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RESUMO

O contexto atual da sociedade e a necessidade das marcas de se tornarem cada vez mais
proximas de seus consumidores no meio online trouxeram desafios e descobertas para as
empresas. Este estudo objetiva analisar as estratégias de personalizacdo e humanizacao da
marca Nubank no Twitter. Para isso, pretende-se: identificar quais sdo as estratégias de
marketing digital utilizadas pelo Nubank em seu perfil no Twitter; apurar interacdes geradas
pela marca com seus seguidores a partir do uso das estratégias; compreender a importancia
da personalizacdo e da humanizacdo da marca no contexto do marketing de relacionamento.
Foi realizada uma pesquisa exploratéria com andlise de conteudo, a partir da coleta,
observacdo e andlise dos tweets do Nubank. Os resultados encontrados demonstram a
importancia das estratégias de marketing digital para a humanizacdo e personalizacdo do
relacionamento da marca com seus seguidores, com destaque para a linguagem utilizada e
para as interacdes responsivas, que aproximam o Nubank do cliente.
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1 INTRODUCAO

A internet e as novas tecnologias trouxeram diversas transformacdes para todas as
areas da sociedade. Marcas e empresas também precisaram se adaptar a essa realidade para

se aproximar do publico que, cada vez mais, esta presente na ambiéncia digital. Destaca-se no
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momento atual a popularizacdo das midias sociais, plataformas que passaram a ser
importantes ferramentas de comunicagao.

Nessa direcdo, este trabalho visa analisar as estratégias de personalizacdo e
humanizacdao da marca Nubank no Twitter. Para tanto, foram definidos os seguintes objetivos
especificos: identificar quais sdo as estratégias de marketing digital (GABRIEL, 2010) utilizadas
pelo Nubank em seu perfil no Twitter; apurar interacdes geradas pela marca com seus
consumidores a partir do uso dessas estratégias; compreender a importancia da
personalizacdo e da humanizacdo da marca no contexto do marketing de relacionamento.

A tecnologia e as inovagdes trouxeram diversas mudancgas em processos, negdcios e
também na comunicacdo e no marketing. O uso de smartphones e a possibilidade de realizar
acdes a partir de poucos cliques revolucionou diversos segmentos e traz, ainda hoje,
constantes mudancas para a sociedade (TORRES, 2009). Cada vez mais, torna-se necessario
facilitar servicos e levar instantaneidade, personalizacdo e humanizacdao no relacionamento
das marcas com seus consumidores.

Dessa forma, estudar e compreender as novas configuracdes do marketing e suas
estratégias de relacionamento no ambiente digital contribuird para a reflexdo sobre os usos
recentes das midias sociais pelas marcas e a constante vigilancia em relagdao a novas
abordagens e contelddos de comunicacdo online. O crescente uso das midias sociais pelas
marcas é inegdvel e faz com que, cada vez mais, se torne necessario entender como elas
podem se comportar nessas plataformas para o alcance de resultados positivos.

Dentre pesquisas anteriores sobre o tema, citam-se os estudos: “A linguagem usada
pelas empresas no Twitter”, de Almeida (2011), “A intimidade da marca nas midias sociais: a
influéncia de uma interagdo prdéxima e pessoal no comportamento dos clientes online”, de
Barcelos e Rossi (2015). Tais pesquisas contribuem para definir a importancia do estudo das
midias sociais como espagos em que acontecem as interagGes e se estabelecem os
relacionamentos entre pessoas e marcas, mais intenso do que com qualquer outro canal de
comunicagao mercadolodgica.

Assim, primeiro sera abordado o conceito de marketing de relacionamento na era
digital, com suas estratégias de personalizacdo e humanizacdo; apds, serdao descritas
estratégias de personalizagao e humanizagao da marca com énfase no uso das midias sociais

digitais e, especificamente, do Twitter. Entdo, sera contextualizado o uso dessa midia social
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pelo Nubank, juntamente com aspectos da personalizacdo da marca, para depois serem

apresentados os procedimentos metodoldgicos e a analise dos dados.
2 MARKETING DE RELACIONAMENTO NA ERA DIGITAL

As transformagdes na maneira de se relacionar entre marcas e consumidores
ocasionada pela tecnologia e pelos habitos adquiridos através dos tempos trouxeram diversas
mudangas e consolidaram praticas para o marketing de relacionamento. Dessa maneira, a era
digital fez com que essa drea precisasse se adaptar para satisfazer as novas demandas e
atender bem o consumidor atual.

Como destaca Torres (2009), é inegdvel que a popularizacdo da internet foi um evento
gue impactou a maneira como as empresas fazem marketing. Isso ocorre por influéncia das
mudancas e da sociedade em geral. Fica evidente que “o mundo virtual e suas interacdes sao
reflexos da sociedade, apenas transferidos do mundo fisico para interacdes eletronicas”
(TORRES, 2009, p. 44). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) consideram que as midias sociais
possuem baixo custo e costumam ser pouco tendenciosas, por isso, deve ser delas o futuro
das comunicag¢des de marketing.

Sobre as vantagens que oferecem, Gabriel (2010, p. 55) acrescenta que “as
plataformas digitais sao as grandes alavancas do marketing direto e, por consequéncia, do
marketing de relacionamento”. Isso ocorre porque essas midias permitem que se conheca
cada vez mais o publico com o qual a marca esta interagindo. Dessa forma, é possivel realizar
acoes assertivas, coerentes e que impactem de maneira mais marcante os usuarios das redes.

Para entender o marketing de relacionamento, Kotler (2003), cita as suas principais

caracteristicas:

Eis as principais caracteristicas do marketing de relacionamento: concentra-se nos
parceiros e clientes, em vez de nos produtos; atribui mais énfase a retenc¢do e cultivo
dos clientes existentes do que a conquista de novos clientes; confia mais no trabalho
de equipes interfuncionais do que nas atividades de departamentos isolados; ouve
e aprende mais do que fala e ensina (KOTLER, 2003, p. 134).

Portanto, trata-se de um conjunto de esforcos de marketing centrados no cliente e que
tem a personalizagao de servigos como foco, a fim de fidelizar consumidores. As estratégias
de marketing de relacionamento costumam ser definidas no plano de marketing de cada

empresa. Essas acbes serdo elaboradas de acordo com alguns fatores como conhecimento
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sobre o macroambiente, do microambiente, do mercado, da concorréncia e do publico-alvo
(KOTLER, 2003).

Gabriel (2010) considera que alguns questionamentos auxiliam no momento de criar
cada uma das estratégias de marketing de relacionamento, os quais incluem: o que deve ser
feito para se realizar a estratégia? Quando, de que forma e com que custo? A autora ainda
destaca o importante papel assumido pelo consumidor nos dias de hoje. “O acesso a
informacao hoje comeca na palma da mao das pessoas. Isso muda completamente a dinamica
do mercado: o consumidor passa a estar no centro das a¢des, num processo de ‘presenca
ativa’ em meio as marcas” (GABRIEL, 2010, p. 76). Essa realidade traz como consequéncia a
colocacdo do consumidor na origem das acles de relacionamento com a marca e ndo apenas
na recepg¢ao.

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que o marketing de relacionamento cria,
mantém e acentua relacionamentos soélidos com os clientes, tendo como objetivo oferecer
valor de longo prazo e como medida de sucesso dar satisfagao aos clientes. Além disso, Las
Casas (2010) explica que o pds-vendas é de grande importancia para o marketing de
relacionamento, ou seja, é preciso realizar acdes que facam o cliente continuar satisfeito
mesmo apds o processo de compra ser realizado. Para tanto, sdo necessarias estratégias, tais

como a personalizacdo e a humanizacao da marca e do relacionamento.
3 ESTRATEGIAS PARA AS MARCAS

Ao observar a necessidade de interagir e de se adequar aos desejos dos consumidores
no momento de se relacionar com as marcas, sao empregadas diversas estratégias, dentre
elas, as estratégias de personalizacdo e humanizacdo do relacionamento nas plataformas
digitais. Isso significa que a marca sai de seu lugar como empresa e passa a conversar e a
interagir de maneira mais amigavel, préoxima e especifica (personalizada) com cada
consumidor. Levinson (2010) aborda a questdo do didlogo cada vez mais existente e

importante entre marcas e consumidores.

O cliente esta envolvido com o marketing. Essa é uma das maravilhas da internet. Os
relacionamentos nascem dos didlogos. Vocé tem de ensejar o didlogo pedindo as
pessoas para e inscreverem em alguma coisa, assinarem seu newsletter, pedirem um
brinde, entrarem num concurso, votarem numa elei¢do on-line. E tem de responder
a elas. Pequenas empresas podem fazer isso. As grandes corporagdes normalmente
nao costumam ser tdo flexiveis e rapidas (LEVINSON, 2010, p. 29).
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Essa necessidade faz com que as marcas precisem criar uma personalidade para que
consigam se comunicar de maneira coerente e eficaz em todas as suas interagdes. Para a
estratégia de personalizagdo, utiliza-se a definicdo de Kotler (2003, p. 80): “As marcas fortes
precisam exibir tracos de personalidade, levando a quase personificacdo na mente do
consumidor”. Quando passam a se relacionar de maneira cada vez mais intima com as marcas,
as pessoas tendem a enxergar também, de forma mais agil, uma personalidade para o
anunciante, antes abstrato ou distante. Essa é a estratégia de humanizagao definida por
Pinhal et al. (2017) como a construcdo de um personagem para a marca mediante a
exploracdo de sua personalidade. Assim, produtos ou servigos acabam mostrando o tipo de
pessoa que seriam se fossem como os seres humanos.

Em ambos os casos, isto é, tanto na personalizacdo quanto na humanizacao, a
linguagem escolhida pela marca para se relacionar com seus clientes é fundamental para
tornar o atendimento personalizado e humanizado (MUMBY, 2010). Quando a linguagem
adquire um tom informal, emocional ou coloquial, é mais facil para o consumidor percebé-la
com personalidade. Além disso, para entender a estratégia de humanizacdo, é preciso
considerar os diversos pontos de vista dos consumidores. Mumby (2010, p. 27), esclarece que
gualquer “exploracdo da relacdo entre comunicacdao e humanizacdo” pressupde a existéncia
do “outro”, ou seja, alguém que apresenta uma gama de possibilidades diferentes e que
“representa risco para nds porque se engajar ao seu horizonte nos abre a possibilidade de
mudanga e transformagdo”. Essa transformagdo torna-se cada vez mais visivel se forem

consideradas as interagdes que ocorrem nas midias sociais digitais.

4 MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

As midias sociais podem ser consideradas um ambiente propicio para o exercicio do
marketing de relacionamento, ja que o consumidor tem a necessidade de receber respostas
cada vez mais rapidas e personalizadas, enquanto a empresa, consequentemente, precisa
interagir de forma agil e esclarecedora. Sendo assim, as midias sociais tornam-se ambientes
propicios e caracteristicos de intera¢des e compartilhamento. Como afirma Telles (2011):

Sites de relacionamento ou redes sociais sdo ambientes cujo foco é reunir pessoas,

os chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados
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como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros
membros, criando listas de amigos e comunidades [..] sdo sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interagdo social e o
compartilhamento de informagdes em diversos formatos (TELLES, 2011, p. 18).

Diante desse contexto, essas plataformas tornam-se também espacos de didlogo entre
marcas e clientes. Um importante aspecto da conversa entre clientes e marcas que ocorre nas
midias sociais € que, nesses espacos, muitas vezes, as empresas precisam falar com um
individuo sd, ou seja, o didlogo é de um para um e pressupde que pode haver também uma
resposta dada por ele. Pinho (2003, p. 54) salienta essa caracteristica afirmando que “na
Internet, a organizagdo nado estd falando para uma pessoa, mas sim conversando com ela”.
Entdo, se relacionar de maneira humanizada com seus clientes dentro desses ambientes
torna-se fundamental.

Além disso, hd o engajamento, que, para Recuero (2009), vai além do conceito de
audiéncia, ja que é decorrente do envolvimento dos usudrios de uma rede social entre si e
com a marca. E a partir do engajamento que se gera participacdo e conversagdo, ou seja,
permite-se que 0s usuarios se transformem em colaboradores do discurso da marca e deixem
de ser apenas audiéncia, segundo a autora.

A partir das interacdes, formam-se diferentes tipos de participacao dos publicos nas
redes sociais online. Propbe-se, entdo, uma piramide de comportamento que, segundo
Gabriel (2010), da base até o topo envolve diferentes etapas. “Cada tipo de comportamento
requer agles diferentes para conseguir engaja-lo” (GABRIEL, 2010, p. 303).

Sobre o engajamento, Gabriel (2010) ainda explica que, ao assistirem, as pessoas
apenas consomem conteldo, ja quando compartilham, os usudrios dividem com os outros
membros da rede fotos, videos, artigos, etc. Ao comentarem, estdo respondendo aos
contelddos de outros. No momento em que produzem, criam e publicam seus proprios
conteudos, e ainda hd a possibilidade de fazer curadoria ou moderagdo em paginas
colaborativas, ponto maximo do nivel de engajamento. Para que isso ocorra, a empresa pode
investir em diferentes estratégias de marketing digital. Nesse sentido, a autora cita as

seguintes estratégias (Quadro 1):
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Quadro 1 - Estratégias de marketing digital

ESTRATEGIA DEFINICAO

Smartphone como instrumento para unir diversos recursos e possibilitar

Convergéncia . . . ~
& diversos tipos de interagdo

Interatividade Comunicagdo em mdo dupla, de qualquer lugar e a qualquer instante
Mobilidade Possibilita a presencga constante da marca no ambiente da rede social
SMM (Social Media Uso das diferentes redes sociais como recurso de marketing de

Marketing)/Participagdo relacionamento possibilitando o didlogo entre marca e cliente

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de Gabriel (2010).

E importante ressaltar que uma mesma marca pode empregar mais de uma estratégia
de marketing digital nas diferentes midias que possuir, dependendo dos seus objetivos de
marketing e de comunicacdo. Também, as estratégias de personalizacdo e humanizagao
podem ocorrer simultaneamente a outras estratégias de marketing digital, como a de

interatividade, que é essencial para a relacdo entre consumidor e marca.

5 TWITTER

Criado em margo de 2006, o Twitter comecou em uma empresa de podcast?, a Odeo,
como um servigo interno para os funcionarios. A ideia era que ele funcionasse como uma
ferramenta de compartilhamento entre amigos a partir de SMS. A partir de julho do mesmo
ano, o Twitter foi disponibilizado para o publico e, em outubro, tornou-se uma companhia
autébnoma (ZAGO, 2012). No ano de 2010, o Twitter surgiu com a proposta de atrair os
usudrios por meio da pergunta “What are you doing?” (O que vocé estd fazendo?).

Essa midia social, segundo Zago (2009), pode ser considerada uma ferramenta de
microblog. Uma de suas caracteristicas e o que justificou essa classifica¢ao foi a restricdo inicial
de até 140 caracteres para as mensagens postadas nela. As interagdes que se deram a partir

das pessoas usudrias dessa rede foram se modificando através dos anos.

3 Podcasts sdo programas de dudio ou video que tem como principal caracteristica serem distribuidos a partir de
um formato chamado podcasting. Este, por sua vez, € um meio de publicacdo de arquivos de midia digital através
de feed RSS, sua principal caracteristica é permitir aos seus assinantes o acompanhamento ou download
automatico do contelddo a medida que é atualizado.
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Além disso, a prépria plataforma também passou por transformacdes nas suas
possibilidades de publicagdes e formatos. Em 2017, os usuarios passaram a poder digitar até
280 caracteres em seus posts na rede social. Dessa maneira, a plataforma ndo perdeu sua
esséncia, continuou incentivando a publicacdo de tweets curtos. Entretanto, dobrou o nimero
de caracteres disponiveis para seus usuarios.

Os numeros atuais mostram que a rede social continua tendo espaco e sendo
ambiente de conversacdo. Em 2016, por exemplo, segundo matéria publicada na Folha
(OLIVEIRA, 2016), a rede teve média de crescimento global de 4%. No Brasil, o nimero de
pessoas que utilizam o Twitter ao menos uma vez por més avancou 18% em comparacao ao
ano anterior. A receita da empresa, segundo a mesma matéria, cresceu 30% no pais.

Assim, o numero de usudrios ativos na rede social alcancou 328 milhdes no primeiro
trimestre deste ano, segundo dados publicados pela Reuters (2017). J4 a receita com
publicidade do Twitter caiu 11%, mas, ainda assim, ficou acima da expectativa dos analistas.
A agéncia de noticias aponta que a receita ficou em 474 milhdes de ddlares no primeiro
trimestre de 2017.

Um dos recursos utilizados no Twitter sdo as hashtags, que funcionam como
indexadoras dentro da plataforma. Isso significa que agregam todas as postagens que as
contém em um mesmo fluxo e isso “possibilita a todos os usudrios acompanhar a discussado
de um tema e/ou divulgar informagdes pertinentes em tempo real” (SANTAELLA; LEMOS,
2010, p. 108). Esse sistema de tags também permite que o Twitter exponha os topicos mais
discutidos entre seus usuarios, os trending topics.

Cada post publicado na rede social é chamado de tweet, e cada perfil é identificado
com uma arroba. No caso do Nubank, por exemplo, o usudrio da marca na rede é
@nubankbrasil. Algumas agbes sao possiveis dentro da dinamica do Twitter. A partir de um
tweet, por exemplo, outro usudrio pode responder, retweetar ou favoritar aquele post. Além
disso, os membros da rede podem se comunicar de maneira privada através das mensagens
diretas (ou DM).

O retweet, ou RT, que é usado quando um perfil quer replicar um post de outro perfil,
surgiu por influéncia dos usudrios, que comecaram a copiar um tweet de outro colocando as

letras RT antes para indicar que estavam fazendo uma replicagdo. “O Twitter respondeu a esta
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demanda criando uma funcionalidade que distribuia o tweet original vinculado diretamente
ao perfil do autor em apenas um clique” (PIMENTA, 2014, p. 37).

Na plataforma, é possivel publicar diferentes formatos. Além dos textos de 280
caracteres nos tweets, é possivel também publicar imagens estdticas. Muitas vezes, os
usudrios fazem montagens e utilizam imagens com textos escritos em suas publicagdes.
Também é possivel publicar GIF, videos e links no Twitter. Muitas vezes, esses formatos
podem complementar os textos do tweet e suprir o curto espago para texto disponibilizado

pela rede social.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa tem abordagem qualitativa, que pressupde o pesquisador como “o
instrumento mais confidvel de observacdo, selecdo, andlise e interpretacdo dos dados
coletados” (GODQY, 1995, p. 62). Foi realizada uma pesquisa exploratéria sobre a empresa
Nubank a partir de reportagens e matérias publicadas na midia online, com andlise de
conteudo das postagens da marca no Twitter, incluindo interagdes encontradas de usudrios
com a arroba da marca nessa midia social em modo publico. A andlise de conteudo foi feita a

partir das categorias (Quadro 2):

Quadro 2 - Categorias de analise

CATEGORIA CONCEITO
Formato Tweet (texto verbal), imagem estatica, GIF, video, hiperlink.
Mensagem Descrigdo do que foi feito na postagem.

Linguagem coloquial (girias, abreviagdes e elementos que podem constituir a
identidade virtual da marca, hashtags e uso de emojis ou recursos
semelhantes); e pessoalidade (pessoa e pronomes de tratamento com que a
marca se dirige ao usuario).

Linguagem

Interagdo com o | Resposta ou ndo a algum usuario; retweet de algum usudrio; interagdo com
usuario outras arrobas comerciais ou pessoais.

Personalizagdo ou personificagdo (KOTLER, 2003; PINHAL et al., 2017); e
Estratégias estratégias de marketing digital (GABRIEL, 2010): convergéncia, interatividade,
mobilidade, SMM (social media marketing)/participacao.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Para a andlise, foram coletados tweets do @nubankbrasil exibidos na linha do tempo
da marca nos meses de setembro (20 tweets) e outubro (20 tweets) de 2017, totalizando 40
postagens. Dessa maneira, serd possivel captar tracos e entender de que maneira a marca se
relaciona e interage em seu perfil no Twitter. Esse numero de postagens selecionadas foi
escolhido considerando o tempo habil para a pesquisa e o cronograma estabelecido
previamente, além dos prazos e intencles pragmaticas da presente pesquisa. As datas para a
coleta foram: 30 de setembro e 31 de outubro daquele ano. Ja a interpretacdo dos dados foi
feita a luz das consideragdes tedricas consultadas.

As empresas que conseguem definir e assumir uma personalidade diante de seus
consumidores fazem com que suas a¢des e sua comunicac¢do estejam alinhadas e coerentes
e, por isso, tendem a estabelecer um didlogo préximo com seus clientes, o que as humaniza
cada vez mais. Fenner (2016) analisa a marca Nubank centrando-se nos fatores que
contribuiram para que pudesse conquistar certa fama a partir do uso da estratégia de
humanizacao.

Através das redes sociais na internet e da grande imprensa, casos em que clientes
recebem cartas escritas a mao e presentes inusitados do Nubank, ganham fama de
“atendimento humanizado”. Assim, com uma linguagem jovem e direta, a empresa

transformou seu setor de atendimento ao cliente em um dos pontos mais positivos
da marca, ganhando uma legido de fas no universo online (FENNER, 2016, p. 10).

A empresa Nubank, apesar de oferecer servicos que seriam burocrdticos se
disponibilizados por outras instituicdes financeiras, consegue se modernizar tanto na forma
como propde solucdes para seus clientes nos servicos, quanto na maneira humanizada que
escolheu para se relacionar com eles. O Nubank oferece um cartao de crédito administrado
totalmente pelo usudrio, por meio de um aplicativo em que o cliente pode ter controle sobre
todas as suas operacdes. Assim, além de ser inovadora no servico que oferece, essa empresa
busca estabelecer formas de comunicagao diferenciadas, criando experiéncias para o cliente.

Cristina Junqueira, vice-presidente do Nubank, em entrevisa a Exame (2016), ressalta
gue havia um medo de que o cliente ndo conseguisse se desapegar das grandes instituicdes,
porém, o Nubank traz a confirmacdo de que essa barreira pode ser ultrapassada. “A gente
achava que ia ter uma barreira enorme e na pratica ndo teve. Bastou entregar uma experiéncia

legal, superior, digital, que o cliente topou” (in: DESIDERIO, 2016).
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Dentre as diversas acbes propostas pela marca, existe um treinamento de
atendimento humanizado para o publico interno. Fenner (2016) destaca que o time de
atendimento da empresa é chamado de Xpeer e esta preparado para mandar fotos do time
ou escrever musicas para enviar aos clientes aniversariantes, por exemplo. Dentre as
ferramentas utilizadas para tornar o relacionamento cada vez mais descontraido, a equipe

utiliza gifs?, videos e emojis® pelo chat virtual da empresa.

7 ANALISE: COMO O NUBANK PERSONALIZA E HUMANIZA SUA COMUNICAGAO

No contexto atual, as midias sociais podem ser ferramentas de extrema relevancia para
acOes de marketing. Gabriel (2010), afirma que, desde o aparecimento das redes sociais online
até os dias atuais, estdo sendo vistas transformacdes impressionantes nos processos de
comunicacdo e marketing. Entdo, ao criar estratégias e conseguir administrar de maneira
coerente essas plataformas, as marcas podem garantir acdes de grande proporgao e
conquistar repercussdo. Diante dessa realidade, o Nubank passa a ser observado, pois realiza
acoes que, muitas vezes, garantem replicacdo e espaco na midia. Além disso, possui formas
de se comunicar diferenciadas se comparadas a acdes de outras empresas bancarias ou do
ramo financeiro.

Como primeiro ponto de analise, optou-se por verificar estratégias de mobile
marketing, ou seja, “acbes de marketing realizadas por meio de dispositivos moveis”
(GABRIEL, 2010, p. 280). Dentre essas, a possibilidade de comunicacdo pessoal e a capacidade
dos smartphones se tornarem pontos de convergéncia entre todas as midias sdo amplamente
exploradas pelo perfil do Nubank no Twitter.

Dentre os 40 tweets analisados, 20 de cada més, todos eles foram respostas da marca
para outros usuarios. Nesse aspecto, pode-se perceber a valorizacdo da interatividade que
permite “interacdo em mao dupla, em virtualmente qualquer lugar e a qualquer instante”
(GABRIEL, 2010, p. 283). Esse dado ressalta a importancia dada pela empresa ao didlogo

estabelecido com seus seguidores na rede social.

4 Formato de imagem bitmap muito usado na internet, principalmente para imagens animadas.

5 fcone simples usado para expressar uma ideia ou uma emog30o nas comunicacdes eletrdnicas.
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As interacBes estabelecidas com a marca na rede social aproximam marca e publico. E
importante que os mecanismos disponiveis nas plataformas online facilitem a comunicacao
dos clientes com a empresa e, além disso, que a marca possa construir relacionamentos de
confianca e, consequentemente, fidelidade em relacdo a marca (KOTLER et al. 2012).

Além disso, por diversas vezes a marca se colocou a disposicdo para esclarecer duvidas
e enviar informacdes sobre seus servicos a partir dessa plataforma. Um exemplo disso é a

Figura 2:

Figura 2 - O perfil se disponibiliza a ajudar o usuario

@ Nubank @ G
O, Luan! Poxa. aconteceu algo com essa questao que podemos te ajudar? :(

Fonte: Twitter do Nubank Brasil.

O perfil da marca, percebendo uma possivel reclamacdo do usuario, disponibilizou-se
a ajuda-lo, colocando-se de forma coloquial, com uso de giria (“Poxa”) e recurso similar ao
icone de expressdo de tristeza — “ :( ”. Assim, a empresa facilita e agiliza as intera¢ées com o
usudrio, que consegue solucionar duvidas apenas utilizando seu smartphone. A partir desse
aspecto, pode-se pensar a valorizacdo também da mobilidade, estratégia que pode ser
encontrada nas acdes da marca em seu perfil. Essa estratégia possibilita “presenca constante
e intimidade com o consumidor que nenhuma outra midia possui” (GABRIEL, 2010, p. 282).

Aproveitando essa potencialidade das midias sociais, o Nubank valoriza seu cliente,
dando atencdo e oferecendo informacgdes para ele. Como suas atividades sao caracteristicas
de um banco, esse comportamento é um diferencial para a marca. Segundo Telles (2011, p.
171) “os bancos possuem normalmente um grande numero de reclamacdes, principalmente
na internet. A maioria dos bancos simplesmente as ignora”, fato que nao acontece com as
reclamacoes feitas para o perfil do Nubank no Twitter.

A Figura 3 exemplifica a resposta dada pelo Nubank a um usudrio que mencionou
dificuldade no aumento do limite bancdrio. O perfil da marca, por meio de uma linguagem

coloquial e com uso de emoji, enviou um video para o esclarecimento da questao.
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Figura 3 - Interacdo para esclarecer duvida

‘ Nubank ©

Poxa. por aqui ndo conseguimos ajustar seu limite. Explicamos como solicitar

um aumento agus

Como pedir aumento de limite no Nubank?

! Nesse video a gente fala um pouco sobre como
aumentar o limite do Nubank e ainda damos otimas dicas
para vooé conseguir fazer issol % Se inscreva no no

Fonte: Twitter do Nubank Brasil.

Ao enviar videos, links e também GIF para seus seguidores em seus tweets, é possivel
perceber a existéncia de outra categoria estudada neste trabalho, a estratégia de
convergéncia, ja que “a integracdo de todas essas midias convergentes em um sé dispositivo
mobile permite combinar inimeras possibilidades de engajamento do publico-alvo” (GABRIEL,
2010, p. 282). Dessa forma, ao diversificar a maneira com a qual se comunica variando
formatos e utilizando diversos recursos de midias, a marca esta cativando seu publico
mediante possibilidades de convergéncia.

Outra categoria analisada refere-se ao SMM (Social Media Marketing), ou marketing
em redes sociais, ou seja, sdo estratégias utilizadas pela marca fora de seu site oficial. Sendo
assim, ao hospedar um video que esclarece uma duvida dos seus usudrios em seu canal no
Youtube, por exemplo, e envid-lo como resposta para algum usuario, no Twitter, o Nubank
estd fazendo uso dessa potencialidade.

Ainda dentro das estratégias de SMM, ha a categoria participacao, que também foi
analisada. “Para alavancar o poder das midias sociais, é necessario participar” (GABRIEL, 2010,
p. 310), ou seja, ao perceber o alinhamento existente em todas as agdes da marca no Twitter,
seja em suas respostas aos usudrios, em suas explicacdes, seja em seu modo de interagir
verbalmente, evidencia-se a sintonia existente entre a empresa e seu publico, pois ambos
interagem no ambiente da rede social, como eximios participantes dessa rede, ja que
exploram recursos e linguagens proprias da ambiéncia digital e da plataforma. Trata-se,
portanto, de um perfil que interage com uma comunicac¢ao responsiva.

O Quadro 3 apresenta os dados obtidos com as categorias de formato, conteudo,

linguagem e interagao.
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Quadro 3 - Dados da analise

Tw , Lin m =
Formato Conteudo guage Interagao
eet
1 texto verbal Novidade da empresa ta aguar;:li UT Resposta
pouquinho” “<3
2 texto verbal Novidade da empresa “<3” Resposta
3 texto verbal Envio de adesivos da marca “<3” Resposta
4 texto verbal Instrugdo para aguardar cartdo “<3” “yc” Resposta
5 texto verbal Envio de adesivos da marca “pravc” “<3” Resposta
6 texto verbal Explicagdo sobre senha do cartdo “Maxmilla” “;)” Resposta
7 texto verbal Se disponibilizando para ajudar “Oi, Luan” “:(“ Resposta
Explicagdo sobre servigo da
8 texto verbal plicag ¢ “y Resposta
empresa
texto verbal + Esclarecimento de duvida sobre o “ oan
9 . . ~ <3 Resposta
link (site) cartdo
texto verbal + Esclarecimento de duvida sobre o “ ”
10 . , ~ Poxa Resposta
link de video cartdo
texto verbal + Explicagdo sobre servigo da
11 . plicac ¢ “<3” Resposta
link (Youtube) empresa
Explicagdo sobre servigo da
12 texto verbal plicag ¢ “<3” Resposta
empresa
13 texto verbal Informagdo sobre a empresa ”O" .Marﬁeﬂlo” Resposta
roxinho” “;)
14 texto verbal Se disponibilizando para ajudar “0i, bb” “?2?2?” Resposta
15 texto verbal Resposta para didlogo de seguidor “ Resposta
texto verbal + Explicagdo sobre servigo da
16 . “ " Resposta
link (Youtube) empresa Wesley P
texto verbal + Explicagdo sobre servigo da
17 ) . plicac ¢ “<3” Resposta
link (site) empresa
Explicagdo sobre servigo da
18 texto verbal plicag ¢ “)” Resposta
empresa
19 texto verbal Informagdo sobre a empresa “vc” )" Resposta
20 texto verbal Informagdo sobre a empresa “)“+1” Resposta
Explicagdo sobre servigo da “ "
21 texto verbal Lucas Resposta
empresa
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Explicagdo sobre servigo da
22 texto verbal plicac ¢ “tds” “vc” Resposta
empresa
Explicagdo sobre servigo da
23 texto verbal plicag ¢ “pf” “vc” ;)" Resposta
empresa
Explicacdo sob icod
24 texto verbal Xplicagdo sobre servico da Resposta
empresa
Explicagdo sobre servigo da
25 texto verbal plicag ¢ “)” Resposta
empresa
Explicagdo sobre servigo da
26 texto verbal plicac ¢ “( <3’ Resposta
empresa
Explicagdo sobre servigo da “ "
27 texto verbal Haroldo Resposta
empresa
Explicagdo sobre servigo da L s an
28 texto verbal +/-" “p/” “qdo” “;) Resposta
empresa
29 texto verbal Se disponibilizando para ajudar “Renato” “;)” Resposta
30 texto verbal Resposta para didlogo de seguidor “Aaaaa” “1l” Resposta
‘" 4 H< ” u,
31 texto verbal Se disponibilizando para ajudar Yagc? %, te Resposta
ajudar
32 texto verbal Se disponibilizando para ajudar “ves” Resposta
Explicagdo sobre servigo da
33 texto verbal plicac ¢ “vc” Resposta
empresa
texto verbal + Explicagdo sobre servigo da
34 . , plicag ¢ “)” Resposta
link de video empresa
texto verbal + Explicagdo sobre servigo da
35 . , plicag ¢ “Poxa” “vc” Resposta
link de video empresa
36 texto verbal Se disponibilizando para ajudar “pra” “<3” “;)" Resposta
texto verbal + Explicagdo sobre servigo da
37 link + link de plicag ¢ “)” Resposta
, empresa
video
Explicagdo sobre servigo da
38 texto verbal plicag ¢ “)” Resposta
empresa
texto verbal +
39 link + link de Resposta para didlogo de seguidor “Boooa, José” “;)” Resposta
video
Ilopa !Il ”Agente”
40 texto verbal Indicagdo para cliente usar o chat “Yago” “te ajudar” Resposta
ll;)ll

Fonte: Elaboragdo prépria.
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A partir dos dados classificados, dentre os tweets analisados, foi possivel observar que
seu formato predominante foi o texto verbal, ou seja, em 31 dos 40 tweets, texto escrito foi
enviado pela marca como resposta para seus usudrios, incluindo-se emojis ou icones e
excluindo-se links para sites, videos, dudios e fotos. Os outros nove tweets apresentaram links
para o site e demais redes sociais da marca ou para videos explicativos (tutoriais), também
produzidos pela empresa.

J4 no conteddo dos posts publicados pelo Nubank, predominaram temas como
explicacbes sobre novidades nos servicos prestados pela empresa, instrucdes sobre
procedimentos que os usudrios deveriam fazer para obter um cartdo ou mesmo explicacdes
para dlvidas sobre os servicos da empresa. Além disso, todos os tweets foram de resposta
para didlogos amistosos de seguidores para com a marca, inclusive sobre a disponibilidade de
a empresa enviar adesivos para usudrios que demonstravam querer receber atencdo do

Nubank (Figura 4).

Figura 4 - Exemplo de conteudo, interagao e linguagem

‘ Nubank @ @

E que ainda ta sendo liberado aos poucos. Aguarda um pouquinho mais que ja
ja chega

Fonte: Twitter da Nubank Brasil.

Um aspecto corroborado por Mumby (2010) para a realizacdo da estratégia de
humanizacdo de marca é a linguagem, que precisa estar préxima da linguagem do consumidor.
Nesse aspecto, a linguagem utilizada pelo Nubank em seu perfil no Twitter é informal e
coloquial, fazendo com que a marca utilize expressdes e abreviagdes caracteristicas dos
usudrios da rede social. “Ta”, “vc” e “tds” sdo exemplos que apareceram entre as expressoes
utilizadas nos tweets selecionados. Além disso, sdo recorrentes os sorrisos (emojis) e
coracles, além de girias e interjeicdes exclamativas (“Poxal!”). Outro aspecto marcante na
linguagem usada pela empresa é a aproximacado direta com os usuarios, que se faz por meio

do uso de seus nomes nos tweets ao estabelecer o didlogo, além do uso da segunda pessoa

do singular nas formas de tratamento (“vocé”).
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E importante retomar que, segundo Levinson (2010), é preciso envolver o cliente, pois
é dai que surgem os didlogos e o envolvimento. Como recurso para isso, podemos acrescentar
gue o uso de emojis tem um papel relevante nesse aspecto na comunicacdo utilizada pelo
Nubank, aparecendo em 29 dos 40 tweets analisados. Como afirma Almeida (2011, p. 24),
esses simbolos “podem ser considerados como uma linguagem pictografica utilizada em um
meio digital para facilitar a comunicacdo contemporanea”.

Kotler et al. (2012, p. 203) alertam que “as empresas precisam entender que seus
valores corporativos, expressos por meio dos produtos e servicos, devem ter impacto positivo
na vida das pessoas.” Um dos destaques diante de todos os aspectos analisados é o quanto o
perfil se mostra solicito, disponivel para ajudar e sempre busca deixar o usuario satisfeito. Tal
fator ocorre quando o Nubank oferece respostas claras para duvidas dos clientes, envia videos
explicativos e quando conversa de maneira descontraida e amigavel em todos os seus
didlogos, mesmo em alguns casos em que houve cobranca ou critica a partir de um usuario: a
marca respondeu de forma simpatica e solicita conforme o corpus de andlise.

Segundo Kotler (2003), cada vez mais, os profissionais que pensam nas estratégias de
marketing de relacionamento para aplicd-las precisam analisar para onde estd voltada a
atencdo de seus mercados-alvo e, assim, conseguir determinar maneiras para conquistar a
maior fatia possivel de atencdo de seus consumidores. Isso foi averiguado nas intera¢cdes do
Nubank no Twitter, pois é visivel a postura da marca, pautada pela interdependéncia e
cooperagao, dois elementos fundamentais para obter bons resultados com o marketing de
relacionamento atual, segundo Kotler (2003, p. 134) que destaca que “o marketing de
relacionamento (MR) representa uma importante mudanca de paradigma, por se tratar de
evolucdo da mentalidade competitiva e conflituosa para uma nova abordagem pautada pela
interdependéncia e cooperacao”.

O Twitter, por suas caracteristicas ja citadas anteriormente, beneficia e possibilita a
interacdo direta entre a marca e seus seguidores. Dessa forma, os clientes que interagem com
o Nubank por meio dessa midia social se sentem em posicdao equivalente a marca quanto ao
lugar de interagdo, podendo dialogar de maneira descontraida, amigavel e sendo sempre
respondidos com a linguagem e os recursos proprios dessa rede. Isso faz com que o ambiente

se torne propicio para aproximar a marca de seus clientes.
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Complementando a analise, ao averiguar as fases da pirdmide de engajamento, é
possivel afirmar que o Nubank produz os seus préprios conteudos, visto que disponibiliza
materiais aos usuarios, como videos e tweets, que esclarecem duvidas e questionamentos de
seus clientes. Dessa forma, alcanca um nivel alto de engajamento e proporciona novas
interacGes com seus seguidores a partir dessa estratégia, ou seja, cria um video, compartilha
o link com outro usuario e tende a gerar uma resposta, dando continuidade ao didlogo. Ja os
seguidores engajam-se comentando os tweets do Nubank, favoritando-os e, inclusive,
retuitando as postagens da marca, o que demonstra alto engajamento nessa midia social.

A partir da andlise, pode-se concluir que as conversas estabelecidas entre a marca e
seus seguidores no Twitter ocorrem de maneira personalizada e humanizada, principalmente
mediante a linguagem descontraida e a interagdo personalizada com cada usudrio. Essa
evolucdo proposta pela marca traz beneficios e, também, propde desafios para que a empresa
consiga obter a confianga em seus servicos. Da mesma maneira, a empresa acaba
incentivando a mudanga nas formas de relacionamento de seus concorrentes. Para tanto, é
fundamental aproveitar as estratégias de humaniza¢do da marca para instituir uma relacdo de
proximidade com seus clientes, conquistando de maneira estratégica essa confianca. A
medida que se sente proximo da marca e pode se comunicar com o Nubank de forma facilitada
e agil, assim como foi constatado nas interagcdes no Twitter, o consumidor sente-se mais

seguro para utilizar seus servicos.

8 CONCLUSOES

A necessidade de humanizar e personalizar marcas nas midias sociais € uma realidade
gue se apresenta impulsionada pelo desejo de conquistar e fidelizar clientes. O Twitter
permite que isso ocorra por possibilitar o didlogo direto entre marca e usuario. Para tanto, é
preciso que a empresa saiba aproveitar as potencialidades dessa plataforma de comunicacao.

A partir da analise do perfil do Nubank no Twitter foi possivel perceber que hd um
processo de humanizacdo da marca dentro dessa rede que se conecta com a esséncia da
empresa, cada vez mais reconhecida e valorizada por seus clientes. Isso foi constatado,
sobretudo, a partir da observacao das interacdes que ocorreram da marca com usudrios da

rede no periodo analisado.
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O aproveitamento de estratégias como a convergéncia, a interatividade, a mobilidade
e a participacdo na midia social trazem reputacdo para a marca. Diante disso, destaca-se a
afirmacdo de Kotler (2003, p. 90) que salienta que “atualmente, muitas organizacdes
procuram desenvolver imagens que falem mais ao coracdo do que a mente, pois as que se
dirigem apenas a cabeca quase sempre enaltecem os mesmo beneficios”. Portanto, é
perceptivel, em todos os tweets do Nubank, o alinhamento existente em sua comunicacao a
fim de que a marca conquiste seus seguidores, clientes potenciais ou efetivos, provocando
empatia e, até mesmo, uma relagao afetuosa, como demonstram os simbolos de sorrisos e
coragdes, frequentemente utilizados pela marca e pelos usudrios em resposta as interacdes.

Além disso, nos tweets da marca, foi possivel observar o predominio do didlogo verbal,
ja que muitos das respostas buscaram esclarecer davidas ou dar informacgdes sobre os servicos
da empresa. Esse aspecto facilita a rotina do usudrio que, geralmente, precisaria utilizar um
telefone ou buscar informacgdes no site ou no aplicativo da empresa.

Como conteudo, destacaram-se temas referentes a explicacdo de servicos e
peculiaridades do Nubank, assim como recomendacdes para os usudrio e respostas para
interagdes amistosas de outros perfis da rede com a marca. Em todos os tweets, foi
encontrado o uso de uma linguagem informal, coloquial e caracteristica dos membros dessa
rede social com o uso de abreviagdes e emojis.

E preciso salientar, também, a presenca marcante da empresa visando responder a
seus clientes, ja que, todas as postagens coletadas consistiram em respostas da marca a
usudrios do Twitter. Assim sendo, a interacdo do Nubank com outros usuarios dessa midia
social é fator de extrema relevancia no processo de humanizacao e personalizacdo da marca,
pois, ao responder a seus clientes por meio de seu perfil, o Nubank se mostra presente,
disponivel e se coloca, relativamente, no mesmo patamar do cliente, ou seja, mostra-se
disponivel para dialogar de maneira agil e prestativa, ao contrario da distancia que as marcas

antigamente restritas a midia televisiva mantinham.
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Communication and Social Media: Twitter brand personalization and humanization
strategies

ABSTRACT

The current context of society and the need for brands to become ever closer to their online
consumers have brought challenges and discoveries to companies. This study aims to analyze
the personalization and humanization strategies of the Nubank brand on Twitter. To do this,
it is intended to: identify the digital marketing strategies used by Nubank in its Twitter profile;
to establish interactions generated by the brand with its followers from the use of strategies;
understand the importance of brand customization and humanization in the context of
relationship marketing. An exploratory research was conducted with content analysis, from
the collection, observation and analysis of Nubank tweets. The results show the importance
of digital marketing strategies for the humanization and personalization of the brand
relationship with its followers, highlighting the language used and the responsive interactions
that bring Nubank closer to the customer.

Keywords: Communication. Social media. Strategies. Brand.
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Comunicaciéon y Medios Sociales: estrategias de la personalizacién y la humanizacion de
marca en Twitter

RESUMEN

El contexto actual de la sociedad y la necesidad de que las marcas se vuelvan cada vez mas
cercanas a sus consumidores en el medio online han traido retos y descubrimientos para las
empresas. Este estudio tiene como objetivo analizar las estrategias de personalizacion y
humanizacion de la marca Nubank en Twitter. Para ello, se pretende: identificar cuales son las
estrategias de marketing digital utilizadas por Nubank en su perfil en Twitter; y en el caso de
las mujeres, comprender la importancia de la personalizacién y la humanizacién de la marca
en el contexto del marketing de relaciones. Se realizd una investigacion exploratoria con
analisis de contenido, a partir de la recoleccidn, observacién y andlisis de los tweets del
Nubank. Los resultados encontrados demuestran la importancia de las estrategias de
marketing digital para la humanizacién y personalizacién de la relacién de la marca con sus
seguidores, con destaque para el lenguaje utilizado y para las interacciones responsivas, que
acercan al Nubank del cliente.

Palabras clave: Comunicacion. Medios de comunicacién social. Estrategias. Marca.
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