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Resumo

A intensidade com que as redes sociais se colocam na vida das pessoas é diretamente
proporcional ao efeito causado por esses canais de interacao na area empresarial. Nao é
mais possivel dissociar uma marca e tudo o que ela representa a sua presenca digital.
Isso significa que o extensivo uso das novas midias, a combinacdo de estratégias e a
proximidade entre uma companhia e seus publicos de interesse, se tornou uma histoéria
real e comum. Ela é vivenciada diariamente e, por este motivo, a atencao de profissionais
e de estudiosos foi desperta, e agora se volta para a Internet com o enfoque na
compreensao da acdo dos internautas, os seus discursos e opinides. Os objetivos
extrapolam esses temas e pretendem desvendar como a conexao gerada entre o publico
e a empresa, neste caso, o Nubank, pode produzir mudancas ou formar a reputacao on-
line. Ao entender os fatores decisivos para conduzir a uma boa reputacdo, determinadas
empresas emergentes, denominadas startups, conseguiram destacar-se e estabelecer
essa mesma reputacio mais rapidamente. Dado o valor do assunto, do dialogo
proporcionado digitalmente e da volatilidade com que os contetidos nas redes sociais se
movimentam, este estudo assume especial importancia. A investigacdo também
pretende demonstrar a relevancia do Facebook, que possui mais de 130 milhoes de
usuérios no Brasil, e a sua usabilidade no universo das startups. Para que este e outros
objetivos pudessem ser cumpridos, adotou-se uma metodologia apoiada no estudo
netnografico e num método qualitativo, com categorizacdo de palavras e termos
encontrados nos comentarios dos internautas, avaliacio das pecas publicitarias
divulgadas no Facebook do Nubank e observacao das respostas concedidas pela propria

marca.

Palavras-chave

Reputacdo Organizacional, Reputacao On-line, Startups, Interacdo, Envolvimento,

Comunicacao Dialégica, Redes Sociais, Facebook.
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Abstract

The intensity with which social networks are placed in people's lives is directly
proportional to the effect caused by these interaction channels in the business area. It is
no longer possible to dissociate a brand and everything it represents from its digital
presence. This means that the extensive use of new media, the combination of strategies
and the relationship between a company and its stakeholders has become a real and
common story. It is experienced daily and for this reason the attention of professionals
and researchers has been aroused, and now it turns to the Internet with a focus on
understanding the action of Internet users, their speeches and opinions. The objectives
go beyond these themes and intend to unveil how the connection generated between the
public and the company, in this case, Nubank, can produce changes or build online
reputation. By understanding the decisive factors to lead to a good reputation, certain
emerging companies, called startups, managed to stand out and establish a reputation
more quickly. Given the value of the subject, the dialogue provided digitally and the
volatility with which content on social media moves, this study acquires importance. The
investigation also intends to demonstrate the relevance of Facebook, which has more
than 130 million users in Brazil and its usability in the universe of startups. In order for
this and other objectives to be met, a methodology based on a netnographic study and a
qualitative method was adopted with categorization of words and terms found in Internet
users' comments, evaluation of advertisements posted on Nubank's Facebook and

observation of the responses given by the brand itself.

Keywords

Organizational Reputation, Online Reputation, Startups, Interaction, Engagement,

Dialogic Communication, Social Media, Facebook.
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Introducao

As bases e os atributos que compdem uma companbhia e, por loégica, uma marca, nao sao
imutaveis. H4 mudancgas relevantes e que podem ditar o futuro organizacional no
mercado, isso sem mencionar o tempo que leva a consolidagdo de uma empresa perante
os seus consumidores, algo que esta interligado a fatores variaveis. Os valores, a
transparéncia e a confianca transmitida ao publico sdo qualidades adquiridas pela
empresa. Além disso, a reputacdo, a medida em que o tempo passa, é formada, medida e

alterada.

De Luca (1998) prevé que da mesma forma que esses empreendimentos assinalam seu
desempenho economico e financeiro, neste momento eles estio dominados pela ideia de
examinar a fundo o seu desempenho social. Macédo, Cordeiro, Pereira, Ribeiro Filho,
Torres e Lopes (2011) concordam que a reputacao de um empreendimento revelaria um
bem intangivel que produz resultados tangiveis. Para eles e alguns pesquisadores, a
reputacdo corporativa poderia influir positivamente o comportamento dos principais
grupos estratégicos nas corporagoes e nas pequenas e médias empresas. A reputacio

seria simbolizada tanto pela imagem desejada e associada, quanto pela identidade.

Segundo Mahon (2002) exp0Oe em suas linhas de pesquisa, a reputacao é vista de varias
maneiras: por quem trabalha com estratégia, como um instrumento que pode ser gerido
e que colhe como saldo a vantagem a organizacao, e por quem atua com pesquisas sociais,
como uma estratégia no campo dos conceitos, sem relacdo com o desempenho e a

responsabilidade social, nem com a gestao de informacoes e os stakeholders.

Conforme indica o autor, os profissionais de marketing estudam a reputacao ligada a
estratégia e trabalham no ambito da marca, seus produtos ou servicos, divergindo
daqueles que cuidam da comunicagdo corporativa, e que se dedicam a pesquisar sobre a
reputacio num espaco que abrange a administracdo de crises e de imagem da

organizacao.

Independentemente da forma com que € observada, a reputacdo ocupa a atencao dos
grandes conglomerados empresariais e das startups, ou aceleradoras. Ao partir do
principio de que o consumidor tem maior poder de escolha em tempos digitais, e se
tornou mais critico, fazendo comparacoes, pesquisas aprofundadas e avaliacbes na
Internet, as companhias comegaram a acompanhar as tendéncias do comportamento de

consumo, com a mesma preocupacao com que observam as opinides do publico-alvo. A



defini¢do do progresso ou do declinio de uma empresa depende, portanto, nao sé das
impressoes da midia, da forca dos acionistas, dos colaboradores e dos fornecedores, que
exercem importancia e influéncia na sua trajetoéria, mas, em grande parte, do ptiblico que
tem a decis@o de compra. Até as formulas que ditam o modo de funcionamento de uma
organizac¢do, os estudos e os projetos que os gestores fazem, e a maneira com que
conduzem esses processos, sao situacoes possivelmente modificadas a partir de eventos

externos e da opiniao de clientes, presentes no meio off-line e digital.

Freeman e Engel (2007) orientam que o modelo corporativo pode ser caracterizado por
atritos internos, impedindo em alguns casos a transferéncia de tecnologia e certa
dificuldade na alocacao de recursos financeiros e outros. Como solucao, os autores dizem
ser preciso um esfor¢o extraordinario para o rapido desenvolvimento de novas
tecnologias internamente, e valer-se delas é criar conhecimento a respeito da presenga
on-line do publico-alvo, também. O caminho para a inovacao nao pode ser retardado, ja

que inovar é seguir em atualizacdo, remodelacao e reestruturacao.

Assim, este trabalho foi dividido em duas partes: a primeira, correspondente ao
referencial teorico, é composta por trés capitulos, tratando de definicoes e apresentando
autores que sao essenciais para o estudo. Na segunda parte, a empirica, surge a descricao
da metodologia e a citacdo de autores para embasar o conteido referente ao objeto de

estudo, aos resultados, a conclusao e as futuras linhas de investigacao.

O capitulo nimero 1, “A Reputacdo Corporativa”, é usado para contextualizar o
significado do termo reputacgdo, apoiando-se em obras de autores ao longo dos anos,
como Argenti e Forman (2002), Fombrun, Gardberg e Sever (2000), Riel (1995) e
Dowling (2002). A importancia da identidade e da imagem corporativa, bem como a
gestao de crise, sdo teméticas tratadas por Rosa (2007), que faz uma correlacdo da
reputacao neste contexto. O impacto da reputacao on-line e a gestao da reputacao sao os
temas integrantes deste capitulo, em que alguns autores como Chun (2005), Soares e
Cunha (2017), Fombrun e Shanley (1990), Recuero (2009) e Madden e Smith (2010)

elucidam de forma consistente os seus argumentos.

No segundo capitulo, “Didlogo e Interacdo”, a intencao foi abordar a comunicacao
estratégica, falando da permanéncia da comunicacao digital na area empresarial e das
transformacoes ocasionadas dentro da cultura organizacional na era das tecnologias.
Maman (2006), Castells (2001), Oliveira (2018) e Salvador e Ikeda (2017) sao exemplos
de autores que surgem como base para essa exposi¢cao de pensamentos. Ja a comunicacao

dial6gica e tudo o que a cerca, foi um assunto explorado de acordo com Kent e Taylor



(2014), Lane e Kent (2018), Johnston (2010), além de Men, Tsai, Chen e Ji (2018).
Consequentemente, com o poder do ptblico cada vez mais revelado nas midias sociais, e
com as projecoes que clarificam novas oportunidades advindas da comunicag¢ao puablico-
empresa, fez-se necessario o debate do envolvimento deste publico e da sua influéncia, a

exemplo do que trazem Sashi (2012) e Smith e Taylor (2017).

O terceiro capitulo, intitulado “O Posicionamento das Startups”, é escrito para explicar a
expansao das pequenas empresas e aceleradoras, frente os desafios vigentes para as
corporacoes. Abreu e Campos (2016) definem o ecossistema empreendedor, sob esta
visao, e Freeman e Engel (2007) sao mencionados para que seja compreendido o que se
espera de negocios sustentaveis, crescentes e lucrativos nos dias de hoje. Eisenhardt e
Bourgeois (1988) reconhecem na descentralizacdo uma saida para as grandes empresas
e Bresciani e Eppler (2010) ajudam a esclarecer como as redes sociais se tornaram uma
tatica para as startups, do mesmo modo em que Siam e Basri (2017), Cheung, Lee e

Rabjonh (2008) sdo fundamentais no que tange a abordagem das plataformas de

relacionamento, como o Facebook.

A segunda parte da dissertacao marca o inicio da explanacao empirica do estudo, em que
foram observados o teor, o contetido e os comentarios de publicacoes selecionadas da
fanpage do banco digital Nubank, dos anos de 2014 a 2020. Para esse fim, utilizou-se a
anélise qualitativa, conforme apresenta Bardin (2002) e Moraes (1999), e um modelo de
categorizacao seguindo a teoria de Carlomagno e Rocha (2016), ao classificar os

comentarios e as respostas aos mesmos, em cada publicacao.

Disso resultou a elaboracao de tabelas, onde foi possivel caracterizar esses comentarios
e, depois, onde foi verificado se a marca respondia efetivamente aos comentarios,
segundo os preceitos da comunicacao dialdgica. Neste cenario, o trabalho aspira alcancar
um entendimento maior a respeito da comunicacao entre a marca e o publico-alvo na
rede social Facebook, além de descobrir pistas que possam convergir para a formacao da

reputacao on-line.






1. A Reputacao Corporativa

Compreendida como uma vantagem competitiva ou uma solu¢io de valor no ambiente
organizacional, a reputacao pode ser o resultado favoravel ou desfavoravel relacionado
diretamente a atuacdo de uma entidade e o que ela representa. Pela visao de Barney
(1991), areputacao € um recurso raro, de dificil imitacdo e transferéncia e é determinado
na operacao da empresa que o define. Contudo, a reputacao pode ser caracterizada,
também, por meio da analise das acoes gerais de um 6rgao. Segundo Gotsi e Wilson
(2001), essa avaliacdo é fundamentada nas vivéncias dos publicos-alvo com a
corporacao, por meio de qualquer relacao e conversacao que conceda informacoes sobre
as atividades de uma organizacao, frente a comparagao com a presenca e o modo de
trabalho de seus concorrentes. Assim, é possivel observar que as reputacoes ndo siao
inabaldveis e, ciclicamente podem passar por intimeras transformacgdes -—
principalmente quando se leva em conta o universo comunicacional volatil do qual as

empresas € marcas fazem parte no momento.

1.1. Sobre a reputacao

Na década de 1960, sempre que o tema reputacao estivesse em pauta, o principal viés
abordado era o do consumidor: se ele estivesse satisfeito, se a performance em vendas
fosse satisfatéria no mercado e se a definicio de uma marca fosse bem aceita pelos
clientes, o trabalho poderia ser considerado bem-sucedido. Apenas na década de 1970, a
opiniao dos funcionarios e colaboradores das organizacoes comecou a ser utilizada como
base de estudo e os conceitos que abrangem a reputacao foram devidamente
aprofundados. Davies, Chun e Silva (2001) explicam a reputacao como um termo coletivo
que se refere as visoes de todos os stakeholders a respeito da reputacao corporativa,
incluindo identidade e imagem, e em que a identidade condiz com a visdo dos
colaboradores da empresa e, a imagem, o espectro relativo aos agentes externos a

empresa.

A importancia da identidade e da imagem corporativa também é abordada por Argenti e
Forman (2002). De acordo com ambos, a reputacdo de uma organizacao esta
diretamente ligada e é condicionada a identidade da organizacdo, a coeréncia
estabelecida entre as imagens compreendidas pelos diferentes grupos que se conectam
com a empresa e a disposicao existente entre a identidade e a imagem percebida. A
identidade da empresa corresponde a manifestacdes concretas, em geral visuais, de sua

realidade, o que inclui nomes, marcas, simbolos, apresentacoes, patrocinios corporativos
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e, mais significativamente, a visdo da empresa (ARGENTI & FORMAN, 2002). Além
disso, a diferenciacao entre reputacao e imagem corporativa se faz necessaria. Davies et
al. (2001), Fombrun, Gardberg e Sever (2000) e Riel (1995) destacam que, se a imagem
é o caminho pelo qual a empresa é vista, a reputacao é a estima coletiva dos atributos de
uma corporacao. E estes predicados entram em evidéncia por meio de imagens repetidas
num determinado periodo de tempo, ou seja, a reputacao depende da trajetoria da
empresa e, até mesmo, da relacdo com os seus interlocutores, aqueles que medem a

reputacao.

No universo empresarial, sempre que ocorre adaptagao e identificacdo por parte dos
funcionéarios, ha a garantia de uma sustentacdo da continuidade da organizacido. Ao
seguirem este pensamento, Rindova e Schultz (1998) mostram que colaboradores que se
identificam profundamente com as empresas para as quais prestam servigcos estao
predispostos a assumir atitudes de apoio a organizacao, a partir de decisoes solidas, que
correspondem aos objetivos da corporacdo. Na realidade, muitas entidades possuem
uma ou mais declaracoes internas que descrevem qual é a imagem desejada e como
devem ocorrer os relacionamentos com as partes interessadas, com o intuito de preservar
a reputagdo corporativa. Dowling (2004) menciona alguns exemplos destas condutas,
contidas no plano estratégico formal, na missdo ou visdo e ainda no codigo de ética
empresarial. Segundo o autor, as instituicdes também tém uma declaracdo de suas
propostas de valor de marca corporativa, o que coopera com o entendimento sobre os
principios que regem a marca. Os c6digos de governanca de uma organizacao também

fornecerao uma visao sobre como as reputacoes serao formadas e protegidas.

Sob outra visao, um dos fatores afirmativos da reputacdo corporativa é a vantagem
competitiva, ja que a empresa, desta forma, opera como um obstéiculo para a entrada de
concorrentes em determinado segmento. Logo, as organizacbes que criam valor,
conseguem comprovar vantagem competitiva frente ao mercado e seus clientes. Roberts
e Dowling (2002) explicam que a reputacdo gera essa vantagem e uma posicao de
destaque, porque existe oportunidade de crescimento. As corporacdes reconhecidas e
apreciadas por sua reputacao valem-se de prestigio e lideranca, tendo em conta o ramo
em que atuam. Sob o mesmo raciocinio, a reputacao ainda é fundamentada nas relacoes
comerciais passadas das empresas; isto quer dizer que os diferentes publicos envolvidos
com as organizacoes, através de visoes anteriores, podem prever possiveis condutas das
marcas em eventos futuros (ROBERTS & DOWLING, 2002). O cenario de uma aposta

de garantia ou confianca atrelada ao consumidor de uma empresa, seguramente endossa



a ideia de que a reputacao aliada a vantagem competitiva tem grande importancia

mercadologica.

A arma competitiva que pode se tornar a reputagao corporativa precisa, porém, contar
com a validacao periodica da identidade e da conduta organizacional. Dowling (2004)
reflete como isto se aplica, quando fala de uma grande gama de clientes que continua a
utilizar uma linha de produtos, ou de acionistas e analistas que compreendem o modelo
de negodcios de uma organizacao e concordam com o seu funcionamento. Enfim, sao
varios os elementos que podem se tornar uteis para que o carater da empresa seja
aprovado, bem como a sua capacidade (como qualidade da gestdo), os seus produtos
(variedade, preco e atributos) e desempenho (medidas de resultado financeiro relativas

ao retorno econémico, responsabilidade social e gestao ambiental).

O desempenho da reputacdo pode abracar areas distintas e observar as varidveis
intrinsecas a este processo é fundamental. De acordo com Fombrun e Riel (2004), a
reputacdo adquire uma funcio de im3, ao passo que atrai investidores, diminui custos de
capital, traz novos clientes e trabalha na retencdo da permanéncia dos atuais
consumidores. Os beneficios trazidos pela reputacao geram, ainda, a motivacao aos
empregados e a divulgacdo de uma marca através da imprensa, reforcando o papel da

entidade na sociedade em que ela esta inserida.

Por este mesmo motivo € que a reputacgao passou a ser objeto de estudo de pesquisadores
nos campos da gestdo, da comunicacdo e do marketing. O entendimento sobre os
impactos da instabilidade reputacional, a compreensao em torno da construcdo
reputacional e o gerenciamento dos motores que definem a reputacao sao urgéncias que
nutrem a gestao corporativa. Com o intuito de perceber como a organizacao €é vista por
seus stakeholders, foruns publicos tornam-se interessantes, bem como a observacao da
repercussao de noticias divulgadas nos meios de comunicacao e o comportamento de
compra, no geral. Para Rosa (2007, p.66): “(...) reputacdo é um ativo, um patriménio. E
como qualquer ativo, é preciso trabalhar permanentemente para que se mantenha
positivo, inclusive para que possa servir de lastro ou de reserva na eventualidade de uma
crise”. Contudo, a reputacdo, porque é passivel de interpretacoes de terceiros, esta
exposta a precipitacoes. E se a visibilidade da entidade e de seus gestores aumenta,
crescem, na mesma proporcao, os riscos — que podem significar prejuizos para a

reputacao e para a sustentabilidade economica organizacional.



As crises sao tidas como uma ameaca, porque sao situacoes que danificam a reputacao e
tais mudancas influenciam a interacao entre os stakeholders e a organizacao (Dowling,
2002). Uma crise é um evento repentino e inesperado que intimida e perturba o
funcionamento de uma organizacdo e suas operacoes, além de gerar problemas
financeiros e manchar a reputacdo. Coombs (2007) acredita que os stakeholders sao
adversamente afetados por uma crise, o que acarreta oscilacbes até mesmo na
comunidade, nos membros, funcionarios, clientes, fornecedores e acionistas. Entretanto,
a comunicacdo pos-crise é um ponto-chave para atender as demandas da reputacao

corporativa e evitar a propagacao de danos ainda maiores.

Uma questdo imperativa, neste ponto, é entender como a cautela com a reputacdo pode
significar uma solugao estratégica. Podolny (1993) corrobora que um status favoravel no
mercado permite a empresa o acesso a recursos criticos. Na opinido de Podolny e
Feldman (1997), o status é mais prezado naqueles mercados em que os consumidores
pensam ser dificil a observacao da real qualidade de produtos ou servicos. Igualmente,
os clientes tém a tendéncia em confiar nas empresas que demonstram conhecimento em
suas areas de atuacdo, com a certeza de que o investimento em qualquer bem resultara

em valor acrescido.

Quando se trata de avaliacao de produtos, Shapiro (1983) expde que uma empresa possui
reputacdo favoravel se os consumidores acreditam que seus produtos sdo de alta
qualidade. Por isso, sob o argumento do autor, companhias conotadas com um elevado
nivel de qualidade podem comumente possuir uma grande reputacdo. Essa teoria se
confirma para os investidores, j4 que geralmente preferem apostar em marcas de
qualidade e renome, com o intuito de assegurar rentabilidade comercial. Porém, a
visibilidade trabalha em varios aspectos - 0 que sugere que a superexposicao de uma
corporacao visada no mercado deve ser proporcional ao cuidado com a transparéncia
dirigida aos seus publicos de interesse e ao alinhamento entre seus valores e suas agoes,

prevenindo as crises de marca.

Com a funcdo de priorizar a transparéncia, Heise (1985) defende que organizacoes
transparentes devem disponibilizar publicamente dados legalmente liberaveis - sejam
eles de natureza positiva ou negativa. O autor, por outro lado, pondera que isto deve
ocorrer de modo preciso, oportuno e equilibrado. Segundo Gower (2006), a
transparéncia aparece nas tentativas das organizacoes em terem suas acoes e decisoes
verificaveis pelas partes interessadas nestas informacdes. Trés determinantes da

transparéncia organizacional (integridade, respeito pelos outros e abertura) foram



encontradas nas pesquisas de Rawlins (2009). O autor apontou coeficientes de confianca
e integridade que implicam na transparéncia organizacional. Em um pensamento mais
amplo, se refere ao respeito que a corporacao deve manter pelas necessidades de seus

stakeholders, correspondendo as expectativas dos mesmos.

Por conseguinte, se existem alguns atributos que apoiam a reputacao organizacional,
estes devem ser sustentados com a mesma prioridade com que sao analisados os modelos
de base da administracdo empresarial, por exemplo. Shamma e Hassan (2009)
selecionam pilares primarios e secundérios para a gestdao da reputacdo corporativa.
Ambiente de trabalho e produtos e servigcos foram sinalizados como os dois principais,
pois afetam expressivamente a reputacao empresarial e possuem relacao direta com a
seguranca e a estima, que tanto o pablico interno quanto o ptiblico externo manifestam
em referéncia a empresa. Em seguida, surgem os pilares secundarios: desempenho
financeiro, visao e lideranca, apelo emocional e responsabilidade ambiental. A partir de
uma visdo do todo, Shamma e Hassan (2009) defendem que se torna essencial o
desenvolvimento de uma estratégia para a implementacao da reputacao, e essa acao deve

partir dos gestores.

Young (1996) garante que sem uma reputacao interna positiva, a reputacao externa
também nao sera boa. Porque se os préprios funcionarios nao acreditam na companhia,
e ndo podem expressar abertamente suas vontades e expectativas, o publico externo nao
poder4, sozinho, “salvar” a reputacdo corporativa. Outra vez, é uma amostra de que a
reputacao sera arquitetada por um esforco coletivo e nao, definitivamente, determinada
apenas por atividades isoladas ou personagens conhecidos pelas empresas. No rumo da
trajetoria de uma entidade, hd um grupo de forcas que envolvem empenho, abertura para
as transformacoes e visdo abrangente. E é o lastro deste conjunto de fatores que vai

contar como resultado para edificar a reputacao.

1.2. Reputacio on-line

Usuarios da Internet sdo, em tempos atuais, os sujeitos que conseguem prever e, muitas
vezes, direcionar os movimentos de uma corporacao. Isto se d4 em razao da vigilancia
mais atenta e dos julgamentos precisos que estes consumidores mantém a respeito de
cada ato vinculado a uma empresa ou a uma figura publica. Neste padrao
contemporaneo, a analise da reputacao empresarial, que era primeiramente realizada em
um contexto off-line, passa a obedecer aos critérios das novas midias e da tecnologia, em

que o processamento da informacao e a coleta de qualquer opiniao pode fazer parte de



um grande fluxo de dados on-line. O desafio, no entanto, reside em criar mecanismos
para a interpretacao dos posicionamentos dos stakeholders, e é em busca de ferramentas

de mensuracao que as entidades seguem em adaptacao.

Sendo um elemento estratégico da competitividade das empresas, a reputacao on-line
deve ser gerenciada pelas entidades, que ainda precisam manter a atencao na imagem
que comunicam através da Internet (Diaz, Voltes & Voltes, 2018). Em complemento, os
autores alegam que o desempenho das organizacées é dependente da reputacao
transmitida nas redes sociais. Este ¢ um novo tempo em que se faz necessaria uma
andlise sobre a satisfacdo do cliente, o valor percebido e a qualidade do servigo, em cada
interacdo ou ato de compra. Torres (2014, p. 663) estabelece que “a qualidade do servigo
é tipicamente analisada em termos de itens muito especificos, enquanto a satisfacao é

vista mais como uma avaliacao global”.

As observagoes dos diversos publicos que interagem com as entidades estao exibidas de
forma aberta no ambiente digital, seja para criticar um produto ou para contribuir
favoravelmente com o que uma marca representa. Segundo Chun (2005), essas
apreciacoes interferem na imagem de uma empresa, produto ou servico e tém a
capacidade de influenciar o comportamento de compra dos clientes. Os consumidores
conseguem expressar os seus contentamentos ou frustracdes a partir de avaliacbes
comunicadas nas midias sociais (por meio de dados quantitativos, como reacoes a
publicacGes; ou comentarios, que sao qualitativos). Para que a reputacao on-line seja
averiguada de maneira permanente dentro das organizacOes, gestores dos setores
internos no campo da comunicacdo devem designar profissionais especializados nas
comunidades sociais da Internet. A intencdo é que os funcionéarios se encarreguem de
gerir as informacoes e os contetidos originados em varios canais, como sites, lojas
virtuais, blogs de figuras especificas ou midias sociais corporativas (por exemplo,

Facebook, YouTube, Instagram e Twitter).

Os mecanismos que reinem feedbacks e escores relativos as empresas sdo conhecidos
como sistemas de reputacao, conforme destacam Casald, Flavian e Guinaliu (2011). Ha
uma listagem de websites conectados a estes sistemas, a exemplo de Epinions.com,
NextTag.com, TRUSTe.com e BizRate.com. No caso brasileiro, os sistemas de reputacao
de grande abrangéncia sao eBit.com.br e ReclameAqui.com.br. Estes espacos sao
excelentes réguas para medir as experiéncias dos consumidores, pois agrupam dados
que, depois, sao utilizados para compreender a construcao da confianca. Dellarocas
(2003) traz a ideia de que os recursos de comunicacao bidirecional ocorridos nestas
redes influenciam artificialmente a recomendacao, antes ocorrida em dialogos entre

pequenos grupos, € que agora aparece em grande escala. Assim, os individuos
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compartilham opinides e vivéncias acerca de uma diversidade de assuntos de interesse,

abrangendo marcas e entidades.

No que concerne as redes sociais, o que € claro é o impacto causado por elas no universo
empresarial e nos publicos interno e externo de uma companhia. Por isso, a postura e o
preparo dos gestores para encarar problemas gerados nas redes sociais, podem derivar
em fracasso ou sucesso diante do publico, a depender do resultado obtido nas interacoes.
Soares e Cunha (2017) explicam que, no momento em que uma empresa nao faz o devido
gerenciamento das criticas recebidas, ha o risco de desencadeamento de um processo de
insatisfacdo dos consumidores com a marca. Tal problema pode assumir proporcoes
incalculaveis, até mesmo alcancando outros meios de comunicacao e impactando na
aceitacdo de uma marca no mercado. Esta é a prova de que o contetdo exibido nas redes
sociais deve atender a um proposito, visto que os perfis das empresas interagem com

uma infinidade de publicos.

Para Polivanov (2011), a autoapresentacao no meio social e digital jamais sera completa,
pois é constituida conforme o que cada individuo ou marca prefere deixar a mostra. E
porque hd um olhar especial sobre o que é revelado, pode se ressalvar ou ocultar aspectos,
segundo o que é valorizado ou desvalorizado pelos usuarios de uma rede de contactos. A
procura de popularidade e aceitacao, perfis privados e publicos sdo moldados nas redes
sociais. Recuero (2009) considera que a popularidade é um valor relacionado a
audiéncia, também facilitada na Internet. Para a autora, é a permanéncia ou persisténcia
da popularidade que a torna mais espontaneamente observada nos sistemas da Internet.
Alguns blogs de atores ou figuras famosas, como os influencers, terao mais visibilidade
em comparacdo aos blogs de outras pessoas, que podem ser igualmente bons

profissionais, mas ndo sao conhecidos pela grande midia.

A popularidade nao é necessariamente pautada pela autoridade, mas possui relacao com
a reputacao. Recuero (2009) acrescenta que a reputacdo é uma analise qualitativa,
variando de acordo com diversos fatores além dos nameros, ainda que a quantidade de
conexOes nas redes possa dar indicios para que se entenda a reputacao. Mesmo que possa
haver alguma confusao, popularidade nao é sin6nimo de reputacdo. "Este é um tempo
em que popularidade se confunde com reputacdo; em que confiabilidade e notoriedade
parecem ser sindnimas; em que quantidade e visibilidade se aproximam perigosamente
de autoridade” (CHRISTOFOLETTI; LAUX, 2008, p. 47). Para reforcar essa
consideracao, vale lembrar que as redes sociais devem servir como alicerce para apoiar
as marcas e as companhias e, assim, motivar o reconhecimento das mesmas. Porém, isto
¢ apenas parte do processo. A caminhada é longa e valores como reputacdo e

confiabilidade nao sdo conquistados do dia para a noite.
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Se uma marca é recentemente lancada os consumidores irdo, por logica, pesquisar mais
a respeito dela antes de efetuarem a compra de produtos. Neste contexto, a consulta nas
redes sociais € uma das atitudes que passa pelo crivo inicial de um possivel cliente.
Porém, se a marca esta presente ha mais tempo no mercado e construiu a identificacao
com o seu consumidor, a decisdo de compra é mais simples e ndo carece de tanta busca
de informacdo. A reputacdo, entdo, ajuda a fortalecer o vinculo existente. Quanto a
lealdade, as primeiras pesquisas tiveram como enfoque a lealdade a marca e sublinharam
as extensodes comportamentais (Cunningham, 1967; Jacoby, 1971; Tucker, 1964). Ao
nomear a lealdade do cliente, Oliver (1996) a define como um compromisso enraizado
no fato de comprar novamente, ou voltar a patrocinar um produto ou servico preferido

de forma consistente no futuro.

A afinidade entre confianca e lealdade em trocas relacionais foi pesquisada por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que constataram algo importante: a relacao entre
confianca e lealdade é fundamentada em argumentos de reciprocidade. Nos estudos
propostos pelos autores, foi concluido que sempre que um provedor de servico age para
construir a confian¢a do consumidor, o risco percebido tende a diminuir e o consumidor,
por fim, vé a extensdo da sua interacdo com uma companhia, porque se baseia em
confianca. Para manter a confianca, estudos a respeito da reciprocidade fazem referéncia
a cooperacao dos clientes diante do provedor de servico, proporcionando evidéncias
comportamentais de lealdade. Sirdeshmukh et al. (2002) averiguaram, também, que a
confianca impacta a lealdade através da mudanca de compreensdo dos consumidores
sobre a congruéncia de valores com a empresa. Mas sera a lealdade do cliente capaz de
passar pelos mais variados testes a que as organizacoes estao sujeitas? A cada passo, mais
ou menos ousado, a organizacao enfrentara barreiras que desafiam a sua atual imagem.
Por estarazao, caber4 a empresa, presente no ambiente on ou off-line, tomar seus valores
com propriedade e transparecer aos consumidores caracteristicas que sao dignas de

merecer a lealdade e a preferéncia.

1.3. Gestao da reputacao

A importancia da reputacdo organizacional foi apresentada com varias justificativas ao
longo do presente texto. Seja por transmitir o que h4 de mais significante para a empresa,
implicar em conquista de espagco no mercado ou por impactar nas predilecoes do grande
publico consumidor, a reputacdo tem uma conotacdo que vai além de resultados
tangiveis. Fombrun e Shanley (1990) reforcam que ela esta atrelada a tudo o que a

empresa faz e particularmente aos sinais e comunicacoes que sugere expor. Portanto, a
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reputacao adquire a caracteristica de ser um fendmeno complexo, mas que, se for bem
gerenciado, pode constituir ganhos que envolvem a sustentabilidade de um simbolo

pOdEI‘OSO, uma marca.

Ainda que as diretrizes que regem uma companhia estejam bem definidas, a histéria
acerca de uma reputacao comeca dentro do ambiente corporativo. Por este motivo, as
organizacoes tém considerado os seus colaboradores como ativos corporativos vitais na
concepcao e conservacao de uma boa reputacdo (Gofton, 2000). Apesar disso, os meios
pelos quais os profissionais podem ser direcionados a absorver os valores da entidade,
nao sao frequentemente abordados na literatura. Reunides sazonais em grupo, acesso as
informacoes a respeito da empresa em canais intranet ou redes sociais corporativas, além
de pesquisas com feedback, parecem ser eficazes no que tange a comunicacao interna e
servem de modelos de interacdo, para que os funcionérios vivenciem a cultura
organizacional. A visdo dos colaboradores a propoésito da identidade corporativa é um
componente fundamental da gestao da reputacao, conforme afirmam Stuart (1999) e
Littlejohn (1989) e o conceito de proximidade e apoio a imagem corporativa baseia o

alinhamento do comportamento do puablico interno com os objetivos organizacionais.

Ao partir para o campo de compreensao sobre a reputacao, Schultz e Werner (2005)
ratificam um fato: sdo mandatoérios programas e processos que ajudem as empresas a
gerenciar sua reputacao de maneira proativa - afinal, o preco de suas acoes e a posicao
assumida perante a comunidade dependem disso. Os autores indicam que a gestao de
reputacao auxilia o estabelecimento de praticas, politicas, procedimentos, sistemas e
padroes aceitaveis, que impedirao prejuizos a reputacio corporativa. Outras vantagens
sao a formacao de diretrizes para suportar situacoes de crise e a preparagao dos times de

gestdo para atuacdo no gerenciamento da imagem organizacional.

Na circunstancia da presenca on-line, Madden e Smith (2010) tratam da gestao de
reputacdo como caracteristica definidora na vida digital para muitos usuarios da
Internet, pois existe o cuidado da projecdo para que sejam atendidas as expectativas de
publicos particulares. Segundo estes autores, os mecanismos de busca e as redes sociais
exercem uma funcdo primordial na construcao de uma reputacdo on-line, e muitos
usuarios aprendem e refinam a sua abordagem neste ambiente, a medida que
prosseguem na alteracdo das configuracoes de privacidade em seus perfis e na
personalizacdo do publico permitido para visualizacdo de certas atualizagOes, por

exemplo.

Tendo por base o projeto Pew Research Center (PRC), Madden e Smith (2010) verificam

que, com o tempo, analises de tendéncias orientaram para um aumento das atividades
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relativas a gestdo da reputacdo no universo digital. Assim, percebe-se que o
monitoramento da reputacdo on-line por meio de mecanismos de pesquisa teve um
crescimento ao longo dos anos. No ano da publicaciao da pesquisa, em 2010, 57% dos
usudrios adultos usavam mecanismos de pesquisa para encontrar informagoes sobre si
mesmos na Internet. A importancia da verificacdo da imagem ja era essencial neste
periodo para os individuos e, consequentemente, as organizacoes também entenderam

a seriedade da representacao digital da reputacao.

H4& controvérsias, porém, em torno da gestao reputacional. Hutton, Goodman, Alexander
& Genest (2001, p. 249) narram o dilema resumidamente: “A tentativa de gerenciar a
reputacao pode ser comparada a tentar gerenciar a propria popularidade (iniciativa um
pouco estranha, superficial e potencialmente autodestrutiva)”. Os autores ainda
apresentam um dado interessante a respeito das companhias mais admiradas, de acordo
com estudos da Fortune, do Financial Times e de outras publicacoes e entidades de
pesquisas. Os diretores destas empresas também possuem a tendéncia a ser
reconhecidos, por exemplo, Chiefs Executive Officer (CEOs) da Microsoft, AOL,
Southwest Airlines, General Electric, Berkshire Hathaway e Intel. A intrigante questao
que nao foi desvendada é: os CEOs sao famosos porque as empresas possuem renome,
ou ocorre o contrario? Independentemente da resposta, a problematica engloba,

novamente, popularidade, equiparando a reputacao a este conceito.

Parte da vertente defensora do gerenciamento reputacional salienta, por outro lado, que
ele é eficaz porque trabalha como um motor que orienta o rumo corporativo, ja que
perder a reputagido é um dano maior do que a perda monetaria. Fombrun (1996), neste
movimento, entende que empresas conceituadas constroem suas reputacées na
proposicao de praticas associadas a valores econémicos e sociais, por meio de estratégias
competitivas. Ao agirem neste modelo, é como se as marcas iniciassem politicas que
ponderam e apreciam o posicionamento dos investidores, clientes, funcionarios e da
propria comunidade; primando por bons produtos e servicos. Assim, surge um

comparativo entre a organizacao e o seu papel de “cidadao corporativo”.

O debate de ideias entre Hutton et. al. (2001) e Fombrun (1996) apresenta a gestao da
reputacdo sob angulos diferentes: gerenciamento de comunicagdes versus politica
organizacional. Esta figura emblematica, concebida pela marca a frente de uma entidade
no meio digital, pode simbolizar diversos significados, mas apenas uma certeza — a de
que ¢ preciso um aprofundamento nas condutas organizacionais antes da gestao de
imagem e da reputacdo. Apenas desta maneira as informacoes partilhadas nas
plataformas on-line e nas interacées com o publico serao sustentadas por politicas

condizentes com a missao, a visdo e os valores da corporacao.
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2. Dialogo e Interacao

Na sociedade moderna, a digitalizacdo ocorre em propor¢do mundial, conectando
dispositivos, computadores e, sobretudo, pessoas, promovendo o didlogo. O debate a
respeito da necessidade e das aplicacoes da intervencao digitalizada foi ultrapassado, ja
que esta é uma realidade na conjuntura organizacional. Corréa (2009) alega que a
discussao deve ser centrada no processo de comunicacdo nos meios on-line e na
construcao e no fortalecimento de relacionamentos da corporacido com seus publicos,
através de modelos de conversacao que sugerem um equilibrio entre emissores e

receptores.

Nas corporacdes, a preocupacao existente diz respeito aos modernos padroes de
comunicacao, que vao além dos tradicionais, antes configurados num cenério off-line,
para conceder lugar a uma intensiva interacao, agora digital. Dessa maneira, individuos
encontram um novo espaco de troca que contribui de diferentes modos para a relacao

empresa-cliente.

2.1. O impacto da comunicacao digital no contexto

empresarial

Ao abordar as novas tendéncias relativas a comunicacao empresarial, Albertin (2006)
discorre sobre o atual ambiente corporativo, que é assinalado pelo uso abrangente e
intensivo das tecnologias de informacao, o que possibilita parcerias e a concretizagao de
negocios. O autor, ao referir o progresso tecnologico, destaca que o meio digital
colaborou no modo com que a sociedade se relaciona com as organizagoes e retrata como
as pessoas assumiram novas posturas enquanto clientes, usuérios ou fornecedores. E
fato que as tecnologias digitais ocasionaram transformacoes e fizeram uma verdadeira

revolucdo no que diz respeito ao modelo comunicacional das empresas.

Em Castells (2001) constata-se que, com a digitalizacdo dos meios e a popularizacao da
internet, os individuos comecaram a dirigir suas energias para este canal, tendo aberto
um caminho caracterizado pelo compartilhamento de opinidoes em foruns de discussao,
comentarios em redes sociais, blogs e sites, por exemplo. Tais espacos tornaram-se
campos propicios para a criacdo de novas ideias e também discussoes, motivadas por
ideologias e conhecimentos vindos de diferentes partes do mundo. “A esséncia do
negocio eletronico esta na conexao em rede, interativa, baseada na internet, entre

produtores, consumidores e prestadores de servicos” (Castells, 2001, p.65). Nestas
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circunstancias, as marcas colhem os beneficios da participacao de usuarios para divulgar

seus produtos e servicos, ao criarem, também, uma uniao com os seus consumidores.

A ideia das interferéncias existentes entre a cultura de uma organizacao e a forma como
esta utiliza as midias digitais, especialmente para se comunicar com seus publicos,
comporta um reenquadramento dos novos tempos digitais, dentro de um ambito
histoérico, cultural e, especialmente, humano. Maman (2006) assinala que a cultura
empresarial admite a organizacdo uma compreensao do universo que a circunda, para
que, a partir disso, possa existir a captacdo das bases de informacgdo que a levarao
adiante. O modo como as companhias pretendem utilizar as tecnologias sera sempre
determinado pela cultura organizacional de cada empresa, pelo que, se ha uma cultura
predatoria, voltada para o lucro a qualquer preco, é provavel que haja a procura por
beneficios que garantam o lucro, antes de qualquer outro tipo de relacdo. “J4 uma
organizacao direcionada a atender as necessidades do mercado, de seus clientes,
direcionara sua tecnologia na busca de informacbes que permitam estabelecer um
didlogo” (Maman, 2006, p.09). Por isso, os interesses, as intencoes e o posicionamento
de uma corporacdo, também podem ser percebidos pela maneira com que esta se

relaciona e dialoga com seus diferentes publicos.

Ora, se a comunicac¢ao no cenario organizacional é abastecida pela interac¢ao, os proveitos
que advém desta relacao de disposicao a conversacao podem ser medidos ao longo da
frequéncia dos dialogos. Oliveira (2018) acrescenta que assim torna-se possivel produzir
conhecimentos, com a manutencao das afinidades entre sujeitos que coabitam em
ambientes complexos, marcados pela gestdo cotidiana e estratégica. Desta pré-
disposicao advém o didlogo como processo central, iniciando intera¢oes mutuas na area
empresarial, que ocorrem em diferentes plataformas. Esta comunicacdo surge em uma
espécie de cooperacao e “implica a superacdo da solidao dos monoélogos para construir
conjuntamente novas interpretacoes sobre o mundo de forma dialdgica, ou seja,

permanente, imprevisivel e cadtica” (Oliveira, 2018, p. 59).

Diversas sao as circunstancias a serem analisadas acerca de um diilogo, a comecar pelas
acOes de um sujeito, de um grupo de pessoas e de uma organizacao. Ainda, é valido
verificar as inter-relacoes, que podem resultar em situacoes, posteriormente observadas
e aproveitadas por parte de uma corporacido. As empresas que extraem informacoes
relevantes desse didlogo podem desenvolver um entendimento maior sobre os seus
publicos. Recuero (2009) direciona seu discurso para as redes sociais, neste sentido, ao
dizer que estas sao uma consequéncia da apropriacao das ferramentas de comunicacao
com interferéncia dos atores sociais, por meio de computadores. Assim, as redes

priorizam opinioes e evidenciam as influéncias entre as pessoas.
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Neste espaco, os individuos encontram similaridades entre si e podem também criar
lacos, por exemplo, ao identificarem-se com uma marca pelas redes sociais, para depois
estabelecerem, com esta mesma marca, vinculos de confianca, respeito e semelhanca.
“Sao pessoas que estao utilizando a internet para ampliar suas conexées e construir um
espaco mais democratico, mais amplo, mais plural e com isso, gerando valores como
reputacao, suporte social e acesso as informacoes” (Recuero, 2009, p. 26). Os usuarios
das redes sociais, sob este ponto de vista, se conectam e se reconhecem em um mesmo

grupo, porque dao importancia a valores e temas parecidos.

A partir disso, o ponto-chave de atuagao das empresas nas midias sociais nao esta apenas
no entrosamento e/ou no bom uso das tecnologias disponiveis, mas, especialmente, em
notar como o comportamento dos usuarios progride, se modifica e ganha novas nuances
e distin¢oes. Terra (2015, p. 106) refere que “assistimos a mudancas na forma como as
pessoas estao se relacionando com as organizacoes, obrigando estas tltimas a estarem
efetivamente presentes nos meios digitais e a fazerem uso de linguagens e posturas
condizentes com a informalidade e o imediatismo”. Portanto, cada vez mais a opiniao
dos participantes de uma comunidade virtual ou de uma grande rede social vai contar

como balizador de apreciagdes - que sdo mais ou menos positivas.

Corréa (2009) entende que é neste momento que o usuéario deixa de ser simplesmente
parte de um publico geral e tem cada vez mais representatividade ao interagir e participar
dos processos de comunicacdo de uma empresa. No contexto digital, as entidades
encontram-se em um circulo que é dividido com outros protagonistas, o que faz com que

o papel das corporacoes seja constantemente questionado e repensado.

A partir deste conceito, tornam-se imperativas a atualizacao e a adequacao das empresas
perante as informacOes apresentadas nas redes sociais. “Tal adequacao exige das
organizacoes e dos profissionais de comunicacdo novos posicionamentos e
conhecimentos, muita flexibilidade e criatividade no planejamento e na gestao dos
processos comunicacionais” (Corréa, 2009, p. 163). Justamente por esta razao, o
consumidor passou a ter maior influéncia em véarias ocasides decisivas para as empresas,
o que implica que as suas impressdes atuem como interferéncias diretas na gestao das

marcas.

As marcas estao mais expostas do que nunca e, os gestores, munidos de informacoes
especificas, que sao uteis para identificar e monitorar possiveis problemas, de modo a
propor solugoes reais frente ao publico. As intencoes visam a melhoria da imagem da
empresa e a confianca no que ela significa. Salvador e Tkeda (2017) trazem conceitos que

remetem para o comportamento social do consumidor na internet, o que permite o
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crescimento do envolvimento do mesmo com as organizacGes, em virtude do
relacionamento. “A facilidade de compartilhamento de mensagens dentro da propria
rede, e entre diferentes redes, multiplica a visibilidade das pecas que mais sensibilizam
a audiéncia geradora de contetido” (Salvador & Ikeda, 2017, p.75). O surgimento do
conteudo originado pelos individuos diminuiu o controle das marcas sobre o que elas sdo
e produzem. H& abertura, entdo, para uma forca que nao vem dos grandes
conglomerados organizacionais, conhecidos como detentores de informagoes, mas de

um sujeito comum, presente digitalmente.

Terra (2011) distingue como usuarios-midia um conjunto de individuos que utilizam de
maneira intensa a internet e as midias sociais, produzindo, compartilhando e
disseminando contetidos. Nesta perspectiva, os usuarios podem ser mais ou menos
ativos quanto a propria producao de conteado. Igualmente como Terra, Oliveira (2011)
reforca que as organizacoes devem mapear os atores sociais com os quais uma entidade
sustenta relacionamentos estratégicos, bem como os lideres ou protagonistas desses
grupos sociais. Ao seguir este fio condutor, pode reconhecer-se que entre esses atores
sociais estariam intercessores culturais, imbuidos do potencial de refletir posicoes e
pontos de vistas das empresas. Os individuos presentes nestes grupos sao ativistas,
jornalistas, blogueiros, profissionais da Publicidade e multiplos interlocutores que

possuem autoridade e destaque digital.

A aproximacao entre os que interagem ¢ nitida, sempre que a linguagem € a mesma e nao
existem discursos prontos, mas ideias e ideais que podem ser trabalhados em conjunto.
Ribeiro (2018) afirma que as marcas buscam afinidades com seu publico e,
principalmente, com os consumidores mais atuantes, quando tomam um
posicionamento que transmite uma maneira “mais humanizada” de apresentacdo. Este
movimento acontece na elaboragao de contetidos baseados na “cocriacdo”, nas respostas
as perguntas dos consumidores de maneira personalizada, e até mesmo quando as
empresas assumem falhas no atendimento ou reconhecem problemas relativos aos seus
produtos. Por este motivo, em uma fase em que ha a exposicao dessas situacoes nas redes
sociais de uma organizacao, o cliente comeca a prestar atencao e a distinguir claramente

uma marca das outras, percebendo uma importancia intrinseca nela, uma originalidade.

“Se por um lado, as marcas acertam e/ou erram suas estratégias de marketing de
conteudo, por outro, usuarios se manifestam frente as publicacoes e podem, neste
processo, se transformarem de fas para haters, ou vice-versa” (Ribeiro, 2018, p.2).
Perante um cenario de imprecisoes e confusoes acerca da aceitacdo dos contetidos

veiculados em redes sociais, analises relacionadas as varias facetas da comunicacao
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comecam a assumir importancia, na medida em que se faz indispensavel o entendimento

da relacdo marca-consumidor.

Em um meio on-line onde qualquer usuéario pode dar a sua opiniao, produzir a sua visao
e gerar contedido sobre assuntos de sua preferéncia, o conceito de controle das interacoes
ja foi transposto. No entanto, as redes sociais cooperam favoravelmente as organizacoes
se estas estiverem abertas as diversas opiniGes. Pereira (2015) acredita que as
organizacoes encaram o crescente desafio de gerenciar o incontrolavel, o que,
claramente, é algo inatingivel. Em contrapartida, para Recuero (2009), as conexdes que
sdo obtidas e mantidas por meio da conversacao também podem agregar reputacao e

acesso ao conhecimento, pois a comunicagao proporciona um espaco de discussao.

As narrativas e ocorréncias que se desenvolvem, expandidas pelo acesso a smartphones
e a ambientes de rede, além de um aprimoramento de funcionalidades, constituem um
cenario de pluralismo e variedade. Pereira (2015) lidera a ideia de que maultiplos
acontecimentos passam a ser foco de estratégias ativas e reativas que constroem a
reputacao digital. Entretanto, o desafio esta na desconstrucao das histoérias definitivas,
unilaterais e corporativas, pois as transformacées na comunicacdo contemporanea
alteraram nao somente o método de construcao de significados, como igualmente a

“producao das relacoes de poder” (Castells, 2015, p. 11).

Nao h4 s6 uma verdade ou uma linha de onde parte a comunicacao, ja que esta se torna
uma via de mao-dupla, ao formar uma longa estrada — composta pela interatividade. Sob
este panorama, Pereira (2015) evidencia o empoderamento dos individuos, ou aqueles
que interagem continuamente. E necessério aprender a derrubar muros antes pensados
pelas organizacgoes, como estruturas solidas e imponentes, para desenhar alternativas
distintas, que contam com a participacao e com a interferéncia de ptblicos de interesse.
As marcas que souberem descobrir potencialidades, ainda que em cenarios adversos ou
nao tao comodos, poderao desfrutar de oportunidades. Como é légico, tal provocacao
precisa ser enfrentada pelos gestores organizacionais, que precisam assumir riscos e
necessitam de um aprendizado para lidar com a vulnerabilidade encontrada nas midias

digitais e nas redes sociais.

2.2, Comunicacao dialdgica e as novas midias

Sempre que existe uma conexao entre a empresa e o seu publico, uma mensagem
principal deve ser compreendida: esta ligacao nao podera ser mantida sem que haja um

vinculo dialégico. Segundo Lane e Kent (2018) com a finalidade de criar engajamento, o
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contexto chamado “dial6gico” transporta os participantes a um modelo comunicacional
Unico, a partir de ferramentas e taticas que, para além de desenvolverem interesse,
também integram as partes envolvidas e os pablicos. Consequentemente, o engajamento
dial6gico atua numa espécie de coordenacao relacional e de esforco, na medida em que

depende da boa vontade e da dedicacao das partes envolvidas.

Para compreender esta relacdo deve-se definir o termo dialogo; que de acordo com
Johnston (2010) funciona como um elemento de implementacao, na potencializacao das
relacoes e das pertinentes discussoes. Kent e Taylor (2002) apresentam o didlogo como
um conceito de comunicacao bidirecional responsiva, repetida entre interlocutores com
impressoes positivas a despeito de um processo de comunicacdo. Os autores entendem
que a dindmica também abrange a discussao respeitosa e ética de um contetido, que

precisa ser amplo e inclusivo.

A grandeza do didlogo corresponde também ao interesse das partes envolvidas nele.
Discorrer sobre um assunto nao é dialogar, mas se duas pessoas estiverem imbuidas do
interesse pelo conhecimento, elas podem transferir informacées uma a outra e o
aprendizado vird como decorréncia daquela acdo. Em uma visdo sobre o engajamento
dial6gico dentro das corporacdes, Lane e Kent (2018) explicam que, para acontecer, este
precisa estar centrado em temas e demandas de relevancia para os interessados, ao invés
de manter o foco principal no alcance das chamadas “metas organizacionais”. Por este
motivo, os stakeholders nao podem ser considerados apenas como uma solucao a ser
utilizada com o intuito de apoiar e amparar as organizacoes em busca de seus propositos.
Uma abordagem inclusiva do engajamento dial6gico atua no contrario desta retdrica, e
pode ser comprovada quando hé a valorizagao e a estima as opinides e contribuicoes dos

publicos estratégicos de uma empresa.

A esséncia relacional do didlogo deve ser preservada. No entanto, a facilitacao do dialogo
em ambientes mediados pela internet nao promove, necessariamente, dialogos genuinos
(Kent & Taylor, 2014). Os autores Kent e Taylor expéem que é fundamental acrescentar,
neste modelo, reciprocidade, proximidade, empatia, risco e compromisso, além de
valores da comunicacdo dialogica (como base, colaboracao, igualdade confirmada,
respeito, mutualidade, acessibilidade, autenticidade e transparéncia) para trazer a

internet uma atmosfera que promova verdadeiramente o didlogo.

Conforme a visao de Kent e Taylor (2014), a proximidade dialogica, como um principio
implicito da orientacao dial6gica, inclui ndo somente um compromisso das corporacoes
em consultar a opinido dos variados publicos sobre temas relevantes a eles, como ainda

verificar a disponibilidade e abertura destes publicos para se envolverem com as
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empresas e articularem suas necessidades e expectativas. Como consequéncia, podera

ser atingido um entendimento de ambas as partes.

As midias sociais, ao auxiliarem neste caminho, atuam junto as organizacoes no cuidado
e na atencdo dos relacionamentos com seus determinados publicos-alvo. E este ambiente
digital que concede voz aos usuérios e os habilita em suas interagdoes com as empresas
(Saffer, Sommerfeldt & Taylor, 2013; Saxton & Waters, 2014; Yang & Lim, 2009). Por
isso, no ambito das midias sociais, o engajamento do publico aparece na medida em que
ele responde as publicacoes, mensagens e manifestacdes de um perfil ou de uma pagina
da organizacdo. Um publico que reage com estimulo préprio a essas situacoes significa
um grupo de individuos entusiasmado com o engajamento, em um dialogo claro e de

compreensao mutua (Men, Tsai, Chen & Ji, 2018).

Os estudos de Men et al. (2018) mediram o nivel de engajamento do publico através das
anélises das publicagoes de diretores executivos corporativos no Facebook, observando
compartilhamentos, curtidas e comentarios. As pesquisas avaliaram também de que
maneira os CEOs sociais acionam a comunicacdo dialégica para aprimorar o
engajamento no Facebook. Como saldo, este trabalho ampliou a estrutura teérica da
comunicacao dialégica, jA que cumpriu o papel de testd-la numa conjuntura de
comunicacao de lideranca. Mas a pergunta que permanece mesmo depois disso é: estarao
os varios lideres empresariais preparados para se fazerem presentes nas midias sociais,
com o intuito de promover a interacao? A realidade é que os principios da comunicacao
dial6gica também tém sido contestados por profissionais que nao destacam a
importancia da abordagem dial6gica em suas vivéncias; ou porque sao restringidos por
suas posicoes ou pelos recursos organizacionais de que dispdem para praticar a
comunicacdo dialogica (Sommerfeldt, Kent, & Taylor, 2012). As organizagdes devem
manter uma dinamica constante, que priorize a compreensao de quaisquer interacoes
existentes nas redes sociais. E fundamental, ainda, que o ambiente corporativo forneca
ferramentas que permitam a explicacdo dos resultados destas interacoes, de maneira

inteligivel.

Desta maneira, a organizagao inicia, por necessidade, um processo dindmico e eficaz de
decodificacao das bases de informacao. Ou seja, ao prover dados aos gestores, que serao
ainda mais preciosos para interpretar a esséncia do diadlogo, a empresa extrai um
conteudo fundamental que transportara os profissionais para um universo permeado
pela interpretacao. Na observacao de Sommerfeldt e Yang (2018) hé outra situagao a ser
colocada: porque as inovacoes tecnoldgicas prosseguem na revolucao dos processos de
comunicacao; tendéncias como inteligéncia artificial, Big Data e machine learning

podem simbolizar novos pontos de discussdo para a comunicacao dialogica. Portanto,
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ainda que nao haja um consenso sobre a eficacia dos principios dialogicos atrelados ao
espaco digital e a outros cenarios contemporaneos que abrangem a tecnologia, uma

alternativa seria readequar a aplicabilidade destes principios.

No ambito do conceito dialogico deve existir a responsabilidade, ja que é preciso
entender a atuacdo dos participantes, que caminha para a constituicio de um
relacionamento verdadeiro. Para Men et al. (2018), algumas caracteristicas como
genuinidade, humanidade, uniao, intimidade, confianca e orientacdo para a interacao
sdo visiveis nas redes sociais e tornam os didlogos coesos. “Essencialmente, todas as
novas tecnologias sao instrumentos que devem ser aproveitados pelos individuos” (Men
et al., 2018, p. 95). Quando o movimento parte de um membro de uma organizacao, por
exemplo, ouvir e abordar as opinides do publico, além de usar habilidades interpessoais
para demonstrar cuidado, respeito, confianca e empatia na comunicacao, sdo mais valias.
Desse modo, ha a certeza de que o aprendizado foi cumprido, com o objetivo de

aprimorar a imersao no intercambio de conhecimentos.

2.3. Envolvimento do puablico e capacidade de influéncia

Comunidades podem apoiar-se e desenvolver semelhancas virtualmente e isso
independe do lugar em que se encontram. As novas possibilidades que se apresentam
nas redes sociais, sustentadas pelos avancos tecnologicos, fizeram com que a
proximidade entre as pessoas nao dependesse de localizacdo geografica. No contexto
corporativo, as midias sociais permitem espaco aos usuarios e os capacitam em suas
interacoes com as entidades (Saffer, Sommerfeldt & Taylor, 2013; Saxton & Waters,
2014; Yang & Lim, 2009). Ha concordancia dos autores em considerar que por meio das
ferramentas de midia social (Facebook, Twitter, aplicativos, etc.) surge o engajamento,
que envolve imersdo cognitiva e emocional. E neste ambito que Sashi (2012) cita as
pesquisas contemporaneas, distinguindo o envolvimento do publico como elemento
significativo para cultivar e reforcar relacionamentos. O autor observa que, se as pessoas
compartilham suas apreciacoes ou lealdades nas interacoes em suas redes sociais, elas se
transformam em defensoras de um produto, marca ou empresa, e estao no caminho de

uma etapa que ja circunda o envolvimento do cliente.

A sonhada visibilidade virtual e a representatividade da marca em um espaco digital
serdo alvos atingidos apenas se as estratégias relativas a conteddos, anuncios,
publicacGes ou mensagens gerarem impacto no publico de interesse resultando, depois,

no engajamento dos usuarios. Segundo Sashi (2012), o envolvimento expande a funcao
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dos individuos, pois eles assumem papel de cocriadores de valor das empresas e por isso

também se expressam, na busca da satisfacao de seus desejos, que mudam com o tempo.

A relacao de troca entre vendedor e cliente, por exemplo, torna-se mais relacional e os
lagos emocionais neste meio permanecem mais fortes, criando um circulo virtuoso. “O
engajamento do cliente entrou no vocabulario dos gerentes de empresas tanto ptablicas
quanto privadas nos ultimos anos, como um conceito critico para o sucesso das
organizacoes” (Sashi, 2012, p. 255). No entanto, comparado frequentemente a
comentarios, partilhamento e curtidas em contetdos, o engajamento nao se resume a
apenas isso. Smith e Taylor (2017) indicam que o engajamento concebe imersao e
absorcao dos participantes em contetidos de midias sociais e pode derivar de atividades
ocorridas nas midias, porém nem todas estas atividades s3o caracterizadas pelas

qualidades do engajamento.

Oh e Sundar (2016) esclarecem que o conceito é marcado pela progressao da a¢ao para
um estado psicoldgico, em que um individuo se torna absorvido de maneira emocional e
cognitiva na experiéncia, levando a implicacoes comportamentais originadas, ainda, na
empatia ou na aversao, em determinadas situacoes. Logo, se a questdo é definir o
significado do envolvimento, sabe-se que a sua designacao passa muito longe de uma
mera orientacao para a analise de reacGes on-line, que pode ser interpretada com os
emojis e as partilhas, ou tracada a partir de um perfil de publico ja conhecido nas redes
sociais. O engajamento, pelo contrario, deve produzir inteligéncia ao utilizar contextos
unicos - que abrangem o universo dos clientes, seus pensamentos, posicionamentos e
necessidades - para promover o despertar da marca, rumo a quebra de padrdes

comunicacionais ja estabelecidos.

O comportamento dos usuarios, nos canais digitais, transparece a relevancia ou nao de
um conteddo, o impacto que pode ser demonstrado por ele e a existéncia ou nao da
identificacdo com a marca. Smith e Taylor (2017) mencionam, ao acompanhar este ponto
de vista, a expressao “impulsionadores do engajamento”, algo existente entre o ptblico e
as partes interessadas de uma organizacao. Nas midias sociais, estes impulsionadores ou
gatilhos podem ser representados pelas promocoes, campanhas de relacionamento e

pecas publicitarias que miram na influéncia de uma entidade.

Antes de ocorrer o envolvimento, importante clarificar que se faz necessaria a presenca
e, posteriormente, a influéncia, no ambiente digital. Os canais utilizados para pesquisa
de informacgodes e os perfis que servem para impulsionar uma curadoria de contetdos,
podem ser os grandes influenciadores de um grupo que busca contetidos em beneficio

pessoal ou profissional. Para Austin, Liu e Jin (2012) os usuarios de midias sociais
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anseiam por mudancas, principalmente por meio da influéncia de suas conexdes sociais.
Um dos atributos almejados, que é a competéncia comunicativa, também esté ligado ao
senso de influéncia on-line (Kang, 2014). Na verdade, a competéncia reflete o senso de
eficacia de uma mensagem no estabelecimento de uma comunicagio e é fundamental
para a decisdao de compartilhar informacoes on-line (Steuber & Solomon, 2011). Também
McCay-Peet e Quan-Haase (2016) justificam que fazer-se presente nas midias sociais
conjuntamente a gestdo de uma imagem digital sdo fatores que colaboram para a
influéncia, sendo que os individuos que criam o contetido priorizam certa autopromocao

a0 exporem seus pensamentos.

Na missao de entender aquilo que é dito, interpretar os significados e conseguir
transmitir as mensagens, seja através da opinido publicada no espaco digital, do
compartilhamento de informacGes importantes para determinado grupo de pessoas e da
influéncia que pode se desenvolver nas redes, nasce o chamado “empoderamento”. A
palavra evidencia um conceito de status, recursos e percepc¢ao. Voorveld, Niejens e Smit
(2011) avaliam o empoderamento como reflexdao do desejo e da disposi¢ao para praticar
controle sobre as contribuicoes. Fournier e Avery (2011), além de Habibi, Laroche e
Richard (2014), alegam que o empoderamento digital corresponde a capacidade de
conexao com individuos em plataformas publicamente visiveis e acessiveis sustentadas

pelas midias sociais.

Ainda através desta ideia de influéncia on-line, h4 que ter o cuidado e uma avaliacdo mais
apurada sobre o que sera exposto neste ambiente de troca e didlogo. Esta acao cabe aos
participantes das midias sociais e, principalmente, as organizagcdes que podem ser as
influenciadoras dentro do processo. Smith e Taylor (2017) justificam que é possivel haver
a associacdo da busca de influéncia on-line com a negatividade (evidenciada nas
reclamacoes dos clientes, na mencao a problemas, etc.), representando, como efeito, um
risco. Afinal, neste didlogo promovido entre organizacdo e usuarios, € preciso
compreender a prevaléncia de mensagens positivas sobre as negativas e vice e versa, bem
como o momento em que estas mensagens surgem e a frequéncia das mesmas. Conforme
pensam Vieira e Nassar (2017) nestas ocasioes, as corpora¢des nao possuem mais um
poder total, nem sobre o contetido e nem sobre a marca, uma vez que concorrem com a

capacidade e o poder coletivo dos usuarios.

As acOes de uma empresa, que podem, de algum jeito, influenciar um publico nas redes
sociais, comecam em uma estratégia, seguem em um simples contetido publicado, mas
vao mais adiante: estao relacionadas a ideia lancada por um cliente, a divulgacao de um

produto e a satisfacao ou insatisfacdo com um servico prestado. Por esta razao, nao ha
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férmula perfeita para um saldo mais ou menos favoravel, quando o assunto diz respeito
as relagoes de influéncia nas midias digitais, porém existem acontecimentos ocasionais

que podem tanto acender uma poélvora, quanto uma vela.

A compreensao dos termos “ptiblico” e “privado” torna-se cada vez mais desafiadora para
as entidades. Por conseguinte, com a superexposicao que bate a porta das marcas, é
preciso enfrentar os impactos causados pelo meio digital de bracos abertos, porém, com
cautela na avaliacdo de seus efeitos. Rosa (2007) e Sashi (2012) acreditam na volatilidade
do tempo e na mudanca do pensamento e do comportamento dos consumidores, de
acordo com as tendéncias digitais e de mercado. Os autores em analise concordam em
tratar os usuarios das tecnologias digitais e os potenciais clientes de uma empresa como
pessoas que podem alterar habitos de maneira real e veloz. Em consequéncia disso,
sempre que as experiéncias com a marca forem construtivas e que este evento se reflita
nas redes sociais, existira uma conexao emocional, sobretudo se estas mesmas marcas
forem claras em seus valores e propositos e desejarem uma aproximacao real com os seus

clientes.
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3. O Posicionamento das Startups

O processo de evolucao digital invadiu a rotina empresarial de grandes organizacoes e
teve como explicacao a necessidade da atualizacao de processos e a preocupacao relativa
ao espaco ocupado no mercado. As organizacoes, de acordo com cada segmento, na busca
pela compreensdo das tendéncias de consumo, passaram a observar cada vez mais
cautelosamente os héabitos e comportamentos dos consumidores em geral, e

encontraram no ambiente digital algumas das respostas.

Consequentemente, as startups, atentas a expansao e, antes disto, a inser¢cao em seus
campos de atuacao correspondentes, usaram da sua capacidade criativa, da disposicao
ao risco e da variedade de solucoes presentes na esfera digital para instituir um espaco
de novidades e de abertura a novos insights. Para contrariar o pequeno aporte financeiro
de que dispdoem, firmaram parcerias, construiram pontes com investidores e
demarcaram seus lugares na web, com o intuito de encontrar a sua missao e a sua ligacao

com publicos de interesse.

3.1. Contextualizacao das empresas startups

O cendrio atual, composto por ferramentas e técnicas que sdo apresentadas para
dinamizar e otimizar processos, demonstra que as tecnologias passam a fazer parte do
que se conhece como um novo panorama organizacional. Diante disso, é como se
houvesse uma imposicado para que a inovacdo fosse cada vez mais explorada e
incorporada a cartilha das entidades, algo que pode servir para manter a competitividade
dos negocios. Neste sentido, diversos pesquisadores e estudiosos afirmam que a inovacao
é um fator significativo para a diferenciacdo, com a finalidade de gerar vantagem
competitiva e melhorar a atuacdo no empreendedorismo (Stoilov, 2015; Cropley,

Kaufman & Cropley, 2011; Kaufman, Baer, Cropley, Reiter-Palmon & Sinnett 2013).

Ora, se a inovacao caminha em direcdo ao progresso e ao desenvolvimento,
principalmente a partir do momento em que as novas empresas comecam a ocupar um
ambiente relativamente importante no mercado, faz-se essencial a anélise da pratica da
inovacdo como um recurso, uma estratégia. Hunt (2013) considera que as startups sao
realmente promotoras de inovacdo. Neste conceito, os empreendimentos com essa

denominacao sao os que carregam a inovacao na base, ou seja, na sua esséncia.

Abreu e Campos (2016) definem o ecossistema empreendedor como algo formado por

motores empresariais associados (companhias, capital de risco, business angels,
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bancos), entidades (universidades, 6rgaos do setor publico, organismos financeiros) e
processos organizacionais que se unem, para mediar e gerar desempenho. J4 Pauwels,
Clarysse, Wright e Hove (2014) mencionam a atividade de aceleracio como um
acontecimento recente. Os dados da aceleradora, chamada “Y Combinator”, datam de
2005, em Cambridge, Massachusetts. Na época, o modelo empregado fundamentava-se
no conceito de investimento precoce nos projetos, ancorando um pequeno valor e
apresentando um programa que auxiliava as empresas a obterem suas metas de modo

mais rapido.

De acordo com Robehmed (2013) e Shontell (2014) as startups sao orientadas pela
tecnologia da informacao e com ampla expectativa de crescimento, porque trabalham e
cooperam para o ingresso de novidades e tendéncias no mercado. Na realidade,
especialmente em paises da América Latina, o papel do desenvolvimento econémico e
tecnologico é predominantemente realizado por empresas iniciantes. Gavassa (2018)
seleciona o potencial de paises como o Brasil, o Chile e a Colombia, por serem locais onde
a atividade tecnolégica advém das startups. Muitas vezes, a falta de recursos e
oportunidades governamentais que poderiam dar suporte a negdcios inovadores é o
grande motor para que os empreendedores se lancem em busca de parcerias, num

segmento especifico.

Para Freeman e Engel (2007) é preciso visualizar o todo. Sob a apreciacao destes autores,
assim, o processo de inovacao sucede de duas formas, em um Modelo Corporativo e um
Modelo de Empreendedorismo. A alusao as empresas existentes, maiores e mais antigas,
geralmente vem seguida do termo corporagées. Por outro lado, iniciativas recentemente
iniciadas sdo intituladas startups. No entanto, as desvantagens que envolvem o ambiente
das startups passam por situacoes que abrangem capital baixo para investimento, menor
numero de cientistas e engenheiros empenhados em um projeto, menos legitimidade ou
presenca de marca, menos aliancas estratégicas e estruturas organizacionais em

evolucao.

Mesmo nestes moldes, por que o0 Modelo Empreendedor prova ser um veiculo robusto
para inovacoes revolucionarias? Segundo Freeman e Engel (2007) com uma boa dose de
sorte e esforco, o empreendedor percebe que seus projetos evoluem para negdcios
sustentaveis, crescentes e lucrativos. Como se o sucesso pode ser medido de forma mais
oObvia com a idade, o tamanho e a possibilidade de manter recursos méveis e nao
permanentes. “Contudo, conforme a startup cresce, amadurece e se desenvolve, seu
processo de inovacao encontra a lentidao. Como consequéncia, o empreendimento é

vitima dos proprios problemas que determinaram sua vantagem inicial. O sucesso leva a
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um atrito inovador e nenhum vencedor jamais estara seguro” FREEMAN & ENGEL

(2007, p. 95).

A esfera que talvez mereca melhor atencdo nesse paradigma tem relacao direta com
criatividade versus organizacao e estabilidade das startups. Se os riscos iniciais de
funcionamento deste tipo de companhia permitem uma maior flexibilizacao de agendas,
tempo para pensar em solucOes viadveis e disposicao para ajustes, ha que observar
também a execucao dos planos propostos. Nesse caso, na linha de procedimentos, sao
colocados em foco os prazos, as equipes de trabalho envolvidas em um projeto e os
imprevistos que surgem ao longo da acao. E, quando o que estd em pauta é o ato de
inovar, quanto mais radical ou fundamental for a inovacao proposta, mais dificil sera
planejar o processo de comercializacao. Tanto a inteligéncia quanto a perspicacia
empresarial, bem como outras caracteristicas essenciais nao apenas aos coordenadores
e gestores, como também aos integrantes dos grupos de trabalho e pesquisa, serao

exigidas em momentos como esse.

Outro tema que capta o interesse de quem empreende é a construcao da reputacdo em
novos negocios. Nicolo (2015) entende que as startups podem trabalhar favoravelmente
pela reputacao ao fazerem uso de um plano de negbcios confiavel. Baron (2011) diz que
o plano é um elemento formal, que se traduz por meio de um documento relacionado aos
objetivos do empreendedor e os caminhos que precisam ser seguidos para que o seu
negocio se transforme em algo lucrativo e viavel. Para Chiavenato (2012) o plano precisa
ser composto por informacoes acerca do futuro empreendimento, definindo suas

caracteristicas e condic¢des significativas.

A demonstragio de forma analitica do alcance da sustentabilidade de uma empresa, o
atendimento aos interesses e as expectativas de investidores, credores, fornecedores,
parceiros estratégicos e revendedores contribuem idealmente para a reputacao, na visao
do autor. O importante, nesse panorama, é provar a credibilidade de uma marca ou de
um projeto. Existem, ainda, algumas alternativas possiveis para reforcar a reputagao. As
aceleradoras podem diminuir o tempo necessério para construir uma reputacao positiva,
ao se beneficiarem da marca de seu fundador (ou cofundadores), parceiros estratégicos,
investidores e também do ecossistema em que operam (Hoen, 2014). Um exemplo real
pode ser representado pelas companhias de tecnologia que se localizam no Vale do Silicio
ou em Israel. Portanto, a escolha de um local apropriado e com estrutura para fixar o
negocio assume especial importancia no momento em que ha a intencao de criar o

negocio.
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Se a reputacao for imaginada como um instrumento, ela pode ser simbolizada por um
ima. Nica (2014) enfatiza que ela atrai recursos financeiros, técnicos e humanos. Por este
motivo é que a forca deste ima se modifica constantemente. E, a partir de um contexto
em que existe a competitividade, a reputacao também pode decorrer de um processo de
imitacdo. Modelos de negbcios que operam com boa performance em determinados
segmentos podem ser nao apenas observados, como servirem de exemplo. Nessa
concepg¢ao, os recursos humanos possuem, igualmente, um efeito imediato no que se
refere a reputacao. Herr e Ruoff (2014) pensam que a contratacdo de um empregado ou
gerente com excelente reputacdo profissional desenvolvera a capacidade da empresa

para atrair outros funcionarios altamente qualificados.

Desse modo, o capital humano pode ser a base que sustenta o crescimento de
organizacoes ja conceituadas e estabelecidas, além de fomentar o progresso das startups.
Segundo Nahapiet e Ghoshal (1998) o desenvolvimento priméario que envolve qualquer
empreendimento se baseia nos recursos humanos, nos trabalhadores individuais na
empresa e nos relacionamentos conduzidos por eles. Assim, ainda que os dispositivos, as
maquinas e as novas tecnologias trabalhem em prol da eficiéncia e da modernidade de
uma empresa, as solugdes inteligentes, os insights sobre o funcionamento do negdcio e
até alguns meios de operacionalizacao somente serao completos com o conhecimento

dos profissionais envolvidos nos projetos.

O fato de haver um numero reduzido de departamentos dentro da empresa ou de
funcionérios no quadro de Gestao de Recursos Humanos que possam recrutar e reter
talentos constitui, entretanto, um quesito contrario ao que se espera no ambiente
empresarial. Barney (1991) afirma que os gerentes de pequenas companhias estao menos
predispostos a desenvolver as habilidades e o conhecimento ticito, para que possam
executar o trabalho de maneira diferenciada. A davida gira, entdo, em torno de como
lidar com a necessidade de treinamentos e atualizacGes, acOes que se tornam
imprescindiveis para a maioria dos funcionirios das empresas. Bishop (2003)
argumenta que o treinamento diz respeito aos processos individuais que abrangem
ganho, proficiéncia em uma habilidade ou competéncia especifica. Promover cursos on-
line, workshops, reunides entre os grupos de trabalho e tutorias orientadas por
profissionais externos, sdo atividades que podem possibilitar formacdes e trazer

informacdes valiosas aos individuos.

Numa visao mais abrangente, em que o valor particular de cada profissional pode agregar
positivamente as aceleradoras, os proprietarios de startups muitas vezes permitem que
os servidores trabalhem de maneira auténoma, evento que também pode motivar as

pessoas. Evans e Davis (2005) escrevem sobre os exemplos de equipes autogeridas, que
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incluem um modelo norteado por programas de participacao de trabalhadores, equipes
com ocupacoes e autoridade para a tomada de decisao e uso extensivo dos times em geral
em toda a organizacao. A delegacao de atividades para grupos que se autogerenciam tem
um historico de bons resultados, na medida em que os prestadores de servicos percebem,
nesse panorama, uma oportunidade de demonstrar iniciativa e alcancar crescimento e

desenvolvimento pessoal.

Ao fazerem o uso inteligente do tempo, dialogarem a respeito dos fatores que implicam
diretamente no trabalho e flexibilizarem as suas tarefas diarias, os trabalhadores tém
uma perspectiva diferenciada do negocio para o qual empregam as suas energias.
Eisenhardt e Bourgeois (1988) reconhecem na descentralizacdo uma saida valida, que
retira o foco de uma linha de poder interna tinica e limitada. Proprietarios de startups,
nesse sentido, devem confiar em outras pessoas para garantir o sucesso de seus projetos
e, consequentemente, dar destaque a deliberacao de acoes descentralizadas. Certamente,
o fortalecimento das equipes de areas diversas dentro da empresa pode dizer muito no
que se refere a conducao de um negobcio. Entre os episodios inesperados e situagoes
desafiantes de insercao no mercado por quais as aceleradoras passam, a atuacao dos
ativos humanos pode simbolizar um instrumento de unificagdo e uma solugdo que
coopera, até mesmo, para que diferenciais e vantagens competitivas frente aos

concorrentes sejam encontrados.

3.2. Redes sociais como estratégia

Em razao da caréncia de um passado de sucesso e de um lastro de acontecimentos que
podem levar ao reconhecimento, as startups operam para criar uma identidade
corporativa e para projetar a sua missao ao publico-alvo, de modo a colaborar para a
construcao da reputagao. Para esse fim, utilizam-se de critérios estratégicos e de taticas
intrinsecas a gestao de empresas, além de acoes direcionadas pelas areas da comunicacao
e do marketing. Pesquisadores como Bresciani e Eppler (2010) apontaram, de acordo
com o tempo, que as aceleradoras ndo seguem, de todo, as diretrizes fornecidas para
organizacoes e multinacionais, ja que precisam elaborar uma visao clara da marca e
desenvolver criacoes e inovacoes que consideram suas caracteristicas tnicas. Por este
motivo, as aceleradoras abracam um enfoque direto e realizam praticas como a
organizacao de eventos especiais e o desenvolvimento da presenca on-line, ao invés de

apostar em acoes convencionais, como publicidade na midia de massa.

A reputacdo comeca, nessas circunstincias, a ser fundamentada localmente, na

divulgacao de produtos e servicos, no relacionamento com figuras interessadas na marca
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e nas reunioes com grandes grupos para demonstrar quais sdo os reais valores da
empresa. O publico pode sentir-se engajado e, como € claro, para atingir tal efeito, os
gestores das startups precisam estar alinhados, mantendo a lideranca de pensamento e
investimentos de capital social. Tudo que possa fortalecer o networking e a cooperacao
entre empresas, torna-se bem-vindo. Witt e Rode (2005) preveem que uma das
caracteristicas singulares das empresas iniciantes e das mais valiosas, é o proposito da
marca. Disseminar a consciéncia publica de sua identidade corporativa induz a uma

melhor reputacao e imagem entre as partes estratégicas.

Petkova, Rindova e Gupta (2008) asseguram que, além disso, construir relacionamentos
com varios publicos de interesse e criar buzz (zumbido) que se refira a empresa formam
os principais designios das atividades de branding das aceleradoras. Porque buscam
proximidade com determinados publicos e por possuirem particularidades especificas,
as jovens empresas investem nas midias sociais, visando oportunidades diferenciadas e
vantagens proporcionadas pelo alcance no meio digital. Conforme assinala Kadam e
Ayarekar (2014), o envolvimento suscitado nas redes sociais apoia a construciao da
marca, do mesmo modo em que contribui para atrair clientes e funcionarios atuais e
potenciais. Por esta razao, startups e pequenas e médias empresas devem reconhecer os
beneficios trazidos pelas midias sociais e medir a eficicia que essas plataformas de

relacionamento possuem.

As midias digitais vém comprovando a capacidade de causar impacto de varias formas,
o que inclui a popularidade da marca, a distribuicdo do contetido, a interacdo com as
comunidades, a geracao de leads ou a aquisicao de clientes. Para Siam e Basri (2017) as
startups que contam com or¢camentos baixos e menor influéncia em comparacgao com as
empresas estabelecidas podem verdadeiramente aproveitar essas plataformas e utiliza-
las. No estudo conduzido pelos autores, diversas tentativas ocorreram com o intuito de
medir o ROI (return on investment ou retorno sobre investimento) nas midias sociais,
mas apenas 13% dos profissionais de marketing B2B (business to business ou negocio

para negocio) consideraram a influéncia das midias sociais quantitativamente.

A ferramenta Hot Suite, indicada para verificar dados relacionados ao Twitter e ao
Facebook; e o Google Analytics, aconselhado para verificar acessos na web, foram dois
dos recursos dedicados a medir resultados de divulgacao nas redes sociais. Siam e Basri
(2017) ainda ressalvam que o Facebook, com seus mais de 700 milhoes de usuérios ativos
mensais, é considerado uma das maiores redes de midia social, além de ser o meio mais
rapido para chegar até as massas. “As startups sao obrigadas a projetar um layout de

pagina do Facebook que contém infograficos, videos e outros componentes visuais, que
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podem ajudar os clientes a entender o negocio em que a empresa esta envolvida” SIAM
& BASRI (2017, p. 242).

Ao perceberem que distribuicao de contetido e informacoes relativas a marca pode ser
uma alternativa para gerar mais trafego aos seus websites, por meio do acesso que vem
das redes sociais, as startups passaram a apostar em publicacbes cada vez mais
chamativas e com cariz interativo. H4, ainda, dentro dessa ideia, o conceito de trafego de
referéncia, quando pessoas chegam até um perfil de Facebook, por exemplo, em busca
de um contetido especifico para compartilha-lo on-line com seu circulo mais proximo.
Os novos empreendimentos compreenderam essa tendéncia que converge para um
maior acesso e, por isso, selecionam e publicam um contetido direcionado a conquista de
mais seguidores, nimeros satisfatorios de engajamento e a construcao de uma possivel

base de futuros clientes.

Edelman (2008) ao observar o impacto revolucionario das midias sociais, ¢é um dos
autores que verificou uma mudanca de paradigma no processo de relacionamento dos
stakeholders com a empresa. Ja Katz e Gartner (1988) sdo autores que ampliaram o
pensamento sobre a formacgdo organizacional, delineando as propriedades das
companhias em crescimento. Para estes estudiosos, as startups emergem da interacao
entre os individuos e o ambiente. Se as relacoes empresariais se modificaram ao longo
do tempo e os caminhos frutiferos para explorar os processos de inicializacao de um
empreendimento devem, quase que obrigatoriamente, passar por um entendimento a
respeito das midias sociais e mais, pela insercao da marca neste meio on-line, nada mais

justo do que as startups estarem concentradas nestes objetivos.

A importancia da presenca virtual e da comunicacao é corroborada por estudos, com
resultados concretos sobre as funcées de um portal e de uma rede on-line. Quanto mais
funcOes estes espacos apresentarem, mais o nivel de interatividade é percebido,
estimulando o engajamento dos publicos em uma comunicacdo bidirecional. Kang &
Norton (2004) afirmam que os recursos interativos apoiados em tecnologia e
viabilizados por redes de comunicacdo on-line sdo elementos que validam o uso
estratégico de novas plataformas. Ferramentas, portanto, que devem ser usadas sem

receio e que favorecem a existéncia das aceleradoras na web.

Materiais em imagens, audio e video sdo recursos basicos, no entanto, essenciais para
enriquecer a percep¢ao sensorial do usuario no meio on-line. Em suas explanagoes, Coyle
e Thorson (2001) alegam que se nao ha o contato direto com a empresa, o consumidor
pode encontrar algum tipo de aproximacdao, mesmo que digitalmente. Sob esta

perspectiva, modelos de mensagens podem atrair a atencdo, fazem com que o publico
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gaste menos tempo a procura de informacoes em outros canais e enaltecem a marca de
forma precisa. As informacoes sdo, entdo, apresentadas e possibilitam interacées entre

entidades e partes interessadas, aprimorando objetivos que levam ao engajamento.

Mais uma finalidade encontrada por aceleradoras nas plataformas de midias sociais esta
ligada ao alcance de vendas e aumento da receita. Siam e Basri (2017) definem que o
marketing adequadamente voltado para as midias sociais junto a conscientizacao do
publico a respeito de uma marca, estabelecida e com propoésitos legitimos, ajudam
automaticamente a aumentar as vendas. No que concerne a compra de produtos ou
servicos, a maneira com que a divulgacdo ocorre deve deixar claro elementos basicos
pesquisados por consumidores na web. Pecas publicitarias, publicacoes patrocinadas e,
até mesmo, videos, podem ser dirigidos a um novo publico, por meio de filtragens nas
configuracées dos gerenciadores de antincios das redes. E é desta forma que publicos
especificos serdo alcancados e impactados com contetidos promocionais. Por serem
potenciais clientes com interesses distintos, o direcionamento dessa comunicacao se
baseia em localizagao geogréfica, faixa etaria de publico, género e profissdo, por exemplo,

e é capaz de atingir os consumidores-alvo.

A féormula nao € secreta e grandes corporacoes ja entenderam que, ou elas se rendem ao
meio on-line, ou serao substituidas por jovens empresas que conseguem cumprir muito
bem o seu papel nesse ambiente. Afinal, para conquistar um cliente, é preciso que se fale
a sua lingua, esteja em seu habitat e se observe o seu comportamento. Como escrevem
Siam e Basri (2017) varejistas a exemplo da Amazon consentem que os usuarios do
Facebook e do Twitter alinhem os sites de suas empresas com o carrinho de compras da
propria marca e ha métodos para que exista a venda de produtos no YouTube e ainda em
outras redes sociais. Descontos, campanhas por tempo determinado, cartao-presente e
alternativas similares ocupam um lugar destinado a venda estratégica, algo consoante

aos anseios da empresa e que € voltada a determinados usuéarios das redes sociais.

Por outro lado, o que deve ser discutido é se os profissionais de vendas estarao aptos a
verificar as dtividas e criticas levantadas pelos clientes nessas plataformas e se poderao
esclarecer, quase que instantaneamente, qualquer questionamento. Isso prova que os
profissionais de comunicagdo e marketing necessitam, sim, de um trabalho que ocorra
de forma alinhada e, por vezes, em conjunto com a area de vendas. Apenas com um bom
alicerce, que una diferentes segmentos dentro do universo empresarial, € que os clientes

serao atendidos satisfatoriamente e por completo.

Além disso, entre as taticas de acdo on-line que convergem para a boa imagem da

empresa estdo a criacao e o fortalecimento de uma comunidade de embaixadores da
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marca. E na busca da identificacio que o publico-alvo provera o seu interesse a startup
e promovera o reconhecimento da marca. Portanto, pessoas que possuem uma
representatividade e que sao conhecidas no mercado por manterem expectativas e
valores parecidos com os de uma marca, podem ser porta-vozes sociais de jovens
empresas, para que haja um espaco de comunicacao de relevancia. Siam e Basri (2017)
concordam com esta ideia e acrescentam que o boca-a-boca também é uma das grandes
estratégias de marketing nas midias sociais. A recomendacao boca-a-boca cria uma
comunidade altamente engajada, capaz de mostrar consisténcia e repetir habitos de

compra. Torna-se uma espécie de marketing de influéncia.

A atencao deve voltar-se, igualmente, para o cuidado a ser sustentado, que surge como
aliado no que se refere as estratégias adotadas nas redes sociais. A relagcao entre empresa
e stakeholders nao é limitada por perguntas e respostas unidimensionais, mas abrange
um contexto maior, em que os ambientes de troca e didlogo devem ser sempre objetos de
estudo e avaliacao criteriosa. Compreender o que o publico espera e trabalhar para que
a abordagem seja transparente e honesta é fundamental para apoiar a marca em alicerces
cada vez mais sélidos. Resta aos profissionais envolvidos neste processo uma observacao
maior do que precisa ser aperfeicoado, seja algo relacionado ao produto e servico
comercializados ou uma melhoria relativa a comunicacao da marca, por exemplo. O ideal
€ que ocorra a realizacao de relatorios analiticos e, ao alimenta-los, as empresas poderao

perceber o que precisa ser modificado e atualizado.

3.3. O Facebook e as startups

Os novos nichos de mercado que sdo identificados nas redes sociais captam a atenc¢ao
das organizacoes. Segundo Cheung, Lee e Rabjonh (2008) as plataformas de
relacionamento sao populares a um nimero significativo de pessoas e, quando o que esta
em pauta invade o ambito empresarial, existe uma infinidade de metas que podem ser
tracadas a tomar como base a insercao no meio digital e, mais especialmente, nas redes
sociais. A utilizacao de ferramentas e solucoes disponiveis on-line aparece quase como
um convite para que as pequenas empresas apostem nestes meios, de forma a disseminar
o conteido sobre o qual sdo conhecedoras e, com isso, angariar um publico cativo.
Embora haja o interesse de perpetuar os valores da marca nas redes sociais e tracar um
plano para que a visibilidade seja uma conquista possivel, 0 mais importante é que a
facilidade permitida pela comunicacao considere o publico ao qual a empresa se dirige e

suas particularidades.
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Os empreendimentos também pensam que criar um Facebook da marca, por exemplo,
incentiva os clientes a usa-lo para compras em geral (Seung-A, 2012, p. 689). As
possibilidades viabilizadas por uma pagina do Facebook servem para muitas finalidades.
Entre elas estdo: a obtencao de informacdes valiosas dos consumidores a partir de seus
comentarios e conversas; o fornecimento de avisos de lancamentos de produtos,
mudancas e atualizacOes sobre a marca; a divulgacao de servicos; etc. A realidade é que
o Facebook pode ser caracterizado por um espaco colaborativo onde empresas e clientes

podem trocar interagoes.

Ellison, Steinfeld e Lampe (2007) alegam que uma das grandes vantagens do Facebook
¢é aquela relacionada a facilidade de sustentacgao e acesso as conexoes sociais. O que vai
manter, no entanto, as conversagoes e enriquecer os didlogos, tornando-os mais
agradaveis a um determinado grupo de pessoas, dependera dos atores inseridos nesse
contexto e de uma participacao aberta e disponivel. Para Ballings, Van den Poel e Bogaert
(2016) o Facebook foi mais a frente do que se espera de uma plataforma de rede social,
pois presentemente é conhecido por ser tratar de um ambiente que trabalha na
integracao de tecnologias, comunidades e negbcios, dentro dos quais cada participante

pode ser entendido, observado e beneficiado.

Ja Lai (2011) detalha que o Facebook é um caso curioso, porque cresceu de um projeto
de dormitério para uma empresa de US$ 100 bilhGes em menos de cinco anos.
Atualmente! é um exemplo de negocio de sucesso que possui uma proposta de valor clara
e uma diferenciacao focada, liderando o ranking das redes mais procuradas no Brasil,
com 130 milhGes de usuérios, seguida do YouTube com 127 milhdes de usuarios e do

WhatsApp, com 120 milhdes.

E nesse espaco que os individuos podem interagir entre paginas de negocios e perfis de
amigos virtuais, acompanhar as novidades que cercam a sua comunidade, programar
eventos e fazer compras. E foi devido ao tamanho do seu alcance que o site social passou
a adotar uma postura mais ousada, configurando suas atividades para que fosse possivel
atender a uma demanda de perfis que ndo sdo apenas pessoais, mas sim, comerciais. Por
esta razdo, o Facebook é considerado um bom lugar onde as startups podem encontrar
o desenvolvimento. Focada em demonstrar suas estatisticas de volume de trafego e
determinar outras diretrizes para aumentar o lucro entre os negocios, a rede social

apoderou-se de um lugar de evidéncia.

Ao mensurarem o investimento realizado com dados revelados a partir de algumas siglas,

como CPM (custo por milhar, ou seja, custo por mil visualiza¢oes), CPC (custo por

1 Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil
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clique), CPA (custo por acao) e CPI (custo por impressao), as marcas veem no Facebook
um parceiro de vendas e publicidade. Em contrapartida, se o interesse é por adentrar em
um mercado ainda maior e mais direcionado, os Antncios Sociais entram em cena,
porque permitem o uso de filtros de acordo com o publico, o local em que os usuarios
residem, faixa etaria, género e predilecoes especificas. Ou seja, no leque de recursos, este
pode ser considerado um dos mais bem aceitos para a promocao e comercializacdo de

produtos e servicos.

De equivalente relevancia é a opcao intitulada “histérias patrocinadas”, uma das
facilidades dentro do Facebook retratada por Lai (2011) e fundamentada, desta vez, em
uma abordagem de marketing viral. Conforme assinala a autora, os clientes promovem
0 que consomem ao mesmo tempo em que contam aos outros sobre diversas situacoes.
As histérias patrocinadas passam a transformar os usuarios em profissionais de
estratégia de mercado. Lai (2011) também expoe a Facebook Webstore, uma alternativa
para um esforco de Facebook-commerce em grande escala e o Facebook Marketplace,
que nada mais é do que uma secao de antncios classificados onde objetos e produtos sao
comercializados, além de casas e apartamentos que sdo exibidos com a finalidade de
locacdo ou venda. Em complemento, existem ainda as Ofertas do Facebook, uma escolha
em que, através de check-in, as lojas fisicas tém a chance de proporcionar promocées aos

usudrios de dispositivos moveis do Facebook.

Multiplos sao os modelos empregados na exposicdo e diversas as alternativas em
andncios e contetidos a serem publicados e compartilhados, no entanto, ha que se
encontrar uma diferenciagdo. Isto é, algo que vai separar uma marca da outra ou, no
minimo, fazer com que os usudrios digitais e sociais percebam um valor intrinseco e
singular. Schiffman e Kanuk (2000) analisam os inputs socioculturais como um fator
que entusiasma a tomada de decisdo do consumidor e despertam um olhar mais
criterioso para a compra também. As influéncias externas atuam no modelo de fontes de
informagao para um determinado produto e direcionam o consumidor nesse sentido.
Para isso acontecer, é como se a intencao viesse antes do comportamento real. Os
semelhantes sao espelhos, ja que as opinioes ajudam a construir a imagem tida a respeito

de uma empresa e tudo o que ela produz.

Segundo Recuero (2009) um dos mais importantes valores que se constro6i nas redes
sociais é a reputacao. E, no caso das startups, isto figura de igual maneira. Portanto, se a
pagina do Facebook estiver bem construida e for utilizada de maneira inteligente, se o
que se expoe condiz com o que a marca simboliza e se h4 uma boa simbiose entre os
stakeholders e a empresa, por meio da adesao do publico, do engajamento e da

comunicacao, isso ja faz parte de um processo de construcao da reputacao on-line. Por
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este motivo, usar a rede Facebook como aliada, pode significar uma alternativa
interessante quando a intencao ¢é definir um lugar especifico no meio digital, através de

um formato que é comum a muitos e que é popular.
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Parte II - Estudo Empirico

4. Metodologia e procedimentos

Este capitulo apresenta o enquadramento do processo e dos padroes metodologicos
utilizados que irao apoiar o estudo empirico. Para isso, o tema da pesquisa é explorado,
com base na revisao téorica e nas informacoes que foram examinadas nos capitulos.
Também se estabelecem o tema, a pergunta de partida, os objetivos (geral e especificos),
bem como a metodologia empregada no trabalho, além do modelo da investigacao e as

informacodes sobre a coleta de dados.
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4. 1. Problema, pergunta de investigacao e objetivos

No presente estudo, a revisao teorica foi essencial para abordar e perceber de que modo
as novas tecnologias influenciam a atuacdo de organizacdes e de pequenas empresas,
pertencentes a distintos segmentos, bem como apresentar a importancia do papel dos
consumidores e do publico que interage com as marcas. Modelos de comunicagao foram
criados e desenvolvidos por companhias, buscando alcancar esse publico,

principalmente em um espaco digital.

As redes sociais, assim como os sites colaborativos, foruns de discussao e blogs compoem
um elemento cultural em constante ascensao e transformacao, ao unificar comunidades
e gerar um senso de proximidade entre todos. Em um ambito cooperativo, em que os
usuarios formam conjuntamente os conteidos, ha a tendéncia de constante construcao
(TORRES, 2009). Complementarmente, Vaz (2011), debate sobre o dialogo instituido
entre a entidade e o publico, que pode simbolizar o inicio de um relacionamento de
confianca e clareza, abrindo canais de feedback e consolidando uma comunidade voltada

a fidelizacao.

As interacbes que acontecem, de forma ainda mais rapida nas redes sociais, suscitam
uma preocupacao por parte das corporagoes que é recente, que esta relacionada com o
intercambio de informacoes entre cliente e empresa, tratando da qualidade de produtos
e servicos, impressdes sobre a marca, valores, imagem, entre outros assuntos de

interesse.

E, como ndo poderia ser diferente, a reputacdo corporativa entra em pauta neste
contexto. O termo reputacdo, tdo levantado entre autores e tratado neste trabalho em
capitulos anteriores, traduz-se no resultado positivo ou negativo, que esté relacionado
diretamente a atuacdo de uma entidade e o que ela representa. Estudos como o de Men,
Tsai, Chen e Ji (2018) tiveram o intuito de analisar o engajamento do publico através de

publicacdes de CEOs no Facebook.

Outros autores, a exemplo de Lane e Kent (2018) examinaram a comunicacao dialégica
e tentaram entender como ela aperfeicoa o envolvimento dos individuos neste meio
digital, desempenhando uma funcao agregadora, em beneficio da comunicacdo como um
todo. Além disso, a reputacao on-line acaba por assumir um papel de importancia no
mercado, posto que as relacdOes sociais acontecem no ambiente digital, com o
compartilhamento de experiéncias de compra, uso de servicos e opinioes sobre produtos
em tempo real. Os sites de busca também indexam diversas informacoes publicadas

sobre uma marca, por isso a reputacao on-line é topico de interesse.
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Assim, para buscar mais esclarecimentos acerca desta problemética, o tema proposto
para este trabalho envolve o Facebook e a impressao on-line da reputacdo, com uma
avaliacdo a partir da comunicac¢io ocorrida nas publicacoes da fanpage do Nubank, do
Brasil. O enfoque estd ndo apenas em avaliar as pistas concedidas pelo publico geral na
fanpage da marca, em periodos intercalados, mas também em interpretar o
posicionamento da organizacao, tendo como principio as informacoes colhidas na rede

social, além de acompanhar o crescimento da interacao nas publicacoes.

Logo, coloca-se a seguinte pergunta de investigacdo: A interacdo do publico-alvo no
Facebook contribui para a construcdo da reputacdo on-line? Neste caso, a relacao
publico-empresa e cliente-empresa serd investigada em uma atmosfera digital,
utilizando-se da anélise das publicagdes. O objetivo primordial do estudo é conhecer o
caminho da reputacao on-line da organizacao, por meio da sua presenca no Facebook.
Em complemento, os objetivos especificos estipulados sdo: analisar a interacao por meio
dos comentarios positivos e negativos dos usuérios nas postagens; verificar indicios da
comunicacao dialdégica na comunicacdo estabelecida entre a marca e os usuarios e

identificar nas publicacgdes fatores que geram a aproximacao do publico com a marca.

Pesquisas feitas por Fombrun e Riel (2004) apresentaram que as corporagdes mais bem
posicionadas em termos de reputacdo sao aquelas que trabalham seu processo de
comunicacao dentro de vertentes como visibilidade, transparéncia, distintividade,
consisténcia e autenticidade. No caso desse trabalho, que fara as avaliacoes de pecas em

uma rede social, nao sera investigada a forca da reputacdo num panorama mais amplo.

Apesar de outros autores ja se terem debrucado sobre o Facebook, como Netto, Carneiro,
Oliveira e Monteiro (2016), no que respeita ao consumo, e Recuero (2014), que estudou
a conversacao em redes sociais, o foco-alvo deste trabalho envolve o percurso que pode
impactar a reputacao on-line. Soares e Cunha (2017) assinalam que o Facebook
proporciona ao usuario a condicao de postar comentarios a respeito de mensagens,
publicadas por outros usuarios. Isso também expande as acoes que sao ligadas ao ato de
“curtir” e “compartilhar” mensagens; ao valorizar e trazer destaque a determinados

contetudos.

De acordo com Soares e Cunha (2017), as funcionalidades dentro desta rede social sao
bem vistas pelos individuos e por empresas publicas, corporacoes e companhias, 6rgaos
politicos e organizacoes com e sem fins lucrativos. Os referidos autores explicam que, em
alguns casos, muitas das entidades preferiam nao manter sites institucionais e passaram

a usar esta ferramenta como espaco de divulgacao, por ser um dos meios mais populares
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do mundo, com suporte para criacao de perfis que aproximam a pagina na rede de um

site empresarial.

4.2. Métodos

Neste trabalho, ja que o esperado é encontrar evidéncias a partir dos comentarios e de
pecas publicadas em uma determinada rede social, a linha a ser explorada ¢é a analise de
conteudo, por meio de um método qualitativo. Os contetidos serdo examinados em fases
diferentes da companhia, junto de uma analise dos comentarios dos internautas e do teor
das publicacoes, além da observacao da linguagem adotada pela entidade nesta vitrine

virtual que é o Facebook.

Estudiosos nas areas de Comunicagdo e Marketing adotam métodos qualitativos, para
que seja possivel o entendimento de um fato especifico ou de situagoes frequentes.
Chizzotti (2003) afirma que o termo qualitativo sugere uma partilha densa com
individuos, acontecimentos e locais que constituem objetos de pesquisa, para extrair
desse convivio significados visiveis e latentes. Apds este aprendizado é que serao
interpretados e traduzidos em texto, as informacoes claras ou ocultas do objeto de

pesquisa.

Em relacao a técnica utilizada para tal finalidade, quando se trata da anélise de contetdo,
Bardin (2002, p. 9) defende que “este método conta com instrumentos metodologicos
cada vez mais perspicazes e em constante aperfeicoamento”. Por outro lado, Moraes
(1999) descreve que a andlise de contetdo constitui uma metodologia de pesquisa usada
para detalhar e decifrar o conteido de toda classe de documentos e textos. Essa
apreciacdo, administrando descricGes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, auxilia

na reinterpretacio de mensagens e denotacgoes que vao além de uma leitura comum.

A técnica, entdo, faz parte de uma investigacdo tedrica e pratica, com um sentido
exclusivo no campo das investigacoes sociais, indo além de um simples processo de
analise de dados, concebendo uma abordagem com caracteristicas e possibilidades
proprias. Na sua evolucao, a analise de contetdo tem oscilado entre o rigor da suposta

objetividade dos nimeros e a fecundidade sempre questionada da subjetividade.

Moraes (1999) reforca que, com o passar do tempo, tém sido cada vez mais valorizadas
as abordagens qualitativas, utilizando especialmente a inducdo e a intuicdo como
estratégias para atingir niveis de compreensao mais aprofundados dos fenomenos que se

propde a investigar. Em qualquer de suas abordagens, esta metodologia fornece
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informacGes complementares ao leitor critico de uma mensagem, seja ele linguista,

psicdlogo, socidlogo, educador, critico literario, historiador ou outro profissional.

Como método de investigacdo, a andlise de conteddo compreende procedimentos
especiais para o processamento de dados cientificos. E uma ferramenta, um guia pratico
para a acao, sempre renovada em funcao das situagdes permanentemente diversificadas
que sao investigadas. Da Silva e Menezes (2005) afirmam que a analise de contetdo se
distingue como um método especifico, ao que tudo indica, mais claro e factivel, em
funcdo da elaboracdo esquematica que o sustenta passo-a-passo, tornando-o mais

rigoroso e menos ambiguo.

Outro conceito a ser utilizado neste estudo, que faz parte do método de analise de
conteudo e deve ser mencionado, é a categorizacdo. A categorizacao é um procedimento
de agrupamento de dados a contar pelas similaridades existentes entre eles. Em Moares
(1999) é possivel tratar desta classificacao por semelhanga ou analogia, segundo critérios
previamente estabelecidos ou definidos no processo. “Estes critérios podem ser
semanticos, originando categorias tematicas. Podem ser sintaticos definindo-se
categorias a partir de verbos, adjetivos e substantivos” (MOARES, 1999, p.6). As
categorias podem, ainda, ser compostas a partir de critérios 1éxicos, evidenciando as
palavras e seus sentidos, ou estabelecidas em critérios expressivos, dirigidas aos

problemas de linguagem.

Portanto, para se passar a categorizacao, devem existir regras formais, diretas, objetivas
e escritas, com o intuito de que seja compreensivel a inclusao e exclusao de determinados
conteidos nas categorias criadas. Segundo Carlomagno e Rocha (2016), por mais
intuitivo que possa parecer, os limites de dada categoria devem ser claros e formalizados.
Um contetido selecionado, por exemplo, ndo pode ser passivel de classificacdo em uma

ou outra categoria, a depender da interpretacao do analista.

Carlomagno e Rocha (2016, p. 179) justificam que “as categorias ndo podem ter
elementos que se sobreponham ou sejam redundantes, que possibilitem que as
mensagens (contetido) se encaixem em uma ou outra categoria.” Isto se deve ao fato de
que a quebra desta regra levaria a auséncia de confiabilidade do autor, em sua
classificacdo. A seriedade da confiabilidade apoia a seguranca de que os dados
conseguidos representam resultados que independem do evento de mensuracao, do
instrumento ou da pessoa. Conforme Kaplan e Goldsen (1982) referem, os dados
crediveis, por definicao, sao aqueles que permanecem constantes ao longo das variacoes
no processo de medicao. Deste modo, o que se propoe neste estudo é encontrar a melhor

maneira de enquadrar os contetidos, obedecendo aos critérios expostos, com a ideia de
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demonstrar como ocorre a interacao publico-marca e o quao relevante € essa ligacao para

constituir a estrutura de uma reputacao corporativa, mesmo que em ambiente on-line.

Para cumprir com esse designio foi preponderante utilizar o estudo netnografico como
base. Segundo Paiva e Duarte (2017), a netnografia ou etnografia virtual €é um meio de
pesquisa no campo digital que serve para definir impressoes e dados a respeito de uma
comunidade, que impactam a construcao de entendimento entre seus membros. E é a
partir da coleta de dados, em variados canais como féruns, redes sociais e blogs, que sao
determinados os fenomenos culturais envolvidos na pesquisa. Essa metodologia
possibilita o aprofundamento de questdes seguindo as mais variadas areas, como a
administracdo, o marketing, a comunicacao e a antropologia. Paiva e Duarte (2017)
abordam também o processo de estudo que envolve essa técnica, e que se relaciona ao
tema e a comunidade a serem pesquisados. Ha a preocupa¢ao em demonstrar como o
pesquisador buscard os dados para apresenta-los posteriormente, através de suas

observacoes e do alcance de seus resultados.

Em uma outra analogia, Kozinets (2002) fala da netnografia como uma ferramenta de
pesquisa qualitativa, que adequa as técnicas da abordagem etnografica ao estudo de
culturas e comunidades que estao surgindo, por meio da chamada comunicagao mediada
pelo computador (CMC). Dessa maneira, os pesquisadores podem ter acesso as
informacoes cercadas de simbolismos, significados e padroes de consumo de grupos de
consumidores on-line. Além disso, as atitudes, experiéncias, necessidades e formas de

interacao dos consumidores seriam alguns dos fatores de destaque.

O pensamento de Kozinets (2010) abrange uma selecao de pontos positivos evidenciados
nas pesquisas que tém como suporte o método netnografico. Alguns deles sdao a
diminuicao da subjetividade e um menor custo, visto que o pesquisador nao precisa estar
presente em um local fisico para realizar o seu estudo. Como o ambiente virtual facilita a
busca por informacoes, o pesquisador acompanha as opinioes e os discursos divulgados
na internet praticamente transcritos, encurtando etapas, como a gravacio e a
transcricdo. Porém, em virtude do grande volume de informacgdes encontradas neste
meio, é preciso filtrar o que é valido e o que é descartavel. Em complemento a isso, no
modelo netnogréafico, o estudioso pode olhar para seu objeto de pesquisa como se fosse
por uma janela, pois a andlise ocorre através de declaracgdes ja existentes no ambiente

virtual.
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4.3. Objeto de estudo e amostra

As publicacoes do Facebook da marca Nubank e os comentarios atrelados a esses posts,
servindo como um recurso de comunicacao estratégica, constituem o objeto de estudo
dessa dissertacao. Para isso, foram elencadas 14 pecas de publicacao que deveriam ter
cunho comercial (por exemplo, destinadas a divulgacdo da propria empresa ou de
servicos do banco digital), ou institucional (o que se traduz por contetidos que revelam o
posicionamento ou o pensamento da empresa diante de diferentes cenarios). A analise
das postagens realizadas considerou o ano de 2014 (fundacgao da pagina do Facebook)

até 2020.

Para acompanhar a evolucao do discurso da empresa e da sua visibilidade digital, além
do teor do contetido propagado ao longo desses anos, a avaliacao correspondeu a duas
pecas publicadas em cada um dos anos, relativas a imagens estaticas e ndo videos, com
um intervalo de, no minimo, um més entre as publicaces do mesmo ano e, no maximo,
de sete meses, a partir de uma selecdo que considerou ainda os depoimentos mais
relevantes feitos pelo publico na caixa de comentéarios (ou os 10 comentarios de maior
expressividade). A ideia era a de priorizar uma amostragem reduzida, mas que pudesse
ser mais expressiva. Os comentarios?, assim, sao classificados e ha mais chances de ver
os que sao de alta qualidade, e com relevancia para cada usuario. Portanto, aparecerao
primeiro os comentarios ou as reagdes de amigos, depois os comentarios de paginas e

perfis verificados e, em seguida, os comentarios com mais curtidas e respostas.

Essa ordem personalizada somente esta disponivel para opinioes escritas em publicacoes
de paginas e perfis com alto niimero de seguidores. Ao estudar essa selecao especifica, a
partir do critério estipulado pela propria rede social no momento da visualizacao do
usuario, os comentarios de maior destaque sdo visualizados. Em alguns casos,
especialmente nas publicacoes mais recentes da marca, as mensagens totais de usuarios
chegam a centenas ou milhares em cada postagem do Nubank na fanpage, razao pela
qual seria extremamente desafiante tracar um padrao qualitativo de anélise de contetdo

nessas situacoes.

4.3.1. O Nubank

Justifica-se a escolha da avaliacao da reputacao on-line deste banco digital pelo fato da

instituicdo ter obtido grande visibilidade no Brasil, j4 em 2015. Segundo dados

2 Disponivel em: https://www.facebook.com/help/539680519386145
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fornecidos: pela propria empresa, o Nubank foi fundado em maio de 2013, por David
Vélez (Fundador e CEO), Edward Wible, (Co-fundador e Chief Technology Officer - CTO)
e Cristina Junqueira (Co-fundadora e Vice-presidente, ou VP, de Branding e Business
Development). A operacao teve inicio em abril de 2014, com uma versao que seria como
um formato de teste, para amigos e familiares. O lancamento para o publico aconteceu
em setembro de 2014. Em 2014, a empresa lancou seu primeiro produto, um cartao de

crédito sem anuidade gerenciado inteiramente por um aplicativo mével.

No seguimento das informacoes fornecidas pela Assessoria da marca, hoje o Nubank é a
principal fintech da América Latina, ou seja, é a principal empresa que une tecnologia e
inovacao para a solucao de servicos financeiros dessa regiao onde se insere. Tanto que o
Nubank ja recebeu oito rodadas de investimento e mais duas extensdes — aportes
financeiros que contaram com a participacdo de um ou mais fundos de investimento e

empresas de venture capital.

No ano de 2017, o Nubank lancou seu programa de beneficios, o Nubank Rewards, e a
NuConta, conta digital. Quanto aos diferenciais apresentados pela marca destaca-se:
experiéncia totalmente digital através do aplicativo (desde o momento de pedir o cartao
até a gestao das compras, limite e faturas); acompanhamento de compras em tempo real;
atendimento por chat, e-mail, redes sociais e telefone; a ndo cobranca de anuidade; além

da antecipacao de parcelas do cartao de crédito com desconto.

No més de abril de 2020, o Nubank entrou no ranking das empresas com melhor
reputacdo no Brasil e passou a integrar a lista+ das 100 empresas que mais se destacaram
pelo comportamento corporativo, de acordo com o Monitor Empresarial de Reputacao
Corporativa (Merco). Em outubro do mesmo ano, a solu¢ao de pagamento instantaneo
PIX é lancada no Brasil e o Nubank atinge a marca de 6 milhoes de clientes com chaves
Pix cadastradas. Por outro lado, em abril de 2021, hd mais um marco: o Nubank entra
para o ranking TIME 100 Most Influential Companies e é eleita a Melhor Instituicao

Financeira do Brasils pelo 3° ano consecutivo, de acordo com a revista Forbes.

Noticias atualizadas vieram a imprensa®, em novembro de 2021, pela Caliber, empresa
global de consultoria especializada em reputacao, que produz periodicamente pesquisas

setoriais para avaliar a percepcao da sociedade global sobre os principais geradores e

3 Dados de novembro de 2021, concedidos através da Assessoria de Imprensa da marca, via e-mail
(press@nubank.com.br), por meio do colaborador Rafael Bueno (PR Manager — Communications)

4 Disponivel em: https://www.infomoney.com.br/negocios/as-100-empresas-de-melhor-reputacao-no-
mercado-brasileiro,

5 Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-money/2021/04/0s-melhores-bancos-do-brasil-nubank-
mantem-lideranca

6 Disponivel em: https://exame.com/bussola/nubank-ganha-protagonismo-com-reputacao-no-setor-
financeiro-global
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detratores de reputacao. Neste novo estudo foram feitas 33.000 avaliagoes, com 6.500
pessoas em sete paises (Brasil, China, Franca, Alemanha, Japao, Reino Unido e Estados
Unidos). As empresas incluidas neste relatorio foram selecionadas como lideres de
mercado no setor financeiro dentro de suas respectivas geografias e, por conseguinte, sao

institui¢oes vistas como representantes da industria.

Conforme os indicadores, o Nubank aparece globalmente como a principal entidade
financeira em termos de capital reputacional do mundo. O Itat ocupa a sétima posicao e
a Porto Seguro esta na décima posicao, ja o Bradesco conquista a 112 posicao, o Banco do
Brasil tem a 122 posicao e o Bradesco Seguros segue na 132 posicao), formando a escala

de organizacdes brasileiras que obtiveram boas posigoes.

No total, o Nubank, que mantém a sua sede no Brasil na cidade de Sao Paulo-SP (Figuras
1 e 2), conta com mais de 5.400 colaboradores que representam 46 nacionalidades
diferentes, mantendo escritérios ainda em paises como Argentina, México, Colémbia,
Alemanha e EUA. Em relacdao ao quadro interno de colaboradores, no Brasil, 61,3% dos
profissionais em cargos de lideranca sao de grupos sub-representados, mais de 26,9%
fazem parte da comunidade LGBTQIA +, mais de 44,4% sao mulheres e mais de 32,3%

se declaram pretos ou pardos.

Figura 1: Imagem do prédio do Nubank em Sao Paulo, Brasil
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Figura 2: Imagem da frente do prédio do Nubank em Sao Paulo, Brasil

Atualmente, o Nubank é uma das maiores plataformas de servicos financeiros digitais do
mundo, com mais de 48,1 milhao de clientes no Brasil, México e Colombia. Milhoes de
pessoas ja pediram o cartao (Figuras 3 e 4) e a corporagao recebe em torno de 2,1 milhao

de novos clientes por més, com uma média do terceiro trimestre de 2021.

Figura 3: Logotipo do banco digital Nubank
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Figura 4: Imagem de divulgacao do cartio de crédito e débito Nubank

4.3.2. As postagens do Facebook

A partir de todos estes elementos informados pelo setor de Relacoes Publicas do Banco
e, ao tomar como componente principal de avaliacdo da impressao sobre a reputacao, a
pagina do Nubank no Facebook (Figuras 5 e 6) foi escolhida como objeto de estudo nessa
anélise especifica, por se tratar de uma das redes sociais da companhia que possui grande
engajamento entre o pablico e a marca.

@ n ‘www.facebook.com,

sar no Facebook A et [T:P % @ a Naiara

Nubank @

@nubank 4 (3.330 avaliagoes)
financeiro

Paginainicial  Videos  Instagram  Fotos  Mais v 1l Curtiu @ Mensagem Q

Figura 5: PrintScreen’ Pagina Oficial do Facebook — Nubank

7 Disponivel em https: hitps://www.facebook.com/nubank, acesso em 02 de dezembro de 2021
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Figura 6: PrintScreen® Pagina Oficial do Facebook — Nubank

Até o dia 02 de dezembro de 2021 a pagina possuia 2.235.831 likes e 2.352.015
seguidores. Esses sdo nimeros superiores em comparacao a um dos concorrentes no
segmento de bancos digitais, o Banco Original, que possuia até o momento das anélises
737.449 likes e 772.249 seguidores em sua pagina no Facebook. Nas postagens da
fanpage do Nubank, ha diversos comentéarios e didlogos entre a empresa e seus clientes
ou possiveis clientes, que interagem, fazem perguntas, criticas, explicam as suas davidas,
entre outras acoes. A empresa costuma responder de forma compreensiva ou irreverente
aos usuarios das redes sociais, a depender de cada comentario, e pede aos clientes o envio
de detalhes por mensagem privada, oferecendo um atendimento personalizado. Além

disso, assim, em muitos dos casos, a privacidade do individuo é respeitada.

O viés adotado pelo Nubank nas suas pecas publicadas na fanpage e que sao utilizadas
nesse estudo (Figuras 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 e 20) difere de caso a caso,
porém assume uma linguagem simples e facil para divulgar varios servicos e produtos do
banco, contar experiéncias que beneficiam a marca e expressar a defesa de discursos
ligados a datas especificas, por exemplo, o Dia Internacional da Mulher e o més dos
direitos do publico LGBTQIA+. Em outra situacgio, a fotografia de uma das fundadoras
do Nubank foi usada para ilustrar o periodo em ela esteve na capa da Revista Forbes, em
2020, como exemplo do que a empresa representa e do movimento de avanco da

companhia no mercado financeiro — estampado, assim, na figura de uma mulher.

8 Disponivel em https: https://www.facebook.com/nubank, acesso em 02 de dezembro de 2021
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Figura 7: PrintScreen? de Post de 22 setembro de 2014, Pagina Oficial do Facebook — Nubank

. |

@\ @\ - Nubank
' « 15 de dezembro de 2014 - @
W

Design ndo serve apenas para fins estéticos. £
uma ferramenta para repensar as coisas e reduzil
a complexidade do universo financeiro

B
Q s6

oy Curtir (D Comentar 2> Compartill

mentérios 2 compartilhamento:

Mais relevantes v

rﬁ; Thiago Ganzarolli Da Silva

Muito boa a experiéncia por
enquanto. Entrei aqui na pagina
para dar um like, no entanto um
pequeno detalhe me incomodou:
por que a escrita ignorando o
padrédo gramatical? Frases
comegando sem maitisculas? Isso
ndo € design, é mau uso da lingua e
reduz a confianca em uma empresa
que esta lidando com nosso
dinheiro. Por favor, repensem este
detalhe. A percepcdo publica da
marca € importante.

Curtir - Responder - 6 3

!’ e. Escreva um comentdri... ©

Figura 8: PrintScreen'© de Post de 15 de dezembro de 2014, Pagina Oficial do Facebook — Nubank

9 Disponivel em https: www.facebook.com/nubank/photos 870002251652, acesso em 02 de dezembro
de 2021

10 Disponivel em https: https://www.facebook.com/nubank/photos/821322574573070, acesso em 02 de
dezembro de 2021
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Figura 9: PrintScreen'! de Post de 03 de abril de 2015, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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Figura 10: PrintScreen'? de Post de 26 de junho de 2015, Pagina Oficial do Facebook — Nubank

11 Disponivel em https: https://www.facebook.com/nubank/photos/877213285650665, acesso em 02 de
dezembro de 2021
12 Disponivel em htitps: https://www.facebook.com/nubank/photos/916451855060141, acesso em 02 de
dezembro de 2021
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Figura 11: PrintScreen's de Post de 07 de junho de 2016, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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Figura 12: PrintScreen'4 de Post de 30 de novembro de 2016, Pagina Oficial do Facebook — Nubank

13 Disponivel em https: https://www.facebook.com/nubank/photos/1099689646736360, acesso em 02 de
dezembro de 2021
14 Disponivel em https: htips://www.facebook.com/nubank/photos/1242229855815671, acesso em 02 de
dezembro de 2021

54


https://www.facebook.com/nubank/photos/1099689646736360
https://www.facebook.com/nubank/photos/1242229855815671

9 Q Pesquisar no Facebook

Confesso que 56 entendi "limite de
crédito” e "data de fechamento”
depois que mudei pro @nubankbrasil.

E ninguém me explicou, o app que é
muito bom mesmo.

o #sounu

&

a Naiara 833 @ S ~

Q Q 2 Nubank
© 3 de julho de 2017 - @

Apaixonados por essa declaragio no Twitter. J&
segue a gente la? twitter.com/nubankbrasil

OD 5, 795 comentarios 61 compartilhamentc

oy Curtir () Comentar > Comparti

@ J Prad

Preenchi a proposta e chegou um
e-mail dizendo q era s6 aguardar
que eles estdo verificando os meus
dados , isso faz um tempinho ja , j&
havia feito outras vezes mais fui
negada e na mesma hora q fui
negada chegou um e-mail pra mim
sobre a recusa

Most relevant -

Curtir - Responder - 4 2

E;'] Robertha Alvs
Totalmente decepcionante a
seguranga, meu cartdo foi utilizado

indevidamente, acredito que meus
darins foram exnastos No

Q Escreva um comentéri.. @ @ € @

Figura 13: PrintScreen?s de Post de 03 de julho de 2017, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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Figura 14: PrintScreen'® de Post de 14 de novembro de 2017, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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Figura 15: PrintScreen” de Post de 08 de marco de 2018, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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Figura 16: PrintScreen’8 de Post de 22 de setembro de 2018, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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dezembro de 2021
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Figura 17: PrintScreen?? de Post de 22 de agosto de 2019, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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Figura 18: PrintScreen2° de Post de 13 de novembro de 2019, Pagina Oficial do Facebook — Nubank
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Figura 19: PrintScreen2! de Post de 02 de marco de 2020, Pagina Oficial do Facebook — Nubank

OB ®E

< C o6 www.facebook.com %1 e

a Naiara 3% @ 8 v

Nubank
3 ulho de <)

oy Curtir (D Comentar £ Compartil

% Glédson Lopes
Nubank meu n cartdo chegou, é

dada, meu sogro
tem, eu ndo ganheiss #sounu com
orgulho¢s

Figura 20: PrintScreen22 de Post de 27 de julho de 2020, Pagina Oficial do Facebook — Nubank

A missa023 do Nubank é melhorar a vida do consumidor, com diferentes idades/fases do
ciclo de vida, em variados projetos da empresa, mantendo sempre o foco no cliente como

um objetivo comum. Por isso, a linguagem adotada pelo banco desde a sua fundacao e

21 Disponivel em: https://www.facebook.com/nubank/photos/2930754670296506, acesso em 02 de
dezembro de 2021

22 Disponivel em: https://www.facebook.com/nubank/photos/3304070842964885, acesso em 02 de
dezembro de 2021

23 Disponivel em https: blog.nubank.com.br/cultura-do-nubank-foco-no-cliente
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direcionada as pessoas, teve em pauta essa preocupacao. A aproximacao entre marca e
usuario dentro dos limites das redes sociais, mais especialmente do Facebook, abrange
os textos e as imagens usadas nas postagens, que respeitam, em varias pegas, as cores do
proprio cartdo Nubank. Em complemento, a ideia de liberdade e abertura propiciadas
pela marca ao publico, representada por uma fintech que rompe padrdes estabelecidos
pelas agéncias bancarias convencionais, traduz-se na maneira com que a organizacao se

comunica.

Davies et al. (2003), Fombrun, Gardberg e Sever (2000) e Riel (1995) concordam que a
imagem é a trajetéria pela qual a empresa é percebida e a reputacdo é a consideracao
coletiva dos predicados de uma corporacao. Os autores ainda ressalvam que essas
caracteristicas sao destacadas através de imagens repetidas num periodo de tempo
estipulado. Por esta via, entdo, a reputacdo esta atrelada a jornada que a empresa

percorre e a relacao com os seus interlocutores, aqueles que verificam a reputacao.
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5. Resultados

Nos exemplos investigados, ou seja, nessas pecas expostas, as redes sociais trabalham
como extensdo de um espaco da comunicacido. No estudo estabelecido, as bases da
etnografia virtual sdo exploradas para coletar os elementos essenciais e interpreta-los,
fundamentando-se no método de analise de contetido de Bardin (2002). Com a
incumbéncia de avaliar os comentéarios das publicacoes, dentro de um contexto
qualitativo e conforme explicacao detalhada desde o topico 4.2, a categorizacao foi um

dos recursos para que esse proposito fosse cumprido.

Por conseguinte, foram criadas tabelas (Tabelas 1 e 2), que apenas foram assim separadas
para facilitar a visibilidade e a classificacdo das postagens. Elas servem para analisar os
14 posts, antes representados por meio de Figuras, no topico 4.3.2. “As postagens do
Facebook”. Portanto, na categoria Conteido foram elencadas as pecas dessas
publicacoes, divididas entre Institucionais e Comerciais. Nas outras colunas, aparecem
as categorias onde se encaixam os comentarios dos usuarios nas referidas publicacoes da
fanpage. Os comentarios, nesse conjunto de informacoes, sdo classificados como
Duvidas, Criticas, Elogios ou palavras de concordancia e, ainda, Comentarios Neutros.
H4, por fim, uma coluna que sinaliza Respostas por parte da marca, em que o intuito foi
observar o numero de vezes em que a marca responde aos seus usudrios, a partir de cada

postagem.

Tabela 1: Divisao por categorias dos comentarios relativos aos sete primeiros posts avaliados

Conteudo

Duvidas

Criticas

Elogios ou
palavras de
concordincia

Comentarios
Neutros

Respostas
por parte
da marca

Peca 1, Figura 7—
De 22 setembro
de 2014
(Comercial)

1

5

(0)

Peca 2, Figura 8-
De 15 de
dezembro de
2014
(Comercial)

Peca 3, Figura 9-
De 03 de abril
de 2015
(Institucional)

Peca 4, Figura
10- De 26 de
junho de 2015
(Institucional)

10

Peca 5, Figura
11- De 07 de

junho de 2016
(Comercial)

10

10
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Peca 6, Figura12 | 4 0] 4 2 6
De 3o de
novembro de
2016
(Comercial)
Peca 7, Figura 1 o] 8 1 10
13- De 03 de
julho de 2017
(Comercial)

Tabela 2: Divisdo por categorias dos comentarios relativos aos sete tltimos posts avaliados

Conteudo Duavidas | Criticas | Elogios ou Comentarios | Respostas
palavras de Neutros por parte
concordincia da marca
Peca 8, Figura 3 4 0 3 1

14 — De 14 de
novembro de
2017
(Comercial)
Peca 9, Figura 0 0 8 2 9
15- De 08 de
marco de 2018
(Institucional)
Peca 10, Figura 5 1 3 1 0]
16- De 22 de
setembro de
2018
(Institucional)
Peca 11, Figura 2 o] 5 3 3
17- De 22 de
agosto de 2019
(Comercial)
Peca 12, Figura 5 1 3 1 1
18- De 13 de
novembro de
2019
(Comercial)
Peca 13, Figura (o} 4 4 2 1
19- De 02 de
marco de 2020
(Comercial)
Peca 14, Figura 0 1 8 1 2
20- De 27 de
julho de 2020
(Comercial)

Ao todo, a coleta correspondeu a 140 comentarios analisados de usuérios, entre os que
sao considerados “mais relevantes” pelo Facebook. Palavras-chave como “gostei”,
“adoro”, “sucesso”, “satisfeito” e “feliz” foram algumas das que ilustraram comentarios
positivos e elogios a marca ou aos servicos prestados. Diferente disso, as palavras que
vinham atreladas as criticas eram ligadas a termos como “nao recomendo”, “descaso”,

» «

“decepcionado”, “decepcao”, “negativo”.

Para que fosse possivel entender de maneira abrangente quais as palavras-chave mais

citadas pelo puablico, duas nuvens (Figuras 21 e 22) foram criadas com os 26 termos de
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maior destaque dentre todos os que faziam parte das opinioes dos internautas, tendo em

conta os comentarios positivos (Figuras 23 e 24) e negativos (Figuras 25 e 26).

DX l\ll\ AR

BEM DOMIN SONHO\M[U A
#COMPLETAGiis

SONHO

SIM

MULHER FELIZ
T xIMPRESSIONADA‘ MRENDENDO

BOM AMO 06"

\RFELIZ ~- SELE INDAO
Il INDE

PARABENS COMPLETA BRINDE

Figura 21: Imagem de nuvem de palavras mais citadas em comentéarios positivos, relacionados as publicacoes

da amostra, no Facebook da marca

DECEPCAQ&
~ DECEPCIONADO

CRITERIO

mENEG ATIVQ ~ PAR(,I:LAME\ITO
L)}:I[Vg(){{/} ‘ NUNCA ) NEGA:

LIMITE

CANCELADA

PIOR
DATA

BLOQUEIO

VENCIMENTO

Figura 22: Imagem de nuvem de palavras mais citadas em comentérios negativos, relacionados as

publicacoes da amostra, no Facebook da marca
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‘ Rafael Oliveira Silva
Meus parabéns nubank vocés sao
top

- ©O:

Curtir - Responder - 13

2 Autor
Nubank @
Vocé que é! &

Curtir - Responder - 13

Figura 23: Exemplo de comentario positivo, com resposta do Nubank, em uma das publicacdes analisadas

‘ Denise Hipolito

#orgulho de ser Nubanker! @

OD:s

Curtir - Responder - 3 a

A Autor

Nubank @

medial.tenor.co

Curtir - Responder - 3 3

Figura 24: Exemplo de comentario positivo, com resposta do Nubank, em uma das publica¢des analisadas

" Verdnica Galdino
L

E eu decepcionada com o
tratamento e o descaso que eles
fizeram com meu caso.

Curtir - Responder - 4 3 04

A opgdo "Mais relevantes” esta selecionada,
portanto, algumas respostas podem ndo ser exibidas
devido ao filtro.

}\ Autor
Mubank @
Chama a gente por inbox que
vamos entender melhor como
podemos te ajudar, Vé!

O:

Curtir - Responder - 4 a
Figura 25: Exemplo de comentario negativo, com resposta do Nubank, em uma das publicagoes analisadas
(E Leonardo L. Southier
Impossivel falar com alguém pelo

chat!!!

O

Curtir - Responder - 4 a

3 1resposta
Figura 26: Exemplo de comentario negativo em uma das publica¢des analisadas
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O restante das frases na caixa de comentarios enquadrava-se em duvidas (Figura 27) de
utilizacao do cartao, da funcionalidade dos servicos e do prazo pela chegada do cartao de
crédito, geralmente enfatizadas com um ponto de interrogacdo ao final da frase.
Consequentemente, na outra classificacao que surgiu para suprir as falas do pablico nao
segmentadas em nenhuma dessas situacgoes, estdo os Comentarios Neutros (Figura 28),
que correspondem a marcacoes de nomes de pessoas ou frases soltas, sem similaridade

com as demais categorias.

A seguir, 68 elogios, 17 criticas, 29 duvidas e 26 comentarios neutros de internautas
foram apurados. O Nubank respondeu 52 vezes. Em algumas respostas, figuras, os
chamados GIFs e agradecimentos faziam parte do contetido desse feedback e, em outras,
as respostas da organizacdo eram apresentadas para reverter um problema,
compreender melhor o que havia acontecido com o cliente e, ainda, para convidar o

seguidor da pagina a explicar mais detalhes por meio de mensagens inbox.

6 Patrick Jean
MNubank e o Android Pay? Quando
estara disponivel para os Nu?
Os

Curtir - Responder - 4 a

Figura 27: Exemplo de comentério classificado como “déivida” em uma das publicacGes analisadas

L Antonio Marcos Da Silva
Antdnio Marcos Moura da Serra

Figura 28: Exemplo de comentério classificado como “neutro” em uma das publicacoes analisadas

Para a classificacao das 52 respostas dadas pelo Nubank a todos os comentarios, uma
nova tabela (Tabela 3) foi designada, visando conhecer, em cada post, o namero de vezes
em que havia resposta aos comentarios observados de cada publicacao. Nesta definicao,
a tabela de categorias teve importancia para combinar as interacoes dentro dos
principios da comunicac¢io dialégica. Kent & Taylor (2002) pensam que, embora uma
abordagem dialogica das relacoes ptblicas nao possa ser reduzida a uma série de etapas

de modo simplificado, o didlogo consiste em suposicoes coerentes. A partir disso,
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estabelecem-se cinco principios abrangentes, que sdo a primeira fase para explicar uma

teoria de relagoes publicas do didlogo.

Ainda sobre esse tema, os autores acreditam que uma abordagem dialogica nao define
um comportamento ético, porque pode ter finalidades morais e imorais. E por este
motivo que Kent e Taylor (2002) alertam que o didlogo é um produto de uma
comunicacio sucessiva e que envolve relacionamentos. Nem todos os relacionamentos
interpessoais exigem orientagcoes dialdgicas, mas as organizacoes devem assumir

compromissos dialdgicos com os ptiblicos estratégicos.

“O didlogo como orientacdo inclui cinco caracteristicas: reciprocidade, ou o
reconhecimento das relagbes organizacao-publico; proximidade, ou a
temporalidade e espontaneidade das intera¢des com publicos; empatia, ou apoio
e confirmacao de objetivos e interesses publicos; risco, ou a vontade de interagir
com individuos e publicos em seus proprios termos; e finalmente, compromisso,
ou a medida em que uma organizacao se entrega ao dialogo, interpretacao, e
compreensao em suas interacdes com os publicos. Esses principios abrangem o
implicito e suposicoes explicitas que fundamentam o conceito de didlogo.” (Kent
& Taylor, 2002, pp. 24-25).

Sobre esses conceitos, a compreensao aplicada as respostas da entidade esteve ligada ao
que preconizam os referidos autores e, a divisao por categorias, distintas e qualificadas
como Mutualidade, Proximidade, Empatia, Risco e Comprometimento. A cada principio
percebido, um sinal de X era marcado no quadro correspondente ao post e a interacao

em questao, formando a arquitetura do quadro de resultados (ver tabela abaixo).

Tabela 3: Divisao por categorias das respostas do Nubank, selecionadas por post e por interacao,

seguindo os principios do didlogo de Kent & Taylor (2002)

Interacdo | Mutualidade | Proximidade | Empatia | Risco | Comprometimento

>

Interacao
1, post 2
Interacao
2, post 2
Interacao
3, post 2
Interacao
4, post 2
Interacao
5, post 2
Interacao
6, post 2
Interacao
7, post 2
Interacao =
8, post 2
Interacao =
9, post 4

o] ] B 1 I B I

o] I It ] ]

o I I ] = I

o] I T I ] B ] ) I I

o] I ] ) ] ] B ) ]
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Interacao
10, post 5

Interacao
11, post 5

Interacao
12,
post 5

Interacao
13,
post 5

>

Interacao
14, post 5

Interacao
15, post 5

Interacao
16, post 5

Interacao
17, post 5

o] I T ]

Interacao
18, post 5

Interacao
19, post 5

o] I 1 ] ] ]

Interacao
20, post

o] BT I ] Bl B ]

Interacao
21, post 6

Interacao
22, post 6

Interacao
23, post 6

Interacao
24, post 6

Interacao
25, post 6

Interacao
26, post 7

Interacao
27, post 7

Interacao
28, post 7

Interacao
29, post 7

Interacao
30, post 7

o] I ] ] ] ) ]

Interacao
31, post 7

Interacao
32, post 7

Interacao
33, post 7

Interacao
34, post 7

Interacao
35, post7

Interacao
36, post 8

Interacao
37, post 9

Interacao
38, post 9

Interacao
39, post 9

Interacao
40, post
9

] ] I B B ] R

o] I ] B B ] ] B B ] I B ] B ] ] I ] B ] B ] B ] B

o] I ] Y ] | ) ) ]
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Interacao
41, post 9
Interacao
42, post 9
Interacao
43, post 9
Interacao
44, post 9
Interacao
45, post 9
Interacao
46, post
11
Interacao X X X - -
47, post
11
Interacao X X X X X
48, post
11
Interacao X X X X X
49, post
12
Interacao X X X - -
50, post
13
Interacao X X X - -
51, post
14
Interacao X X X X X
52, post
14

o I 1 I 1 ] I
o] I 1 I 1 ] B B
o I 1 I 1 ] I

5.1. Discussao dos Resultados

O entendimento e as impressdes de um publico acerca de uma organizagdo sio
primordiais para cooperar como resultado da reputagido, mas nao apenas isso, os sinais
que indicam aproximacdo e uma predisposicio da marca, voltada ao didlogo e ao
relacionamento com os usuarios no meio digital sdo, do mesmo modo, de suma
importancia. Dessa maneira, o Facebook transforma-se em uma janela on-line,
atualizada de tempos em tempos, e que reflete, mesmo que por um prisma direcionado,
a situacdo em que se encontra uma empresa perante a sua audiéncia, ou os que a

acompanham, digitalmente.

As anteriores Tabelas (1 e 2) apontam os 68 elogios, as 17 criticas, as 29 davidas e os 26
comentarios neutros apurados por parte dos seguidores. Diaz, Voltes e Voltes (2018)
confirmam que a reputacdo on-line de uma empresa € um processo aberto, onde os
clientes compartilham suas avaliacGes e opinioes sobre as companhias através das midias
sociais e sdo essas opinioes que corroboram para formar a imagem de alguma empresa,

um produto ou servigo.

67



Além dessa incumbéncia, os comentarios alcancam a capacidade de desenvolver o que
os autores entendem como um estado emocional, que influencia o futuro
comportamento de compra dos clientes. As avaliagdes podem ser transmitidas e
traduzidas em medidas quantitativas ou comentarios qualitativos, em que os clientes se
sentem livres para falar de suas experiéncias e discorrem sobre a marca e tudo o que ela
se propoe a comercializar. Ao tomar como modelo a amostra observada, os comentarios
favoraveis do publico sobrepbem-se aos demais (negativos, neutros e de duavida),
sobretudo nos casos em que a marca expds o0 seu posicionamento, nas postagens
institucionais, e nos casos em que a marca solicitou a opiniao dos usuarios a respeito de
algum tema especifico (a exemplo de quando requisitou as impressoes dos clientes

quanto ao atendimento via chat, por parte do proprio banco digital).

Diaz, Voltes e Voltes (2018) confiam que o ideal é que o departamento de comunicacao
interna das empresas atue sobre a reputacdo on-line, visto que esta permanece em
constante estado de criacdo e modificacao. Para isso, o gestor de comunidades seria o
encarregado por gerir todas as informacoes e contetidos que surgem nas redes sociais e
nos mais diversos canais, que atingem uma abrangéncia de pessoas antes inimaginavel

para as organizacoes.

Evidentemente os acontecimentos externos, ocorridos no universo off-line, contudo
intrinsecos as atividades das companhias, se fazem presentes no ambiente on-line. Isso
foi 0 que aconteceu com a fala de uma das fundadoras do Nubank, Cristina Junqueira,
que durante um programa de entrevistas chamado “Roda Viva”, na TV Cultura do Brasil,
teve algumas declaracbes contraditérias24 ao abordar a inclusdo racial praticada pela
empresa. Depois, teve de se retratar publicamente, porém o fato nao foi esquecido pelos
usuarios no Facebook. Inclusive porque, até em algumas postagens sem relacao direta

com a situac¢ao, os internautas mencionaram o assunto e questionaram a marca.

De modo equivalente, quando o tema é o didlogo, os dados apurados na Tabela 3 revelam
que em 17 vezes o Nubank mostrou, através da interacdo, que todos os pilares da
comunicacdo dialoégica em anéalise foram respeitados por completo. No entanto, o pilar
da Proximidade foi o unico respeitado em todas as interacoes (52 vezes), seguido de
Empatia (48 vezes), Mutualidade (42 vezes), Risco (23 vezes) e Comprometimento (20

vezes).

24 Disponivel em: https://propmark.com.br/anunciantes/nubank-se-posiciona-apos-polemica-sobre-
contratacao-de-negros, acesso em 25 de dezembro de 2021
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A similaridade de algumas respostas que chegaram a esse objetivo, de atingir os
principios dialdgicos, tem uma ligac@o clara com a preocupagao do Nubank voltada ao
cliente, sinalizando uma predisposicao a resolucao de conflitos. Acrescida a esta missao
esta a facilidade da comunicacdo, com exposicao de detalhes relacionados aos seus
servicos, propiciando aos clientes e usuarios das redes uma acessibilidade e um contato
que a maioria das instituicoes financeiras tradicionais nao promove. O tom de
brincadeira encontrado em véarias conversacoes e a linguagem leve e despretensiosa
também foi destaque na troca de mensagens, sempre que existia a oportunidade para

que isso acontecesse.

Para Ha e James (1998), a funcao da interatividade é a medida em que o comunicador e
o publico respondem ou estao dispostos a promover as necessidades de comunicagdo uns
dos outros. Navisao de Kent e Taylor (2018), o engajamento também resiste aos esforcos
de uma defini¢do concisa, todavia abrangente. Johnston (2016) fala do engajamento
como um construto psicolégico, que condiz com a sensagao de se manter totalmente

ocupado ou absorvido em algo.

No estudo que envolveu o Nubank, quanto a intera¢ao e o engajamento encontrados nas
postagens, e em crescimento ao longo dos anos, existiram progressos por parte da
fanpage da startup. Na primeira publicacdo do Nubank, na data de 22 setembro de 2014,
havia 59 likes, 13 comentarios e 12 compartilhamentos. Quase dois anos depois, por
exemplo, a publicacdo de 07 de junho de 2016 continha mais de 3 mil likes, 3,4 mil
comentéarios e 57 compartilhamentos. A dltima publicacio analisada, de 277 de julho de
2020, possuia mais de 3,6 mil likes e 1 mil comentérios. A medida em que uma gama
maior de produtos passou a ser oferecida ao cliente, que o banco se tornou popular e que
novos escritorios foram abertos em outros paises, como o México, por exemplo, a
organizacdo ganhou forca nas midias digitais, especificamente no Facebook,
transformando a interacdo em uma moeda de peso e em uma forma de contribuir para

as impressoes gerais sobre o Nubank no meio on-line.

As vantagens perceptiveis do Facebook, reforcadas por Ellison, Steinfeld e Lampe
(2007), podem ser muitas, mas o apoio e o acesso as conexoes sociais é a de destaque.
Entretanto, o rumo das conversacoes e o enriquecimento dos didlogos, que podem ser
profundos e esclarecedores ou mais agradaveis a um grupo particular de pessoas, vao
depender dos individuos que interagem naquela situacdo, além de uma atuacao
participativa e disponivel. O engajamento e a comunicacao sao assim valorizados, pois

constroem as bases para mensurar a presenca na rede.
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6. Conclusao

Os referenciais tedricos, além da observacdo da atuacdo da marca no Facebook, assim
como o acompanhamento de algumas publicacoes selecionadas de acordo com os anos e
os comentarios atrelados a cada uma delas, tendo como suporte os preceitos de um
estudo netnografico e da analise de contetdo, tinham como objetivo principal conhecer
o caminho da reputacao on-line da organizacao, por meio da sua presenca no Facebook.
A evidéncia, a partir das opinides dos usuarios no Facebook, e das respostas aos
estimulos gerados pela empresa, é que as impressoes colhidas nas redes sociais podem
cooperar para a construc¢ao da reputacao, pois refletem a satisfacao ou insatisfacdo com
a empresa e seus servicos, fatos demonstrados claramente em diversas ocasioes, com
contetidos mais ou menos favoraveis a marca que sao replicados e que sao visiveis no

meio on-line.

Cable e Graham (2000) entendem que a reputacao é caracterizada por uma avaliacao
afetiva do puablico sobre uma empresa em relacdo a outras empresas. Para Berens e Riel
(2004), as expectativas sociais devem ser utilizadas para distinguir as relacdoes dos
stakeholders com a reputacao de uma entidade. Conforme salientam esses autores, o que
os clientes esperam de uma corporacgao, além de uma conduta alinhada com seus valores,
explica-se por véarios fatores: a apresentacao de bons produtos, o destaque no mercado
em que atuam, a cooperacdo com a comunidade, as acOes que evidenciam a

responsabilidade social, entre outras coisas.

Quanto aos objetivos especificos, aquele que se propos a analisar a interacao por meio
dos comentarios positivos e negativos dos usuarios nas postagens, trouxe informacoes
interessantes sobre o envolvimento com a organizagdo. Expressoes diferentes, como
“#nubankers” ou “#sounu”, eram usadas para segmentar os clientes do banco digital e
apontam para uma ideia de comunidade da marca. Na contramao disso, as expectativas
dos clientes nao atendidas em diferentes circunstancias, como quando havia o atraso na
chegada do cartao, a decepcao com a nao-aprovacao para recebimento do cartdao de
crédito ou o fato de haver possibilidade de aumento de limite de crédito, revelavam-se

em frustracao e comentarios que exigiam explicacgoes.

Outro objetivo especifico, que visava verificar indicios da comunicacao dialégica na
comunicacao estabelecida entre a marca e os usuarios, fundamentou-se na relevancia
desse modelo comunicacional. A marca, em alguns momentos, conseguiu abarcar de
modo integral os pilares que cercam essa vertente dial6gica. Porém, na maioria das vezes,
a interacdo nas publicacoes nao alcancava todos os requisitos de modo completo. As

conversas poderiam dar inicio ao que evoluiria para a comunicacao dialégica, mas o
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posicionamento do Nubank nao seguia uma forma linear, ora respondendo a todos os
comentarios mais relevantes, ora desconsiderando os comentarios de usuarios, a

depender de cada publicacdo em anos distintos.

Segundo Vergili (2014), sempre que um individuo interage com a pagina de uma
corporacao nas redes sociais, a expectativa gerada é de que a mensagem tenha
significancia e seja replicada. As corporacdes devem, entdo, estar preparadas para
acolher essa demanda de atendimento das redes sociais. Este é um diferencial que pode
auxiliar o engajamento dos puablicos e contar pontos para a reputac¢ao on-line. Por outro
lado, a falta de preparo de uma equipe para atender a essas interacoes pode emergir em

uma ameaca ao negocio da empresa.

Sobre um outro objetivo, acerca da identificagdo de fatores nas publicacoes que geram a
aproximacao do publico com a marca, a conclusdo é que a empresa é capaz de
desenvolver o envolvimento com o seu publico e isso é perceptivel nas suas pecas
publicitarias, na abordagem aos clientes e na proximidade com que o didlogo pode ser
criado. Nas vezes em que se mostrou presente para responder a uma critica, o Nubank
posicionou-se como uma marca apta a ouvir os seus clientes. Quando era elogiado, o
banco digital reforcava, também, a identidade do préprio cliente, numa ideia de que ele
era parte de um grande time de sucesso, ao ser integrado a familia Nubank. Mais uma

motivagao que direciona a aproximacao.

Com o cumprimento de todos os objetivos elencados nessa se¢io, forma-se o caminho
para responder a pergunta de investigacdo: A interagdo do publico-alvo no Facebook
contribui para a construcdo da reputacao on-line? No caso do Nubank, o que foi
constatado, a tomar como principio as publicacoes em sua rede social e a conexao
originada com os usuarios da web, é que a reputacao pode ser questionada no Facebook
e as opinioes cooperam para uma construcao dessa reputacao, ja que estao em constante
atualizacdo e alteracdo. Os contetidos expostos pela empresa, as diversas fases pelas
quais ela passa, além da maneira com que opera e as areas onde se distingue sao alguns

dos pontos-chave que interferem, ainda, no que acontece nas redes sociais.

6.1. Limitacoes e futuras linhas de investigacao

Porque a definicao da reputacao se baseia em conceitos mais abrangentes, com diferentes
variaveis e que ultrapassam as esferas digitais, novos estudos podem elucidar, de forma

ainda mais conclusiva, como ocorre a formacao da reputacao on-line.
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O contato com o departamento de Relacoes Publicas do Nubank, que tinha o intuito de
expandir o presente trabalho, e realizar entrevistas pontuais com os colaboradores da
organizacao, contou apenas com respostas por e-mail. A ideia anterior era a de formular
uma investigacdo que contasse, também, com entrevistas por video, para assimilar
aspectos da visao dos gestores de midias sociais da marca. Entretanto, a entrada do banco
digital como empresa na Bolsa de Valores, acabou por impedir que dados mais
detalhados pudessem ser repassados e, na ocasiao em que se pesquisou a possibilidade

das entrevistas, a informacao foi a de que essas nao poderiam ser realizadas.

Adicionalmente, nao foi possivel fazer perguntas pertinentes que esclarecessem como
esses profissionais da comunicagdo da empresa observam a evolucao da presenca da
marca nas redes sociais e, consequentemente, questionar sobre os fatores que impactam
a formacao da reputacdo. Logo, este podera ser um assunto a explorar em estudos

futuros.

Por outro lado, o comportamento digital do piblico que tem conhecimento a respeito do
Facebook do Nubank, além das experiéncias vivenciadas por essas pessoas ao entrarem
em contato com a marca no meio digital, poderiam ser tema de um questionario aplicado,
referente ndo s6 a reputacdo, mas a outros aspectos organizacionais igualmente
importantes. Nesse ambito, um comparativo mais amplo seria utilizado para estudar de
modo efetivo as impressoes dos usuéarios das redes sociais, resultantes das estratégias de
comunicacao motivadas pela empresa. Ao desenhar trajetorias de investigacao diferentes
da que foi proposta nessa dissertacao, que contou com a categorizacao, o foco estaria em
encontrar dados congruentes, dando luz a novos objetivos de pesquisa e suscitando em

outra contribuicao de valor para as analises que cercam as redes sociais do Nubank.
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