais curtida de cada categoria. Os
comentarios foram categorizados em: Positivos, Negativos, Davidas e Marcacgdes de
Usuérios. Simultaneamente, foram analisadas as respostas do banco com mais
interacdes de acordo com a categorizacdo das postagens, escolhidas através da
leitura flutuante e da relevancia para analise.

Na postagem da categoria Institucional e Relacionamento foram analisados 45
comentarios. Em sua maioria, 0os comentarios eram marcacdes de usuarios para
convidar amigos para o espetaculo Cirque du Soleil, um total de 27 comentéarios. Nao
houve comentarios negativos, e 0s comentarios positivos somaram 11 interacdes. Na
categoria Duvidas foram 7 comentarios, com perguntas sobre descontos e ingressos

para o espetaculo, conforme observado na tabela a seguir.

Tabela 05- Comentarios na categoria Institucional e Relacionamento
Post Institucional e Com Resposta Sem Resposta Total

Relacionamento

Duvidas 7 0 7
Positivos 5 11
Negativos 0 0 0
Marcagoes 22 5 27

Fonte: Elaborado pela autora



50

A postagem gerou interagdes que fortaleceu o envolvimento com a marca, pois
as marcacoes atraem outros usuarios que possivelmente ndo séo clientes, mas sao
convidados a interagir no ambiente da marca, conforme observa-se na Figura 10.
Como ndo houve comentarios com criticas e reclamacoes, percebe-se que o Banco

Original conseguiu um retorno favoravel dos seus seguidores com a postagem.

Figura 10- Exemplo de comentario Marca¢cfes na postagem do dia 30 de maio.

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/ > Acesso em: 28 jun. 2017

Na categoria Promocional foram analisados os comentarios das postagens
mais curtidas de cada subcategoria. Na Captacdo de atencédo foram 65 comentarios.
Nessa subcategoria 0os comentarios sobre Duvidas, com 29 interacdes, e Negativos,
com 25 interacg@es tiveram destaque. Os comentarios Positivos somaram 9 interacées
e as Marcacgdes 2 interagdes.

Tabela 06- Comentérios na subcategoria Captacao de Atengéo

Post Promocional/C. de Atencéo Com Resposta Sem Resposta Total
Duvidas 29 0 29
Positivos 7 2 9
Negativos 22 3 25
Marcagoes 0 2 2

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se que a postagem que trazia a imagem dos cartdes e as vantagens
em utiliza-los, gerou interagcfes negativas sobre o Banco Original. Os usuérios tinham
muitas davidas quanto aos produtos, conforme observa-se na Figura 11, reclamagdes

guanto ao atendimento, criticas aos produtos oferecidos pelo banco, entre outros.
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Figura 11- Exemplo de comentario Duvidas na postagem do dia 17 de maio.
shisssniiens = carices 580 bons, mas o bmite & baixo. Tem como
sumentary
Curtir - Responder
Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/ > Acesso em: 28 jun. 2017

Na postagem da subcategoria Credibilidade foram analisados 35 comentarios.
As postagens dos usuarios ficaram entre as categorias Duvidas, Positivo e Negativo,
sem que nenhuma se sobressaisse. A categoria Duvidas somou 13 comentarios. A
categoria positiva recebeu 12 comentarios. A categoria Negativo contabilizou 10
comentarios, e geralmente traziam criticas por ainda ndo terem ganhado a promoc¢éao

ou nao acreditando que poderiam ganhar. Nao houve comentarios com Marcacdes de

usuarios.
Tabela 07- Comentérios na subcategoria Credibilidade
Post Promocional/ Credibilidade Com Resposta Sem Resposta Total
Duvidas 13 0 13
Positivos 11 1 12
Negativos 10 0 10
Marcacdes 0 0 0

Fonte: Elaborado pela autora

A postagem que tinha como objetivo divulgar o vencedor da promocéao
provando que ela realmente existe, gerou algumas interacdes negativas de usuarios
contestando a veracidade da mesma, como observa-se na Figura 12. A maioria dos
comentarios era com davidas sobre como participar e receber os nimeros da sorte.
Os comentarios positivos eram para os retornos das duvidas sanadas pelo banco e

comentarios entusiasmados com a promogéao.
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Figura 12- Exemplo de comentario negativo na postagem do dia 07 de maio.

ket Comecando acreditar que isso € uma farsa, efetuei uma
compra no valor de 200 e pouco, € nem recebi 05 cupons. Sem contar que
nao aumentam meu limite, pago sempre minhas faturas em dia, valor total, &
meu limite ndo aumental

Curtir - Responder

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/ > Acesso em: 28 jun. 2017

Na analise dos processos informais da dimensdo comunicante, constatou-se
gue os usuarios utilizam os comentarios nas postagens na maioria das vezes como
um canal de atendimento para tirar duvidas sobre os servicos do Banco Original,
inclusive pelo fato do banco n&o ter uma estrutura tradicional fisica estruturada. Dos
145 comentarios analisados, 49 eram sobre davidas (34%), 35 eram negativos (24%),
32 eram positivos (22%), e 29 eram marcacdes de usuarios (20%). Dos comentéarios
analisados, 127 (88%) foram respondidos pelo banco, apresentando um bom indice
de retorno da empresa considerando seu papel no ambiente digital.

Em relacéo as respostas, o banco interagiu de forma aproximativa, com uma
linguagem informal e buscando participar de forma amigavel nos comentarios dos
usuarios através da interacdo mutua, instigando os usuarios a dialogarem na rede. De
acordo com os conceitos de Primo (2007), a interagdo mutua, diferentemente da
interacdo reativa, leva em consideracdo a autonomia do usudrio e ndo age como se
as respostas fossem automaticas, cada conversacao € analisada de forma individual.
Nas respostas do Banco Original os usuarios eram tratados pelo nome,
personalizando o atendimento. A maioria dos comentarios foram respondidos pelo
banco, principalmente os comentarios com davidas e criticas, e muitos deles geraram
conversagoOes. O texto de algumas respostas parecia ser repetitivo, mas era pelo fato
dos assuntos serem semelhantes. Utilizaram a hashtag #SouOriginal em algumas
respostas buscando valorizar o pertencimento no publico e potencializando indicares
de rankings digitais.

Nesse sentido, foram selecionadas as conversagdes com mais interacoes de
cada postagem para analisar as respostas do Banco Original, conforme observado na

figura a sequir.
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Figura 13- Resposta do Banco Original Post Institucional e Relacionamento
T Canc0 Original S/A correntista tem 20% de desconto!
Show de bola, agora me digam uma coisa, tem limite de Ingressos!? #*
Curllr - Responder

@ Banco Original SIA @ Oi, Rodrigo! Tudo bem? E isso mesmo

Correntistas Original tem desconto de 20% na compra de ingrassos
alem de pre-venda exclusiva a partir de quinta-feira (0106) e
parcelamento em até 6x sem juros! O limite € de 6 InQressos por
cando/CPF

Qualquer duvida, estamos por aquil §

Curtir  Responder ©
m Otimo! Obrigado! 25

Curtir - Responde

-3 ¢

e S0 Mais uma duvida Banco Criginal S/A essas
condicoes, serao validas para compras durante todo periodo de
espetaculo em S3o Pauiol? Ou somente jJunho @ julhot? A*

x LA 3
Curtr Kesponger

@ BancoOriginal SA© g

curtir - Respondger

@ Banco Original S/A © Iss0 mesmo, Rodrigo! O desconto e 0
parcelamento s30 validos durante todo o periodo das apresentacoes

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

http://facebook.com/bancooriginal Acesso em: 25 jun. 2017.

Na conversacao exposta na Figura 13, observa-se uma postura amigavel e
solicita por parte do Banco, buscando responder todas as ddvidas em um curto espaco
de tempo, demonstrando atencéo e personalizacdo no atendimento. A utilizacdo de
emoticons?®?, prépria do ambiente digital, caracteriza uma comunicacdo mais jovial e

informal por parte do banco.

12 Formas de comunicagéo, que tem origem dos termos em inglés: emotion (emocé&o) e icon (icone),
por meio de uma sequéncia de caracteres tipograficos que traduz ou quer transmitir o estado
psicolégico, emotivo, por meio de icones ilustrativos de uma expressao facial. Disponivel em:
http://www2.pucpr.br/reol/index.php/comunicacao?dd99=pdf&dd1=16455 Acesso: 2 jul. 2017.
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Figura 14- Resposta do Banco Original no Post Captacdo de Atencéo

I =15 nomeros da sorte ndo chegaram até agora e fiz
varias compras acima de 50 durante a semana

Curtir - Responder - 19 de maio as 2

@ Banco Original 5/A @ Oi, Marianal Tudo bem? “océ pode consultar
seus numeros da sorte no BOT Original no Messenger do Facebook ou
no e-mail emviado pelo Criginal semanalmente, um dia antes de cada
sorteio. Veja o regulamento completo em nosso site:
www. bancooriginal.com.br/promogdo! (4

.

Banco Original

A senha provisoria para acessar sua conta foi

enviada para seu e-mail de cadastro. Siga os...

Curtir - Responder - § 1 - 19 de maio &s 21:35

N - s haram de enviar o e-mail. Obrigada
Curtir - Responder - 19 de maio as 21:35

@ Banco Original S/A © Nés que agradecemes, Mariana! Conte
sempre com o #0riginal
Curtir - Responder - 19 de maio as 21:35

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

http://facebook.com/bancooriginal Acesso em: 25 jun. 2017

Na conversacdo exposta na Figura 14, observa-se que as formas de
atendimento do banco séo integradas, proporcionando uma experiéncia omnichannel
para os clientes, onde segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o cliente escolhe
o canal de atendimento que quiser, e cabe a empresa atender de forma alinhada em

todos os canais disponiveis.

Figura 15- Resposta do Banco Original no Post Credibilidade

A Enrolaca0 pura. N&o da pra confiar num banco que
nao stende chente se nao for eletroncamente

rtir - Responder

@ Banco Original YA @ Ola. Moesma. Tudo bom? Vocé podens, por
gentileza, explicar com mais detalhes a sua stuacdo? Assim a gente
consaegue mathor sjuda-la. 0

Curtir - Responder D 1

ieeshsk—— COrgada. \Vou resolver. Consegu falar por
telefone. Estou aguardando contato do banco
Curtir - Responder :

@ Banco Original S/A @ Certo, Moama. Se precisar de mais aiguma
coisa #stamos aqui, viu? Esse Banco é sau! P
Curtir - Responder © 1 g

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

http://facebook.com/bancooriginal Acesso em: 25 jun. 2017
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Na conversacgao exposta na Figura 15, observa-se que, apesar do comentario
ser uma critica, a resposta do banco incentiva o didlogo e a exposicdo do
descontentamento, estando sempre disposto a solucionar a situacao apresentada.

De modo geral, percebe-se que a empresa consegue estabelecer bons vinculos
com 0s usudrios através dos comentarios nas postagens, mostrando que ali ha um
espaco onde eles podem interagir com a empresa e serdo atendidos de maneira
rapida e personalizada. As conversacfes em rede, segundo Recuero (2014),
conduzem as interacfes sociais e € atraves delas que as relacdes interpessoais sao

submetidas e os lacos construidos. A seguir, tem-se a analise da dimensdo falada.

4.3.3 Analise da dimenséo Falada: #SouOriginal

Por sua vez, a andlise da dimensédo “organizacao falada” refere-se aos
processos de comunicacao indiretos, isto €, “aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional e que dizem respeito a organizacao”. (BALDISSERA, 2009, p. 119).
Nesses processos, ela ndo participa diretamente da interacdo, mas € sobre ela que
os interlocutores/interagentes falam. Cabe atentar para o fato de que, nessa
dimensédo, em principio, a empresa encontra-se impotente de estabelecer qualquer
controle direto sobre a comunicacdo, o que nao significa que, em se tratando das
redes sociais, ndo possa ocorrer algum grau de controle. Para essa dimensao foi
realizada uma pesquisa no Facebook com a hashtag #SouOriginal que é a tag mais
utilizada pelo banco em sua Fanpage. No més de maio foram realizadas 64 postagens
com a hashtag, mas somente 14 eram sobre o Banco Original.

Das 14 postagens analisadas nenhuma recebeu comentarios ou interacdes do
banco. Em relacdo aos assuntos: 11 postagens tinham assunto comercial com
usuarios oferecendo convites para fazer parte do banco, conforme exemplo na Figura
16; 2 postagens continham elogios ao atendimento e indicagcdes para oS amigos,
conforme exemplo na Figura 17; e uma postagem onde 0 usuario critica a migracao
dos servigos para os aplicativos, e comunica que virou cliente do Banco Original,

conforme Figura 18.

Figura 16- Exemplo de Postagem com assunto Comercial Dimenséo Falada
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|
T de maio - ¥
Tenho convites para o banco onginal, com possivel possibilidade de ter um
cart3o de crédito com um limite bom!
Mais info, chama no inbox
(sujeito a anslize de crédito)
#pancooriginal #souonginal

Fonte: Facebook?!3. Acesso em: 02 jul. 2017

Figura 17- Exemplo de Postagem com Elogios na Dimenséo Falada

naio - @

Agradecimentos ao Banco Onginal pela atencao e qualidade no
atendimento e isso sem falar na facilidade, conforto e seguranca que me
foi proporcionado

f#souonginal

Fonte: Facebook. Acesso em: 02 jul. 2017

Figura 18- Postagem com Critica aos Aplicativos Dimensao Falada

S

Chegou a hora dos Apps foder com os bancanos!!

Vocé que trabalha em agéncia bancana, sua hora esta chegando! Vai
passar pela mesma situacdo que nos taxistas estamos passando

Na cabecas dos banqueiros milionanos
Agéncias pra qué?!

Funcionanos. $$9

Gerentes $33%8%

Caixas $8%9%

Cormretores $$$$

Segurancas $$$

Zeladores $$

Transporte de valores $$$

Acabou... em trés anos as agéncias vao ser reduzidas a po. Nao se
preccuparam com os taxistas, agora eu n3o té nem ai, inclusive |3 dei
minha contribuicdo. #souonginal

Fonte: Facebook. Acesso em: 02 jul. 2017

13 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/search/top/?q=%23souoriginal&filters_rp_creation_time=%7B%?22start m
onth%22%3A%222017-05%22%2C%22end_month%22%3A%222017-05%22%7D>
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A pequena quantidade de postagens coletadas que séo relacionadas com o
banco justifica-se pela hashtag #SouOriginal ser muito genérica podendo ser utilizada
para diversos conteudos e ndo ser especificamente sobre a marca. Portanto, convocar
0S usuarios a utilizarem essa tag, nao tera efeito significativo, pois ela ndo causa
identificacdo com o Banco Original exclusivamente. O fato do banco n&o interagir com
as publicacbes caracteriza a falta de controle nessa dimensdo da comunicagao

organizacional.

4.4 Analise das estratégias de relacionamento e aproximagdo com o publico
sob a Gtica de Relagbes Publicas

No corpus analisado, o Banco Original divulgou em sua pagina no Facebook
acOes de patrocinio e programas de fidelidade e indicacdes. Em relacéo ao patrocinio
de eventos, ele ajuda na divulgagao e no fortalecimento da imagem da organizacéo.
E um fator de construcédo de uma forte personalidade para a marca, visto que ele
dissemina o conceito e reforca a imagem desejada. De acordo com as funcgdes
essenciais de Relacdes Publicas expostas por Kunsch (2003), as acdes de patrocinio
se encaixam na funcdo estratégica, que compreende a funcdo de ajudar a
organizacdo se posicionar na sociedade, reforcando seus principios organizacionais
e também ajudando a estabelecer uma boa imagem perante os publicos.

O Banco Original divulgou no final do més de maio o patrocinio do evento
Amaluna do Cirque du Soleil que ocorrera no més de Outubro. A acdo conta ainda
com pré-venda exclusiva para os clientes Original, com descontos e vantagens na
compra antecipada dos ingressos. O patrocinio pode ser uma atividade de Relacdes
Pulblicas na qual uma série de acfes atingem os mais variados publicos, pois quando
uma empresa patrocina algo, sdo abertos novos canais de comunicacdo, seja com

clientes, fornecedores e funcionarios.
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Figura 19: Patrocinio do Evento Amaluna

S RiGINAL

\\ y“\ﬁy¥ 7
CIRQQE DU S L

DE 01/06 A 02/07 OS CLIENTES DO BANCO ORIGINAL TEM

DE INGRESSOS EM ATE 6X SEM JUROS. APROVHITE!

Fonte: Site do Banco Original. Acesso em : 02 jul 2017.

Em relacdo aos programas de fidelidade e indicacdes, eles buscam
recompensar e encorajar os clientes a se conectarem em longo prazo com a marca.
A construcdo e manutencdo desses relacionamentos se enquadram nas atribui¢coes
do profissional de Rela¢des Publicas expostas por Kunsch (2003), pois € ele quem
identifica os publicos de interesse e coordena programas de comunicacao
direcionados a eles. No periodo de analise o Banco Original divulgou em suas
postagens dois programas: O Cashback Original e o Amigo Original.

O Cashback Original € um programa de retorno de pontos onde o cliente, ao
usar os cartdes de crédito ou de débito do banco, acumula pontos que sédo convertidos
em dinheiro e podem ser utilizados como crédito em fatura ou em conta-corrente. Para
fidelizar os clientes, o programa conta com pontos progressivos, quanto maior a média

de gasto mensal, maior sera a pontuacao.
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Figura 20: Programa de Pontos Cashback

e Banco Original S/A

Vocé ja sabe como funciona o Cashback Original? Fique tranguilo, vamaos te
explicar! Saiba mais em: hitps:/igoo.glhtFemr

CASHBACK

No programa de pontos
do Banco Original

Fonte: P4gina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/ > Acesso em : 02 jul 2017

Além do Cashback, foi divulgado o programa Amigo Original que é um
programa de indicacfes de amigos, onde ao indicar o Banco Original o cliente é
recompensado com dinheiro e pode acumular pontos para o programa de fidelidade
Cashback Original. O cliente apenas ganhara os pontos se o amigo indicado se tornar
um novo cliente do banco. Os dois programas estéo interligados, e contribuem para a
criacdo e manutencdo dos relacionamentos, gerando aproximacdo com os publicos,

sendo também divulgados nas conversacdes estabelecidas no ambiente digital.
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Figura 21: Programa de Indica¢cdes Amigo Original

12 de maio - k8

. Banco Original 5/A

Com o Amigo Original vocé convida seus amigos, acumula pontos & ganha
dinheiro. Veja como funciona:; hitps:fgoo.glidipkj

INDIGUE AMIGOS E GANHE GANHE ATE 40 REAIS
PONTOS QUE VALEM... Saiba mais

Fonte: Pagina oficial do Banco Original no Facebook. Disponivel em:

<https://www.facebook.com/BancoOriginal/ > Acesso em : 02 jul 2017

Com base nesse contexto, apdés o0 mapeamento das dimensdes da
comunicacao no ambiente digital do Banco Original no recorte estabelecido para essa
pesquisa, observa-se a possibilidade de ampliar o relacionamento organizacional via
redes sociais, especialmente de empresas que oferecem uma estrutura de
atendimento e oferta de servicos situadas no ambiente digital.

Tal contexto é uma realidade em diversos segmentos e tende a ser ampliado
como oferta de servicos, pois 0 publico consumidor estd se direcionado ao
relacionamento 4.0, conforme observado no percurso de pesquisa. A gestdo da
comunicacdo dessas organizacdes, tendo como base o papel do profissional de

Relacdes Publicas, coloca-se como determinante para sua reflexdo estratégica.
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5 CONSIDERACOES FINAIS:

Esse trabalho buscou compreender como se constréi a comunicagdo e o
relacionamento do Banco Original, um banco que atua somente no ambiente digital,
analisando como a organizagdo estabelece a sua comunica¢do e como os publicos
interagem com as publicacdes nas redes sociais. ApOs a realizacdo da etapa teorica
desse trabalho e da etapa empirica, constituida pela analise das dimensfes da
comunicacdo do banco no Facebook, acredita-se que o0s objetivos propostos foram
alcancados.

O primeiro objetivo da pesquisa era aprofundar os conhecimentos sobre
marketing, relacionamento e redes sociais. Nessa etapa foram selecionados conceitos
para sustentar a parte tedrica da pesquisa. As abordagens iniciais sobre a evolugéo
do marketing ajudaram a introduzir a temética digital. A importancia do relacionamento
no ambiente digital foi abordada através do marketing de relacionamento e das
funcdes de relacbes publicas na gestdo desses relacionamentos. Como a pesquisa
estava relacionada com as redes sociais, conceitos como 0s publicos e as interacfes
nas redes também serviram de embasamento para a parte analitica.

O segundo objetivo era mapear a presenca do Banco Original nas redes
sociais. Com a pesquisa, constatou-se que a marca possuia perfis nas mais variadas
redes, mas a rede social Facebook possuia mais seguidores, consequentemente
nessa rede ocorriam mais interacdes e conversacdes entre 0s usuarios e o banco.

Para compreender as interagbes no Facebook, foram analisadas as postagens
do banco em um primeiro momento, verificando quais tipos de publicacdes sao
postadas pela organizacéo. Para isso, foram analisadas 14 postagens publicadas pelo
Banco Original em sua pagina durante o periodo de um més. Essa etapa
compreendeu a andlise da dimensdo comunicada. Apos a leitura das postagens, foi
possivel encontrar a presenca de duas categorias: Institucional e Relacionamento e
Promocional. A categoria Promocional, que foi subdividida em Captacdo de Atencao
e Credibilidade, e foi a que obteve um maior nimero de postagens tendo em vista sua
caracteristica de engajamento com o publico através da comunicagéo de vantagens e
dos beneficios de se tornar cliente Original, ampliando a visibilidade e a promocéao da
marca. De maneira geral, as postagens estdo baseadas nos cinco pilares divulgados
no site do banco, que assume uma linguagem simples, confiavel e transparente,

buscando divulgar praticas inovadoras e estar proximos dos clientes.
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O consumidor atual, diante de tantas informacgdes disponiveis, ndo é atraido
por qualquer conteudo. Por isso, as organiza¢des devem selecionar temas adequados
para publicar nesses canais, acompanhando as necessidades dos seus publicos de
interesse e os retornos obtidos através dos comentérios feitos pelos usuarios nas
redes sociais, estabelecendo possibilidades interacionais, envolvendo o consumidor
nas praticas da organizagao.

Em um segundo momento, foram analisadas as interacdes dos usuarios com o
banco, compreendendo a dimensédo comunicante da comunicacdo da organizacao.
Foram analisados 145 comentarios, dispostos em quatro categorias, e a categoria das
Duvidas foi a mais proeminente, mostrando que 0S USUArios possuem muitos
guestionamentos sobre 0s servicos e produtos que o banco oferece e utilizam os
comentarios para tentar resolver suas questdes. O canal € ofertado pelo banco e os
consumidores de fato utilizam esse meio para ampliar sua voz nesse espacgo de
visibilidade e relacionamento. A pagina do Banco Original no Facebook, portanto, é
vista pelos usuarios como mais um canal oficial de atendimento. Através dos
comentarios nas postagens, eles dao feedbacks a marca, elogiam, retiram davidas e
fazem reclamacdes, quando necessario.

Conforme exposto na parte tedrica, os publicos em rede além de consumirem
informacdo também sdo agentes midiaticos, produzindo conteldo ativamente.
Segundo Recuero (2009) eles sdo atores na rede, e sdo as suas conexdes e atuacdes
gue moldam esse ambiente. Esses atores buscam uma comunicacdo de méao dupla
com as organizagfes, de modo que querem ser ouvidos e respondidos em suas
interacOes. Nesse sentido, o Banco Original vem sendo eficaz, respondendo todas as
duvidas e a grande maioria das criticas nos comentarios analisados. Em relacéo ao
objetivo de verificar posicionamento do banco nas respostas aos usuarios, constatou-
se que a organizacao costuma ser muito cordial, participativa e incentivadora do
dialogo independente do carater do comentario, demonstrando que eles aproveitam o
espago para a troca de informagbes e para se aproximar dos usuarios. Para
enriguecimento da pesquisa, foi analisada também a dimensao falada, através da
hashtag #SouOriginal, e descobriu-se que o fato da tag ser muito comum nao
contribuiu para a identificacdo de conteudos relacionados ao banco exclusivamente,
caracterizando a necessidade de uma reformulagédo nas hashtags utilizadas pelo
banco. Das poucas publicacdes com a tag, nenhuma recebeu interacbes do Banco

Original, demonstrando que essa dimensao nao € monitorada pela organizacéao.
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O ultimo objetivo era identificar as estratégias de relacionamento utilizadas para
gerar aproximagdo dos clientes com a marca, sob a dtica das Relagbes Publicas.
Verificou-se no periodo analisado que a organizacdo divulgou o patrocinio de um
evento e dois programas de fidelidade, que foram relacionados com as funcdes dos
profissionais de Rela¢gfes Publicas por serem estratégias de aproximacéo e atribuicéo
de valor para imagem da organizagao.

Por fim, conclui-se que o grande desafio das organizacdes nas redes sociais
ndo estd somente em publicar conteudos relevantes, mas em estabelecer
conversacdes com seus publicos. Com as redes sociais, as organiza¢cdes ganharam
um novo ambiente que carrega a imagem da marca e leva suas mensagens a muitas
pessoas, obtendo um grande alcance. Observa-se que a funcdo mediadora do
profissional de Relacdes Publicas € solicitada por qualquer empresa que crie um perfil
em uma rede social. O profissional de rela¢cdes publicas ganha, entdo, uma nova
possibilidade de atuacéao nas organizagdes. Ele deve utilizar o seu conhecimento para
planejar e executar a comunicacdo das marcas nas redes sociais, estabelecendo um
bom relacionamento com seus publicos, alinhando o contetdo transmitido com a
identidade e com os principios da organizacgao.

Em préximo momento, a pesquisa poderia ser aprofundada através da
realizacdo de entrevistas com 0s usuarios do banco, objetivando identificar a opiniao
desse publico sobre o atendimento que vem sendo oferecido pela empresa em seus
diversos canais de atendimento e em suas redes sociais online. Outro viés que poderia
ser trabalhado é comunicacao interna do Banco, buscando compreender a construcéo
da cultura organizacional em empresas digitais.

Em termos de encaminhamento final, percebe-se a relevancia da comunicac¢ao
e da promocéo do relacionamento com os publicos no ambiente digital, especialmente
guando se trata de organizacdes situadas e constituidas no ambiente digital, como no
caso do Banco Original, com oferta de produtos ou servicos exclusivos nesse
contexto. Esse cenéario amplia e fortalece o espago de atuacdo e mediacdo do
profissional de rela¢des publicas, que gerencia a comunicacao e as interacdes dessas

organizagoes.
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