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RESUMO

SANTOS, Edyanne Cavalcanti dos. As Rela¢des Publicas e o atendimento ao cliente
no ambiente digital - Caso Nubank. S&do Paulo. 2017. 95f. (Trabalho de concluséo de
curso apresentado a Faculdade Paulus de Tecnologia e Comunicacdo, para a

obtencéo do titulo de Bacharel em Comunicacao Social).

O presente trabalho investiga a contribuicdo das Relacdes Publicas a érea de
atendimento online na construcdo de relacionamentos com os clientes a partir do
estudo de caso do atendimento realizado pelo Nubank no ano de 2016. Seréo
analisadas algumas interagbes da marca com o0s seus clientes via chat de
atendimento e Facebook. No intuito de se construir um paralelo das caracteristicas
apresentadas no atendimento online do Nubank ao fazer das Relacdes Publicas.
Para que assim possa ser feita a construcdo da reflexdo sobre a atuacdo do

profissional junto & area de atendimento.

Palavras-chave: Atendimento ao Cliente, Relacfes Publicas, Comunicacéo,

Relacionamento, Digital.



ABSTRACT

SANTOS, Edyanne Cavalcanti dos. Relations and the philosophy of customer
service in the digital environment: Nubank case. Sao Paulo. 2017. 95f. (Trabalho de
Conclusdo de Curso apresentado a Faculdade Paulus de Tecnologia e

Comunicacéao, para a obtencéao do titulo de Bacharel em Comunicacéo Social).

The present work investigates the contribution of Public Relations to the area of
online customer service in the construction of relationships with customers based on
the case study of the service performed by Nubank in the year 2016. Some
interactions of the brand with its customers will be analyzed through chat Care and
Facebook. In order to build a parallel of the characteristics presented in Nubank's
online service when doing Public Relations. So that it can be done the construction of

the reflection about the performance of the professional next to the service area.

Keywords: Customer Service, Public Relations, Communication, Relationship,

Digital.
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INTRODUCAO

Normalmente utilizado apenas como deposito de reclamacdes, o canal de
atendimento, além de informar ou resolver as questbes levantadas pelos
consumidores, pode propiciar o estabelecimento do didlogo e assim tornar-se um
interessante recurso para o relacionamento com um publico que é vital para a

sobrevivéncia das empresas de modo geral.

O novo cenario trazido pelo ambiente digital permitiu que as empresas e
consumidores estreitassem o0 seu relacionamento através da utilizacao,
principalmente, de redes sociais que possuem caracteristicas distintas com relacédo
aos outros meios. Para as empresas € uma maneira de conhecer melhor o
consumidor, criar e fortalecer os relacionamentos com ele. Para o consumidor a
internet criou novas possibilidades de reivindicar e defender seus direitos. A partir
deste novo cenério, as Rela¢gBes Publicas podem acrescentar muito a area de
atendimento, pois, cabe a ela identificar seus publicos, conhecé-los e pensar em
estratégias que visem fortalecer o relacionamento das organizacbes com oS
mesmos, através da criacdo, supervisdo e coordenacdo de programas de
comunicacdo e na prevencao para o gerenciamento de conflitos e crises que por

ventura possam manchar a imagem da organizagao.

O presente trabalho visa compreender como as Relacfes Publicas podem
contribuir para a constru¢cdo do relacionamento com os consumidores dentro do
contexto digital a partir, do estudo de caso do atendimento ao cliente do Nubank.
Para auxiliar o estudo irdo ser levantadas as funcbes de Relacdes Publicas, o
contexto do atendimento ao cliente a partir das relagcdes de consumo, e analise do
caso do Nubank, no que diz respeito, as caracteristicas da filosofia empregada em

seu atendimento online no ano de 2016.
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Os objetivos especificos tém por principio identificar as caracteristicas do
atendimento online do Nubank a partir do posicionamento em seus canais digitais, e
o de examinar a relacéo entre o seu atendimento online com o fazer das Rela¢cdes

Publicas.

O Nubank consiste em uma administradora do cartdo de crédito Mastercard,;
entre algumas de suas caracteristicas estdo a de ndo cobrar anuidade, fornecer aos
clientes o gerenciamento de seu cartéo através de um aplicativo® e a promessa na
realizacdo de processos menos burocraticos e mais transparentes. A empresa
pertence ao setor de servicos financeiros que, de acordo com o site exame?,
registrou 170 mil queixas no Banco Central no ultimo semestre de 2016, enquanto
isso, 0 Nubank ficou em 17° lugar no ranking realizado pela revista Consumidor
Moderno® que destacou as empresas mais inovadoras na prestacdo de servico ao
cliente no Brasil. E conquistou o prémio experiéncia do consumidor® em 2015 e em
2016 o prémio Marketers That Matter" em que se destacou por ser a primeira

empresa da América Latina a vencer tal premiacdao.

O estudo pretende responder a seguinte questdo: Através da analise
realizada no ano de 2016, pode-se dizer que o atendimento online do Nubank foi
capaz de construir um relacionamento positivo junto aos seus clientes através do

emprego de préticas de Relac¢des Publicas?

Para responder tal questdo foram levantadas duas hipéteses, em que a
primeira se refere a que parte da popularidade do Nubank junto aos seus clientes
esta atrelada a sua filosofia de atendimento, e a segunda de que a empresa se
utiliza de praticas que podem ser relacionadas ao fazer das Rela¢Bes Publicas o

que, lhe permitiu a constru¢cao de um bom relacionamento com seus clientes.

1Programa que roda em dispositivos digitais moveis como celulares e tablets.
2http://exame.abril.com.br/negocios/dino/noticias/banco-central-cobra-de-instituicoes-financeiras-
melhora-no-atendimento-ao-cliente.shtml

%De onde vem a inovacdo: estudo empresas mais inovadoras na prestacdo de servi¢os ao cliente no
Brasil mostra quem pensa fora da caixa. Consumidor Moderno, Sado Paulo, v. 20, n. 215, Julho.
2016.

*https://satisfacaodeclientes.com/premio-experiencia-do-consumidor-2015/
*http://exame.abril.com.br/pme/inovador-nubank-ganha-premio-no-vale-do-silicio/
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A metodologia foi composta pelo estudo bibliografico de obras, que abordam
temas diretamente relacionados a esta pesquisa, com destaque para a area de
Relacbes Publicas e administracdo, incluindo também sociologia, marketing e

Internet.

Além do estudo bibliografico, foi utilizado como estratégia metodoldgica o
levantamento de dados secundarios por meio de artigos e entrevistas sobre o
Nubank em veiculos de comunicacéo digitais como sites e blogs. E também dados
de pesquisas realizadas que ilustram o cenério relacionado ao processo que envolve

as questdes do atendimento online, sobretudo, no Brasil.

Desta forma, o trabalho buscou estabelecer um dialogo entre o referencial
tedrico, e a apuracao de dados secundarios e as informacdes obtidas em interacdes
da organizacdo com seus clientes através do Facebook e do site Reclame Aqui,
compondo uma analise do atendimento ao cliente a partir dos conceitos relevantes a

area de Relagfes Publicas e correlatas.
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1. RELACOES PUBLICAS E A FILOSOFIA DO ATENDIMENTO AO

CLIENTE

O capitulo um aborda os elementos essenciais ao trabalho das Relacfes
Plblicas como a compreensdo da sociedade e os elementos constitutivos que
interessam ao exercicio da profissdo, principalmente, no que diz respeito a gestao

do relacionamento e da comunicacao das organizagcdes com seus consumidores.

Depois de situar os conceitos de organizacfes e publicos de forma geral,
entraremos nas definicbes e caracteristicas da organizacdo e do publico que seréo

vistos no estudo de caso.

Faz-se a relacdo das quatro funcdes do relacbes-publicas determinadas por,
Margarida Kunsch (2003) e do composto dos 4 Rs proposto por Manoel Marcondes
Machado Neto (2012), buscando o paralelo das duas teorias a area de atendimento

ao cliente.

Para entender melhor como funcionam as relacbes de consumo, neste
capitulo, discorremos dos processos sobre a 6tica legal e operacional, explicando as
guestdes historicas e legais que envolveram as relacbes de consumo no Brasil a

partir do movimento consumerista.

E por fim fala-se do surgimento das primeiras centrais de atendimento ao

cliente no Brasil e no decreto que regulamentou o servico de atendimento ao cliente.
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1.1 Organizacdes e publicos

Parte do fazer das Rela¢gBes Publicas esta em trabalhar a comunicacgéo e o
relacionamento da organizacdo com o0s seus publicos, a fim de que a imagem da
organizacdo seja fortalecida e se crie uma reputacdo favoravel frente a opinido
publica. (KUNSCH, 2003). Antes de falarmos sobre os elementos constituintes do
trabalho das Relagfes Publicas, que séo as organizacfes e 0s publicos, precisamos

entender o contexto no qual estes estdo inseridos, ou seja, a sociedade.

Os avancos tecnoldgicos foram determinantes para a transformacédo da
sociedade como a conhecemos, eles permitiram que saissemos de uma sociedade
agricola que se dedicava basicamente a subsisténcia para uma sociedade industrial
orientada para a producdo em massa e com 0 surgimento do primeiro computador
em 1946°, a sociedade reinventou-se novamente. (GURGEL e RODRIGUEZ, 2009).

O surgimento de novas tecnologias, sobretudo, as digitais, determinou o
nascimento da sociedade da informagcdo, e posteriormente da sociedade do
conhecimento onde se obteve uma maior velocidade na distribuicdo da informacéao,
0S avan¢os nos meios de comunicacdo e no consumo em massa de bens e servicos
trazidos pelo conhecimento aplicado ao mercado. (GURGEL e RODRIGUEZ, 2009).

Sendo assim, a transformacdo da sociedade também € atrelada a
ressignificacdo do capitalismo ao conceito de conhecimento, que passou de uma
base tedrica para a empirica. Essa sociedade tem como principal protagonista as
empresas que através da aplicacdo do conhecimento, criaram os mais diversos
produtos e servigos no intuito de atender a uma demanda crescente impulsionada
pelo consumo em massa. (DRUCKER e MONTINGELLI JUNIOR, 2003).

®https://iq.intel.com/pt/how-female-eniac-programmers-pioneered-the-software-industry-3/
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De acordo com Andrade (2003) o volume e a velocidade da distribuicao de
informacédo, e o conhecimento na sociedade também foram determinantes para

aumentar o senso critico e racional das pessoas.

Com o aumento do senso critico por parte dos consumidores e a multiplicacao
de produtos e servicos semelhantes no mercado, propiciado ndo so6 pela distribuicao
de conhecimento aplicado na sociedade, como também, devido a expansdo dos
mercados causada pela globalizacdo, as organizacdes foram obrigadas a buscar
diferenciais ou valores intangiveis que fossem dificimente copiados pela
concorréncia e que lhes transmitissem alguma vantagem competitiva. (GURGEL e
RODRIGUEZ, 2009).

1.1.1 Organizagbes

Uma organizacdo € formada por um conjunto ou conjuntos de pessoas e
recursos financeiros e/ou materiais que através de esforcos individuais realizam a
propdsitos coletivos, portanto, para a organizacao é possivel alcancar objetivos que

seriam inatingiveis a apenas uma pessoa. (MAXIMIANO, 2004).

Elas sao intencionalmente construidas e reconstruidas para atingir objetivos
especificos. Torna-se uma tarefa dificil imaginar uma sociedade em que elas ndo
existam, visto que nascemos, vivemos, produzimos e morremos em organizacoes,

tornando-as, parte integrante e interdependente de nossas vidas. (ETZIONI, 1984).

De acordo com a teoria dos sistemas de Bertalanffy (2008), a organizacao
além de ser um sistema, € constituinte de outro maior, a sociedade e dentro deste,
ela interage com outros sistemas, e até a sua propria constituicio se segmenta em
partes, e cada uma dessas partes ou subsistemas possuem o poder de influencia-la

como um todo.
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Acerca da relevancia da viséo sistémica ao exercicio das Rela¢des Publicas,

Lattimore et al. aponta que:

A teoria dos sistemas é (til nas relacdes publicas por que nos oferece uma
forma de pensar sobre relacdes. Em termos gerais, essa teoria examina
organizacdes como algo formado por partes inter-relacionadas, adaptando-
se e ajustando-se a mudancas nos ambientes politicos, econémicos e
sociais em que operam. As organizac6es tém limites reconheciveis, dentro
dos quais deve haver uma estrutura de comunicac¢des que guie as partes da
organizacgao para atingir os objetivos desta. (2012, p. 59).

A teoria dos sistemas destaca a interdependéncia das organizagOes
relacionada ao seu meio interno e externo e as limitacdes que sdo impostas por

esses ambientes.

As organizacdes podem ser classificadas das mais variadas formas: pelo
tamanho, pela abrangéncia, pela propriedade, pelo tipo de producéo, pela forma
juridica e etc. Para fins do presente trabalho adotaremos a terminologia tirada da
economia classica que segmenta as organizacfes em trés setores de acordo com as
suas finalidades econdémicas dentro da sociedade. (WEISBROD apud ALMEIDA,
2011).

O primeiro setor é formado por organizacdes governamentais ou publicas,
responsaveis por administrar os bens publicos que visam atender as necessidades
coletivas; o segundo é formado pelas empresas que sdo organiza¢cdes privadas e
possuem fins lucrativos e o terceiro € formado por organiza¢des sem fins lucrativos
que surgiram basicamente a fim de corresponder as necessidades que néo foram ou

nao sdo atendidas adequadamente pelo primeiro setor. (WOLFE, 1992).

Como um sistema de véarias engrenagens, embora, cada organizacao tenha
um papel distinto, todas elas, fazem com que a sociedade como nés a conhecemos
exista, portanto, ainda que sejam sistemas diferentes em suas funcdes sao

interdependentes quando se trata do todo.
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Para Kunsch (2003) as organizagbes nao podem ser compreendidas, a partir
apenas de definicbes estatisticas, visto que, sdo formadas por pessoas, seu
principal ativo. Por isso sdo extremamente complexas e com relacdo a importancia
do estudo para o exercicio das Rela¢des Publicas, aponta que é preciso conhecer e
compreender a organizacdo antes de se produzir os planos de comunicacgao.
Embora, o tema da comunicacdo como fator de humanizacdo seja abordado por
Kunsch (2010) na perspectiva da comunicacao interna, pois, para a autora “as
organizacdes sédo formadas por pessoas que se comunicam entre si e que, por meio
de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para sobrevivéncia e
consecugao dos objetivos organizacionais (...)" (2010, p.48). Veremos mais adiante
gue a dimensao humana pode ser extrapolada também para o ambiente externo das

organizagoes.

As organizagbes como vimos sdo sistemas inseridos na sociedade que se
reinventam de acordo com as mudangas que ocorrem na mesma, sendo assim, a
inovacdo sempre foi importante nas industrias e corporacoes, principalmente, como
uma forma de diferenciar-se dos concorrentes. Porém, o surgimento de novas
demandas provenientes da vida moderna em conjunto ao constante avanco da
tecnologia propiciou a criacdo de um novo modelo de organizacdo em que a

inovacado ao invés de ser um diferencial tornou-se fato condicional a sua existéncia.

1.1.1.1 Startups

Para que possamos compreender melhor a organizacdo que sera analisada
no capitulo quatro, faz-se necesséario estudarmos o contexto no qual ela esta
inserida j& que se trata de um modelo de empresa relativamente novo chamado de

Startup.

O termo Startup surgiu nos Estados Unidos em meados de 1990, e o seu
significado é de qualquer tipo de empresa nos seus primeiros anos de vida.

Entretanto € comum associar o termo, quase sempre a empresas que possuem um
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viés de inovacdo, através do uso de tecnologia, no caso do Nubank, o de

desburocratizar e simplificar os servi¢os financeiros no Brasil.

Segundo uma pesquisa’ do SEBRAE, a startup se trata de uma empresa que
possui uma proposta inovadora, forte base tecnoldgica, custo baixo no inicio das
atividades e uma ideia que pode ser aplicada dentro de um modelo escalavel®.

Estas empresas possuem um menor numero de funcionarios, muitas das
vezes recém-formados, e estes tém maior autonomia. Os recursos normalmente no
inicio podem ser limitados, jA que muita das vezes, o capital inicial € fornecido pelos
proprios fundadores até que enfim se prove o valor do negocio e receba recursos de
terceiros como possiveis investidores. (WERLANG e FONSECA, 2016).

A cultura organizacional de uma Startup normalmente € descentralizada, ao
invés de processos demasiadamente burocraticos ou subordinados a uma complexa
hierarquia tem-se pequenas células, dentro da propria startup que possuem certa
autonomia com relacdo ao todo. (WERLANG e FONSECA, 2016).

Acredita-se que o vale do silicio na Califérnia tenha sido o primeiro grande
berco de startups e que o ecossistema criado la foi responsavel por popularizar este
modelo de negdcio pelo mundo. (RODRIGUES, 2016).

O ecossistema em torno de uma Startup é formado por: aceleradoras,
incubadoras, investidores anjo, universidades e outras startups. Cada personagem
dentro desse ecossistema tem um papel crucial na formacéo e no desenvolvimento
deste tipo de organizacdo. (RODRIGUES, 2016).

Os investidores anjos sdo empresarios que investem na ideia e a tornam

possivel, eles podem auxiliar tanto com capital como também, através de sua

"Pesquisa Lado/A, Lado/B Startups 2015.
®Modelo que possui a capacidade de aumentar o faturamento sem elevar proporcionalmente os
custos da operacéo.
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experiéncia em negodcios e assim tornam-se sOcios minoritarios das startups em que
investem e até participam das decisdes estratégicas que influenciam na sua
evolucdo. (RODRIGUES, 2016).

As incubadoras sao instituicbes normalmente de iniciativa publica que
auxiliam as startups nos primeiros anos de vida, através de fornecimento e
infraestrutura para o desenvolvimento da ideia, aconselhamento, conexdo com
mentores e com outras startups, centros académicos e etc. Tem o intuito de criar
expertise nas startup com relacdo ao mercado e as tornar mais independentes.
(BEHRENS, 2015).

As aceleradoras sdo entidades de iniciativa privada que contribuem no
aceleramento do desenvolvimento das startups, porém, diferente das incubadoras
que acompanham as startups quase que ap0s 0 seu nascimento, as aceleradoras
contribuem no processo de amadurecimento da ideia, ou seja, quando a ideia ja foi
validada e testada no mercado. (BEHRENS, 2015).

As universidades ou a comunidade académica no geral sdo essenciais no
ecossistema que gira em torno das startups, pois, € na academia que surgem muitas
das ideias que dao forma as startups e também onde pode-se obter o conhecimento

gue dara a base tecnoldgica para o desenvolvimento delas. (RODRIGUES, 2016).

A Startup, como qualquer outra organizacdo, precisa construir bons
relacionamentos para se desenvolver, principalmente, tendo em vista 0 ecossistema
na qual esta inserida com muitos publicos dos quais a sua sobrevivéncia depende

de forma direta
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1.1.2 Publicos

Como vimos anteriormente, o Nubank, por se tratar de uma startup, possui
alguns grupos distintos, em relacdo a outros tipos de organizacdo, com 0s quais
precisa se relacionar, pois estes podem influenciar direta ou indiretamente no seu
desenvolvimento. Em Rela¢des Publicas esses grupos sdo chamados de publicos e
embora ndo exista uma definicdo Unica para o termo, como veremos adiante,
encontra-se nos autores uma concordancia com relacdo a sua importancia ao pleno

exercicio da profissao.

7z

De acordo com Blumer apud Franca (2012), o publico é constituido por
pessoas envoltas em uma determinada questéo, estas se encontram divididas em

suas opinides diante dessa questéo e debatem a respeito dela.

Seguindo légica parecida, para Andrade (2003), o publico € formado por
pessoas ou grupos de pessoas que podem estar ou ndo no mesmo espaco fisico,
ele nasce com o surgimento de uma controvérsia, em que, a busca por uma
resolucdo é do interesse de todos 0s seus componentes, estes, munidos de uma
vasta informacédo a respeito da controvérsia, utilizam-se da reflexdo e da discusséo

critica e racional para chegar a uma atitude em comum.

Ressaltando a importancia da controvérsia para a existéncia do publico.
Franca conclui que "a presenca de uma questao, de discussdao e de uma opinido

coletiva constitui a marca do publico" (2012, p.17).

Gutierrez (2003) indica que a organizacao € cercada por grupos de interesse,
gque podem estar ligados direta ou indiretamente a ela, estes grupos, por uma
questdo pratica sdo tidos como publicos, entretanto, s6 serdo verdadeiramente

publicos, apenas e exclusivamente, apés o trabalho das Relac¢des Publicas.
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De acordo com Franca (2012) os manuais destacam a importancia de
identificar os publicos, conhecé-los e aprender a lidar com eles, para que assim, a
organizacao obtenha sucesso nos relacionamentos e também salientam a existéncia
de uma relacdo de publicos considerados como principais e prioritarios, com esses
publicos, ela precisa relacionar-se por motivos institucionais, promocionais e de

negocios.

Como mencionado anteriormente, existem publicos principais e prioritarios
para a organizacao, e sdo chamados em Rela¢c6es Publicas de publicos estratégicos
ou stakeholders, estes publicos sdo inerentes a todas as organizacfes e possuem

um interesse maior sobre ela frente aos demais. (FRANCA, 2012).

A fim de que sejam estudados e analisados, os publicos podem ser
classificados conforme a sua relacdo juridica, social, psicossocial e entre outras
tantas formas. A forma de classificacdo mais basica em Rela¢Bes Publicas é dividi-
los em: Internos, externos e mistos. Os internos sdo 0Ss que constituem a
organizacdo, os externos sdo 0s que estdo fora da organizacdo e os mistos séo
intermediarios entre o publico interno e o externo. As determinacdes desta

classificagcdo podem variar de autor para autor. (ANDRADE, 2003).

Embora existam varias formas de classificar os publicos de acordo com o
autor que se consulta, como levantado por Franca (2012), uma abordagem que vise
a dependéncia da organizacao com relacdo a determinados publicos, mostra-se a
mais eficiente, pois, revela de forma racional, a ordem de importancia dos diversos
publicos a sobrevivéncia da organizacdo, e também auxilia na determinacdo de
programas mais assertivos de relacionamento, uma vez que, a atencdo e 0s
recursos sao segmentados levando em consideracdo ndo s6 o objetivo dos
programas como também, o carater de relevancia do relacionamento da organizacao

com o publico.
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Conhecer de forma profunda os publicos com que a organizacao se relaciona,
sobretudo, os estratégicos, € fundamental ao fazer das Relacbes Publicas, pois, a
partir do conhecimento adquirido sobre os publicos, sdo tracadas as estratégias e

consequentemente as agdes de comunicagao.

Embora a classificacdo seja uma forma relevante de se organizar os publicos,
s6 ela ndo é capaz de fornecer as informacgdes necessarias para se trabalhar com os

mesmaos.

Vivemos em uma época de identidades segmentadas, e de certa maneira
independentes entre si. Isso significa que um Unico sujeito desempenha diversos
papéis dentro da sociedade, e se comporta de maneira diferente de acordo com
cada um desses papeis. Para Hall (2015) a globalizacéo propiciada pelo capitalismo
descentralizou o sujeito e tornou possivel esse processo de segmentacdo da
identidade, principalmente, através da apropriacédo de outras culturas.

No que diz respeito as Rela¢gdes Publicas, o processo de conhecimento dos
publicos bem como, as estratégias para se trabalhar com eles tornam-se mais
complexas a partir deste conceito levantado por Hall (2015), porque, os sujeitos
pertencentes ao mesmo publico podem apresentar identidades e atitudes
extremamente distintas, o que justifica a tendéncia de um trabalho de comunicacao
mais personalizado do que puramente geral, pois, 0 que é relevante para um pode

nao ser relevante para todos.

1.1.2.1 O cliente

Um dos publicos de maior importancia para as organizacbes do segundo
setor, como é o caso do Nubank, € o consumidor ou cliente, pois, € ele o seu motivo

de existir e ele que determina a sua sobrevivéncia no mercado.
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Para que possamos conhecer quem Sa0 0S nOsSSOS consumidores e assim
fortalecer o relacionamento com eles, temos de levar em consideracdo 0s mais
diversos critérios. Como ressalta Andrade “E preciso conhecer o publico (nivel
econdmico, educacdo, necessidades, caprichos, idiossincrasias etc.). Em outras
palavras, o publico em geral ndo € uma fria estatistica.” (2003, p.87). Aqui podemos
contextualizar também a questdo da humanizacdo ndo s6é como fator da
comunicacao interna das organizacdes, mas também como uma forma de dialogar

com os publicos e enxerga-los além dos nimeros que representam.

Ainda que, as pessoas sejam, por natureza, complexas e Unicas, a partir do
levantamento de dados podemos agrupa-las através de semelhancas para melhor
conhecé-las. Um dos variados dados que podem ser utilizados é entender a qual
geracéo® elas pertencem, visto que, uma geracdo pode processar experiéncias de
uma forma préxima, ja que os individuos pertencentes a ela viveram eventos

marcantes comuns no ambito historico-social. (MANNHEIM, 1982).

A geracdo tratada no presente trabalho é a millenials ou geracdo y que
nasceu entre 1986 e 1994, possui grande familiaridade com a tecnologia, um maior
nivel de escolaridade com relacdo as geracdes anteriores e € multitarefa. (MEIR e
DOMENEGHETTI, 2016).

Quando gosta de um produto ou servico o divulga fortemente, quer
desenvolver uma relacdo especial com as marcas que consome, € impaciente e
exigente, por isso, precisa de solucdes rapidas quando aciona o atendimento.

(CLARO et al, 2010).

Diferente das geracdes anteriores, que foram influenciadas por meios de
comunicacdo analdgicos, como o Radio e a Tv, que colocam o0s receptores em
situacdes mais passivas, a geracao y nasceu e cresceu dispondo de uma grande

variedade de meios interativos, sobretudo, a internet, que teve papel essencial na

*Termo em sociologia para agrupar as pessoas nascidas em um mesmo periodo de tempo.
pode existir uma variacéo entre as datas de acordo com o autor consultado.
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formacéo de seu perfil, por se tratar de um meio veloz e dindmico que permite ndo
s6 a transmissdo como também a criacdo e o compartilhamento de informacéo e
conteudo. (CLARO et al, 2010).

Vivemos uma nova dinamica e a longa espera, burocracia, solucbes e
respostas evasivas, entre diversas outras artimanhas, comumente utilizadas nos
processos de atendimento, fazem parte de uma postura cada vez menos popular
junto aos clientes. (MEIR e DOMENEGHETTI, 2016).

Os millenials colocam-se como protagonistas absolutos nas relacfes de
consumo, buscam uma maior independéncia com relacao aos processos e também
exigem maior transparéncia no seu relacionamento com as marcas é o que indicou a

pesquisa Connected Life™, um estudo da TNS Brasil divulgado em 2016.

1.2 As funcdes das Relacdes Publicas

Kunsch (2003) a partir das teorias Interorganizacional; de gerenciamento; de
comunicacdo e de conflitos-resolucdes, definiu a contribuicdo que as Relagcdes
Plblicas podem trazer a comunicacdo organizacional a partir do exercicio de suas

funcdes: administrativa, estratégica, mediadora e politica.

Sendo as Relagbes Publicas a gestora do relacionamento entre as
organizacfes com o0s seus diversos publicos, como ja dito anteriormente, as funcdes
definidas por Kunsch (2003) interagem direta e indiretamente no relacionamento da

organizacao para com os seus clientes.

http://www.tnsglobal.com/get-connected/connected-life
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1.2.1 Administrativa

De acordo com Kunsch (2003) para que exista o real exercicio da funcéo é
necessario que o relacdes-publicas reporte-se somente a alta administracéo e esteja

inteirado de todo o processo comunicativo que € realizado dentro da organizacao.

7z

Esta funcdo também € responsavel por fazer a integracdo das subéareas
organizacionais “(...) as relagdes publicas, por meio de suas atividades especificas,
visam atingir toda a organizacdo, fazendo as articulacdes necessarias para maior

interacdo entre setores, grupos, subgrupos e etc” (GUTIERREZ, 2003, p. 100).

Entendemos que o rela¢des-publicas como administrador da comunicacao
tem como objetivo dar fluidez aos processos e cuidar de sua manutencao para que a
comunicacdo dentro e fora da organizacdo torne-se mais homogénea quanto

possivel e efetivamente funcione.

Cuidar para que a comunicacéo efetivamente aconteca € uma das principais
caracteristicas da funcdo administrativa das Rela¢cdes Publicas e um elemento
crucial a area de atendimento, quando levamos em consideracdo que entre as
principais queixas registradas no ranking mantido pelo site*? do Banco Central** no
ano de 2016 estdo a “oferta ou prestacdo de informacéo a respeito de produtos e
servicos de forma inadequada” entre as trés primeiras e a “recusa ou dificuldade de
acesso aos canais de atendimento” entre as quinze principais, percebemos a
importancia de que os processos que envolvem o atendimento realmente funcionem

de maneira assertiva.

“https://www.bcb.gov.br/ranking/
¥Orgao que regulamenta e fiscaliza administradoras e empresas do ramo de servicos financeiros no
Brasil.
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1.2.2 Estratégica

Dentro da funcdo estratégica o relacdes-publicas deve trabalhar a questédo
institucional e “suas atividades tém de apresentar resultados e ajudar as
organizacdes a atingir seus objetivos, cumprir sua misséo, desenvolver sua visao e
cultivar seus valores”. (KUNSCH, 2003, p.103).

O profissional deve orientar a organizagdo para o futuro e a se posicionar,
principalmente, frente & sociedade. E com base nas estratégias construidas a partir
dos fatores institucionais que a organizagdo criara a sua propria identidade
diferenciando-se das demais. (KUNSCH, 2003).

Para que sejam determinadas as melhores estratégias de comunicagéo
também se deve conhecer de maneira extensa 0s publicos com que a organizacao

interage, bem como os que séo impactados por ela. (GUTIERREZ, 2003).

Nota-se a necessidade da aplicacdo de pesquisas que embasem o plano
estratégico que é o documento que traduz os esforcos de comunicacgao a fim de que
se alcance um determinado objetivo a curto, médio ou/e de longo prazo. (KUNSCH,
2003).

Através de sua funcdo estratégica as Relacdes Publicas sdo capazes de
mudar uma situacdo desfavoravel a organizacdo, favorecendo o didlogo com os

publicos e construindo relacionamentos duradouros. (KUNSCH, 2003).

Como visto, um dos principais pressupostos da funcdo estratégica é o de
planejar a comunicacdo a fim de criar uma identidade que possa diferenciar a

organizacao dentro do mercado, tornando a mais competitiva.



29

Independente do tipo de organizacdo seja ela de primeiro, segundo ou
terceiro setor ou de seu ramo de atuacdo seja um simples acougue ou uma grande
multinacional, todas existem pelo mesmo motivo que € o de servir a alguém.
Partindo deste principio e de que hoje temos diversas empresas que fornecem
produtos e servigos cada vez mais parecidos, o atendimento ao cliente pode ser um
elemento de diferenciacdo entre os demais concorrentes desde que seja planejado
de forma estratégica. (LAS CASAS, 2011).

Portanto se a funcdo administrativa € responsavel por fazer a comunicacao
efetivamente acontecer, € na funcdo estratégica que se planeja o tom dessa
comunicacao, pois, ela pode direcionar o posicionamento adotado pela organizacao
nestes canais com o intuito de criar assim valor estratégico para a organizacao

através do atendimento.

1.2.3 Mediadora

A funcdo mediadora transmite a Relacbes Publicas o propésito de fazer a
ponte da comunicacdo entre a organizagcdo e os seus diversos publicos. Para isso,
ela precisa fazer uso de dois fatores que podem determinar 0 sucesso ou o fracasso
dessa comunicacdo, sao estes, a escolha adequada da linguagem para a
mensagem, tendo em vista, o conhecimento prévio do publico ao qual ela sera

destinada e o segundo fator € como 0 meio serd utilizado na transmissédo desta
mensagem. (GUTIERREZ, 2003).

A respeito da relevancia desta funcdo ao trabalho de Relagc6es Publicas,
Kunsch ressalta que “o verdadeiro trabalho de relagdes publicas é aquele que, além

de informar, propicia o dialogo” (2003, p.106).

Por isto, muito mais que transmitir a mensagem, esta funcdo, busca
estabelecer um contato de troca constante entre a organizagao e os seus publicos. A

respeito da transmissado de informacdo e a questdo do dialogo, implicita nesta
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funcdo, Grunig e Todd Hunt definiram quatro modelos na busca de demonstrar as
formas com que as organiza¢cdes se comunicam com 0S seus publicos e qual seria,
para eles, o modelo em que se aplica as Relacbes Publicas excelentes, na

construcédo de uma relacéo duradoura e harmoniosa. (GRUNIG et al, 2011).

O primeiro modelo é o de imprensa/propaganda, tendo em vista somente a
propaganda da organizacdo e dos bens ou servicos que ela fornece. Neste primeiro
modelo ndo existe feedback, entdo a comunicacéao flui de forma unilateral. (GRUNIG
et al, 2011).

O segundo modelo é o de informacgdo publica e tem por finalidade organizar
as informacdes sobre a organizacdo e transmiti-la aos publicos, entretanto, essa
transmissdo de informacdo, como no modelo anterior, ocorre em mao Unica.
(GRUNIG et al, 2011).

O terceiro modelo é chamado de assimétrico de duas maos, pois, existe uma
maior preocupacdo da organizacdo em conhecer os seus publicos e pensando
nesse fim, ela utiliza pesquisas e métodos cientificos, porém, essas informacdes nao
visam o estabelecimento do dialogo e sim de escopo para melhor persuadi-los,
portanto, s6 a organizacéo é beneficiada. (GRUNIG et al, 2011).

O ultimo modelo é tido como o ideal para o trabalho das Relacdes Publicas,
pois, € no simétrico de duas vias que enfim se estabelece o didlogo mutuo entre a
organizacdo e os publicos, embora, inclua como o anterior a utilizacdo de pesquisas
e do método cientifico, neste modelo existe o feedback ndo s6 dos publicos como
também da organizacdo o que, realimenta o processo. E neste modelo que se
estabelece as Relac¢des Publicas excelentes, porém, é o mais dificil de ser praticado

pelas organizacdes. (GRUNIG et al, 2011).
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Foi formulado ainda um quinto modelo por Patricia Murphy apud Kunsch
(2003) onde existe a juncao entre os modelos: assimétrico de duas maos e simétrico
de duas maos, chamado de modelo de motivos mistos, ele prevé o equilibrio dos

modelos através do uso da negociacao.

7

A funcdo mediadora das Relacbes Publicas é a que cuida de questbes
voltadas ao meio e a mensagem e compreende que cada midia requer um cuidado

diferente, pois possui linguagem e caracteristicas proprias.

O desafio da comunicacao estabelecida no ambiente digital € o de acertar o
tom das mensagens, visto que, praticamente ndo existe o apoio da voz na
comunicacao e outro se da na escolha entre o uso da linguagem formal ou informal
(RECUERO, 2012). Para determinar esses fatores o profissional deve entender o
perfil do publico que receberd a mensagem. Entendendo o publico, deve-se adequar
a mensagem ao mesmo para que ela seja facilmente compreendida. (FRANCA,
2012).

O canal de atendimento, além de informar ou resolver questfes levantadas
pelos clientes, pode ser capaz de propiciar o dialogo, como apresentado através do
modelo de Relacdes Publicas excelentes, em que, tanto empresa quanto

consumidor possam se beneficiar.

1.2.4 Politica

A funcéo politica das Relacdes Publicas trata das relac6es de poder dentro da

organizacdo e da administracao das controveérsias. (KUNSCH, 2003).

Segundo Porto Simdes (1995) a dimenséao politica da organizacdo pode ser
definida em micropolitica se administra a relacdo de poder entre a organizacao e 0s

seus publicos ou em macropolitica se administra a relacdo de poder entre a
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organizacdo e o meio no qual ela esté inserida, como por exemplo, Na¢éo, Estado,

Setor de mercado e etc.

Para o autor a verdadeira esséncia das Relacdes Publicas esta em trabalhar
as relacdes de poder entre as organizacdes e 0s publicos, e a comunicacdo seria
apenas a imagem desse trabalho dentro do sistema social. Destaca ainda que antes
de se pensar nas relacdes de poder fora da organizacdo numa escala macro, 0
profissional deve administrar as relacdes internas, inclusive, para a prevencao de
crises. (PORTO SIMOES, 1995).

As crises normalmente ocorrem quando existe o desalinho entre o que é
esperado pelos publicos e o que efetivamente é entregue pela organizacao,
conforme Kunsch (2003) a administracdo de crises caracteriza-se como funcéo
politica, pois, pressupdem negociacdes, estratégias de comunicacdo e acdes

concretas.

A funcdo politica também esta ligada a construcdo e manutencdo da
reputacdo das organizacdes. Estamos na era das avaliagbes em que tanto uma
opinido como uma experiéncia negativa ligada a marca pode ter um impacto enorme
sobre a imagem da organizacdo perante a opinido publica o que torna o
monitoramento do que é dito na internet e a criacdo de planos de prevencao de
crises indispenséavel a organizacdo. (PORTO SIMOES, 1995; TERRA, 2011).

O atendimento ao cliente pode ser um meio de construir uma boa reputacéo
com um publico estratégico que ao ter uma boa experiéncia pode torna-se um
verdadeiro embaixador da marca, afinal, cuidar da imagem que a organizacéo
transmite a opinido publica nunca foi tdo importante e esta € uma das principais

preocupacdes das Rela¢bes Publicas no exercicio de sua fungéo politica.
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1.3 Os 4Rs e a filosofia do atendimento ao cliente

Em seu livro “A transparéncia é a alma do negocio: o que os 4 Rs das
Relagdes Publicas podem fazer por vocé” Machado Neto (2012) fala sobre a relacao
entre Reconhecimento, Relacionamento, Reputacdo e Relevancia e o que o
relacdes-publicas pode agregar dentro dessas esferas nas organiza¢des no intuito

de conquistar a transparéncia.

A transparéncia tem se tornado uma exigéncia de um mercado cada vez mais
competitivo e de uma sociedade onde dificilmente, algo figue por muito tempo fora
do conhecimento da opinido publica justificado pela alta velocidade na transmisséo

de informacdes através, principalmente, da internet.

Dialogar com os consumidores a fim de conquistar sua preferéncia e lealdade
€ um caminho que pode ser alcancado através da transparéncia ndo sO na

comunicagcdo como nos demais processos organizacionais.

1.3.1 Reconhecimento

O primeiro R do composto de Machado Neto (2012) refere-se ao
Reconhecimento, que esta ligado as primeiras a¢cdes comunicacionais com relacédo a
marca como escolha de nome, cores e etc. Essas caracteristicas serao
reconhecidas pelos publicos estratégicos, transferindo a marca uma personalidade

Unica que a diferenciara das demais.

O reconhecimento, segundo o autor, pode ser alcancado através de quatro
pilares: Identidade corporativa, branding, imagem de marca e propaganda
institucional. (MACHADO NETO, 2012).
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Na formacédo da identidade corporativa € onde se determina o nome da marca
(razdo social), as cores, o slogan e todos os outros elementos que possam tornar a
empresa uma identidade Unica e individualizada. A escolha dos elementos corretos
pode fortalecer a identidade da marca como vemos no exemplo da Apple, que,
embora seja composta de elementos simples, transmite uma identidade forte de

tecnologia, inovacgéo e desejo. (MATOS, 2013).

O branding estéa ligado a todo o esforco envolvido no gerenciamento da marca
na busca de transformé-la em primeira op¢do na mente do consumidor (KOTLER e
KELLER, 2013), como quando trocamos o nome da marca pelo produto, ao invés

de, comprar hastes flexiveis compramos Cotonetes™*.

A construcdo de uma imagem de marca envolve o campo simbdlico e
subjetivo construido em torno da mesma (KOTLER e KELLER, 2013), como por
exemplo, o cheiro de chiclete que sentimos ao entrar em uma das lojas da marca de

sapatos Melissa™.

A propaganda institucional ndo divulga produtos ou servicos e sim a propria
organizacdo. Pode ser utilizada ndo s6 para gerar reconhecimento como também,
na recuperacdo da imagem poés-crise (KUNSCH, 2003), como por exemplo, a
campanha’® lancada pela Coca Cola em que se focava na assepsia de suas
fabricas, logo apdés os rumores de um rato ter sido encontrado em uma de suas

garrafas.

A questdo do reconhecimento trazida por Machado Neto (2012) esta
intrinsicamente ligada a de gerar uma percepcéo de identidade e marca Unica na
mente dos consumidores. Com relacdo a questdo do atendimento isso pode ser
refletido através da transmissdo de valores similares independente do canal

utilizado, embora, cada meio exija 0 seu proprio tratamento com relacdo a entrega

Yhttp://www.assuntoscriativos.com.br/2013/06/40-marcas-que-viraram-sinonimo-de.html
Phttp://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html
"®http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Acao/noticia/2013/09/coca-cola-posta-video-em-
resposta-rato-em-garrafa.html
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da mensagem, estes, precisam atuar de forma sinérgica. O consumidor deve ser
capaz de reconhecer a identidade da organizacdo tanto no atendimento telefénico

como no atendimento online de forma Unica e integrada.

1.3.2 Relacionamento

O segundo R relacionado ao composto diz respeito ao Relacionamento e, de
acordo com Machado Neto (2012), trata-se da matéria prima de Relagcbes Publicas.
Para fins do presente trabalho, também €& a parte do composto que mais nos

interessa.

Os pilares que precisam ser desenvolvidos para a obtencdo de um bom
relacionamento com os publicos estratégicos sdo: Relacbes com o publico interno,
atendimento ao publico externo, ouvidoria e mediacdo de conflitos. (MACHADO
NETO, 2012).

O publico interno é a base de qualquer organizacdo, e como regra precisa ser
avisado antes de qualquer outro publico sobre qualgquer mudanca que atinja a
mesma. E através deste publico que a marca é representada fora da organizacéo e
bem trabalhado sera também o primeiro a defendé-la (MACHADO NETO, 2012;
FRANCA, 2012). No que diz respeito ao setor de atendimento é o publico interno
que faz a mediagcédo entre empresa e consumidor e/ou cliente, por isso, deve estar
sempre bem informado e treinado para que desempenhe de forma eficiente as suas

funcoes.

O atendimento ao publico externo também é de extrema importancia na
construcdo do composto de Relacionamento, pois, embora o estabelecimento de
uma boa comunicacgdo interna seja importante para a organizacao, o atendimento ao
cliente externo é o seu motivo de ser e do que depende sua sobrevivéncia, como
aponta o autor “O bom atendimento ao publico é importante porque conquistar
clientes custa mais caro do que manté-los”. (MACHADO NETO, 2012, p. 54).
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Ainda pouco utilizado no Brasil, o servico de ouvidoria tem como objetivo
aprofundar o envolvimento do consumidor dentro da organizacéo, ja que, o ouvidor
tem o papel de criticar os processos visando sempre a melhoria dos mesmos tendo
sempre em vista o angulo do consumidor. (MACHADO NETO, 2012)

A mediagdo de conflitos trata-se da resolucdo de desacordos, entre a
organizacdo e o cliente sem a exigéncia de se levar a questdo a um ambiente

juridico. Também segundo o autor esta técnica € pouco utilizada no Brasil.

O R de relacionamento proposto por Machado Neto (2012) estd ligado a
questdo humana no tratamento da comunica¢do organizacional. Dentro do didlogo
estabelecido no atendimento existem duas pontas com que a organizacdo deve se
atentar para a construc¢ao do relacionamento. Em uma das pontas temos os agentes
que, como representantes da organizacdo, devem ser bem treinados e dispor de
ferramentas adequadas para que efetuem de maneira eficiente as suas funcoes e na
outra, os consumidores que devem ser enxergados e tratados sempre a partir de

uma otica de respeito.

1.3.3 Relevancia

O terceiro R € o0 da Relevancia, que se trata de uma caracteristica prépria que
ndo € encontrada nos demais concorrentes. Para que se obtenha a Relevancia, o
autor aponta os seguintes caminhos: Pesquisa de opinido, patrocinio, eventos e
marketing social. (MACHADO NETO, 2012).

Nao se realiza um planejamento eficiente sem pesquisa, por isso, estar a par
do que pensa a opinido publica sempre norteara qualquer acdo de comunicacao de
Relacbes Publicas. (KUNSCH, 2003).
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Patrocinio trata-se do financiamento de iniciativas que surgem fora da
organizacdo como, por exemplo, eventos realizados por terceiros que fornecem
certa visibilidade a marca. (KOTLER e KELLER, 2013).

A organizacao e realizacdo de eventos é outra atividade ligada ao relagfes-
publicas. Os eventos tém como funcao aproximar os publicos a organiza¢cdo com um
determinado objetivo. (MACHADO NETO, 2012).

O marketing social diz respeito a investimentos destinados a causas sociais
como, por exemplo, a campanha do combate ao cancer de mama. As marcas
assumem a bandeira de algumas causas no intuito de conquistar uma maior
identificacdo com relacdo aos seus publicos estratégicos. (KOTLER e KELLER,
2013).

A Relevancia diz respeito a se sobressair no mercado e em tempos de
mesmice na oferta de produtos e servicos a entrega de valor aos consumidores
através de um atendimento de alta qualidade torna-se ndo so relevante como pode

torna-se um grande diferencial.

1.3.4 Reputacgéo

O dltimo R representa a Reputacdo, elemento que demora anos para ser
construido, mas, que pode ser destruido em poucos minutos. Diferente do
reconhecimento, ndo depende s6 dos esfor¢cos da organizacdo que pode ter uma
reputacdo boa ou ruim de acordo com 0 seu histdrico perante a opinido publica.
(NEVES, 2002)

S&o pilares desse composto: O estudo dos publicos, a comunicacao
institucional, a divulgacdo e a gestdo de crises de imagem publica. (MACHADO
NETO, 2012)
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O estudo dos publicos é inerente e crucial ao exercicio do trabalho de
RelacBes Publicas. A partir deste estudo € que séo tracadas as estratégias de
comunicacdo especificas a cada publico com que a organizacdo se relaciona.
(FRANCA, 2012)

A comunicacdo institucional est4 relacionada em contar a histéria da
empresa, a cultura, os valores e aos elementos subjetivos que caracterizam a
marca. (KUNSCH, 2003).

A divulgacdo € a obtencdo de midia espontanea positiva nos noticiarios e
demais veiculos de massa e consiste na atividade de assessoria de imprensa, que
estd atrelada as Relacdes Publicas desde o seu nascimento. (MACHADO NETO,
2012).

Faz parte do trabalho do relacbes-publicas zelar pela boa imagem da
organizacdo e essa boa imagem garante uma espécie de crédito com a opinido
publica em que numa eventual crise 0 mesmo pode ser ativado embora, o ideal seja
trabalhar ndo na gestdo, mas na prevencado das crises de imagem junto a opinido
publica. (KUNSCH, 2003).

Conforme Neves (2002) a reputacdo é construida a partir de atitudes que em
longo prazo resultam em uma imagem atribuida a organizacdo e estas atitudes
precisam ser coerentes aos seus valores institucionais. Para que se imprima uma
imagem positiva junto & opinido publica fazendo um paralelo ao atendimento faz-se
necessario direcionar constantemente esforcos a esse objetivo em todo o ambito

organizacional.

1.4 Relagbes de consumo e o atendimento

Com o nascimento da sociedade de informag&o e conhecimento e 0 avango

do sistema capitalista as relacdbes de consumo se intensificaram e foram
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transformadas de forma irreversivel. Rela¢cbes outrora simples tornaram-se
complexas, pois, com o avanco da industrializacdo o consumidor passou a lidar cada
vez mais com intermediarios na obtencdo dos bens e servicos. (DRUCKER e
MONTINGELLI JUNIOR, 2003).

A ampliacdo dos mercados com a evolugdo do capitalismo permitiu o
aparecimento de cada vez mais concorrentes e o0 aperfeicoamento das leis de
protecdo tornou os consumidores ainda mais exigentes e conscientes de seus
direitos 0 que obrigou as organizagcfes a terem de lidar com as suas relacdes com
este publico de forma mais cuidadosa. (LAS CASAS, 2011).

De forma geral, pode-se dizer que consumidores somos todos nds, como

apontado por Lazzarini apud Cesca e Cesca:

Ao comprar um alimento, ao procurar um medico, ao contratar um servico,
estamos sempre consumindo. Consumimos até mesmo ao dormir, porque
utilizamos o produto do trabalho de outras pessoas materializado em nosso
lencol, em nosso travesseiro, em nossa cama, em nossa casa [...]. Somos
todos consumidores e é quase impossivel escapar a essa condigdo - pelo
menos numa sociedade organizada, em que o homem nao se relaciona
diretamente com a natureza (LAZZARINI, 1999, p.7 apud CESCA; CESCA,
2000, p. 41).

A partir da intensificacdo do consumo em conjunto a ocorréncia de abusos por
partes das organizacfes, tornou-se preciso a criacdo de uma legislacdo que
protegesse os consumidores, pois, estes, constituem o elemento mais fragil na
relacdo de consumo, visto que ndo possuem 0s meios de producdo para gerar 0s
bens e servicos, apenas o adquirem. E neste cenario que surge o servico de
atendimento, basicamente por uma imposicdo da legislacdo em defesa do
consumidor, e até hoje muitas empresas ainda veem 0 servico apenas como uma

imposicao legal e ignoram o seu potencial relacional.
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1.4.1 Consumidor: Aspecto histérico-legal

O nosso cdédigo de defesa do consumidor (CDC) completara 27 anos em 2017
e é tido como documento referéncia, principalmente, na América Latina e entre os
paises em desenvolvimento. O instrumento possui em suas bases as leis que
protegem o consumidor nas relagdes de consumo no pais. O consumidor € definido
no codigo como “destinatario final de um produto ou servigo” em seu Artigo 2° e em
outras trés oportunidades é conceituado como “a coletividade de pessoas que haja
intervido na relagao de consumo”, previsto no paragrafo Unico, no mesmo artigo ja
mencionado, ou como “vitima do acidente de consumo” no Art. 17 e “o consumidor
exposto as préaticas comerciais e de consumo” no Art. 19. Sua criacdo em 11 de
setembro de 1990 foi possivel gracas ao movimento consumerista que chegou ao
Brasil em meados dos anos 70. (LIMA, 2012).

O termo consumerismo tornou-se famoso ap6s o discurso do entédo
presidente do EUA Jonh F. Kennedy que em 15 de margo de 1962, data que ficou
marcada como dia internacional do consumidor, enfatizou no congresso a
importancia dos consumidores na economia mundial e que estes deveriam ter,
essencialmente, direito a seguranca, a informacéo, a escolha e a serem ouvidos.
Este evento histérico fomentou debates no mundo inteiro a respeito dos direitos dos

consumidores. (BEVILAQUA, 2008).

Pode-se dizer que o consumerismo € um “[...] movimento de defesa do
consumidor num sentido mais amplo, estando associado a melhoria da qualidade de
vida, principalmente na area do consumo”. (GIACOMINI FILHO, 2003, p.61).

O movimento consumerista surgiu no EUA ainda no final do século XIX, nesse
periodo, o0 pais passava por uma grande expansdo econOmica, de urbanizacdo e
consumo. (BEVILAQUA, 2008).
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As primeiras entidades fora do EUA com base consumerista surgiram na
Europa em 1950. No inicio dedicavam-se especialmente a realizar testes de
produtos e servicos e a publicar os resultados em revistas especializadas.
Entretanto, ao passar do tempo tiveram um papel amplo na representacdo dos
interesses dos consumidores ndo so6 pressionando empresas como também, o poder
publico. (BEVILAQUA, 2008).

Enguanto em outros paises o movimento consumerista teve grande parte de
sua atuacao através de instituicdes da sociedade civil, no Brasil ele encontrou um
caminho dentro do proprio poder publico. Bevilagua (2008) atribui esse fato ao
momento vivido pelo pais que na época passava por uma inflacdo indiscriminada,
principalmente de produtos pertencentes a cesta basica, colocando o consumidor
em extrema vulnerabilidade, o que exigia um maior equilibrio nas relagbes de
consumo. Outro fator apontado ao envolvimento do setor publico no movimento
consumerista brasileiro seria a importancia dada a retomada de valores ligados a
cidadania diante da queda da ditadura. (LIMA, 2012).

1.4.2 Org&os de protecéo e defesa ao consumidor

Antes da criagcdo do CDC através da Lei n°® 8.078/90, o setor financeiro e
bancario eram fiscalizados apenas pelo Banco Central do Brasil que é uma
autarquia federal. O setor relutou em se enquadrar nas normas previstas pelo CDC,
inclusive, a Confederacdo Nacional do Sistema Financeiro (CONSIF), entidade
sindical que representa as instituicdes financeiras no Brasil, entrou em acao judicial
contra a adogdo do cdodigo pelo setor. Entretanto, conforme noticiado pelo proprio
site’’ do Supremo Tribunal Federal (STF), em 2006 através de decis&o judicial foi
determinado que as institui¢cdes financeiras ficassem também submetidas as normas
previstas no cédigo sobre o entendimento que o CDC tem a funcdo de proteger o
consumidor nas relagbes de consumo e ndo o de influenciar no tratamento do
sistema financeiro brasileiro como fora levantado pela CONSIF. (BEVILAQUA,
2008).

Yhttp://www.stf.jus.br/portal/cms/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=67150
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Em uma relacdo de consumo temos 0 sujeito que fornece o produto ou
servico, referenciado no Art. 3°do CDC como “toda pessoa fisica ou juridica, publica
ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgédo, montagem, criagdo, construcao, transformacao,
importagcédo, exportacdo, distribuicdo ou comercializagcdo de produtos ou prestacao
de servicos", ou seja, as empresas, €, na outra ponta dessa relacéo, o sujeito que ira
consumir o produto ou ser cliente/usuéario no caso dos servicos. Em reconhecimento
a vulnerabilidade do consumidor/cliente/usuario dentro desta relacdo, existe ainda
um terceiro sujeito, que sao os 6rgaos de protecdo e defesa ao consumidor, estes,

auxiliam na fiscalizacdo direta ou indireta no cumprimento do CDC.

De acordo com o site'® portal consumidor existem diversas entidades que
atuam direta ou indiretamente na questdo de protecédo e defesa do consumidor no
Brasil. Essas entidades podem ser de carater publico como também, instituicbes da
sociedade civil. Elas atuam de diversas maneiras, seja na fiscalizacdo formal ou
informal do cumprimento das normas previstas pelo CDC, em testes de produtos e
servi¢os, apoio legal a consumidores lesados, educacdo ao consumidor sobre os

seus direitos e etc.

Os clientes insatisfeitos com as instituicbes financeiras podem registrar a
reclamac&o junto ao Banco Central, entretanto, em seu site’® o 6rgéo salienta que
como fiscalizador pode cuidar apenas do cumprimento das normas que regem o0
setor financeiro e ndo do tratamento de situacdes individuais apresentadas pelos
consumidores. O 6rgdo indica que os clientes devem se dirigir a propria empresa
gue forneceu o servico através do SAC e/ou ouvidoria e persistindo o insucesso na
resolucdo do problema, devem-se acionar os Orgdos de protecdo e defesa
competentes.

Bhttp://www. portaldoconsumidor.gov.br/parceiros.asp
Yhttp://www.bcb.gov.br/pre/bc_atende/port/fagBancoCentral.asp#1



43

Segundo o site?® do Ministério da Justica com o objetivo de reunir intuicdes e
orgaos de defesa ao consumidor foi criado o Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor (SNDC) regulamentado pelo decreto presidencial n°® 2.181 em 20 de
marco de 1997 que reune Procons, Ministério Publico, Defensoria Publica,
Delegacias de Defesa do Consumidor, Juizados Especiais Civeis e Organizacdes
Civis de defesa do consumidor no intuito de que colaborem com a Secretaria
Nacional do Consumidor que atua no planejamento, elaboracdo, coordenacdo e

execucao da politica nacional das relacdes de consumo.

Acdes judiciais podem acarretar prejuizo financeiro as empresas além do
desgaste de sua imagem, estas, poderiam ser evitadas através de uma politica de
relacionamento com o consumidor, sobretudo, através da transparéncia no

atendimento.

1.4.3 Servico de atendimento ao cliente

O Servico de atendimento ao cliente (SAC) consiste em uma area estruturada
em que sao disponibilizados canais para que os consumidores tenham contato direto
com a empresa e por outro lado, possibilita que a organizacdo responda aos
questionamentos feitos por eles, relina sugestdes e criticas que possam auxiliar no
desenvolvimento dos seus servigos ou/e produtos, realizem pesquisas que permitam
a construcdo de bancos de dados, principalmente, tendo em vista a Otica
empresarial, possam se precaver ou evitar a processos judiciais que sao
responsaveis por acarretar ndo sé prejuizos financeiros como também, os de
imagem. (CESCA, 2000).

A primeira central de atendimento dedicada Unica e exclusivamente ao
consumidor no Brasil foi criada pela Nestlé em 1978, que transformou o seu Centro
de Economia Domeéstica no Centro de informacdo ao Consumidor. Em 1981 a

Johnson & Johnson seguiu 0 exemplo e também implantou o0 SAC e no ano seguinte

“nttp:/www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/a-defesa-do-consumidor-no-
brasil/anexos/sistema-nacional-de-defesa-do-consumidor-sndc
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foi a vez da Sadia de oferecer o servico de atendimento aos seus consumidores.
(ZULZKE, 1997).

Ao contrario da Nestlé, Johnson & Johnson, Sadia e até a Rhodia, pioneira na
implantagcdo do setor de ouvidoria no setor privado, boa parte dos empresarios
brasileiros ndao percebeu a importancia da proximidade com os seus consumidores
através do SAC, que s6é comecou a ganhar forca com a publicacdo do CDC.
(ZULZKE, 1997).

A partir da adogdo do CDC surgiu nas empresas a necessidade da criacao de
canais que facilitassem uma comunicagdo eficiente e direta com 0s seus
consumidores, no intuito de evitar que estes levassem as suas reclamacdes nao a

empresa, mas a justica ou a midia. (ZULZKE, 1997).

De acordo com Zulzke (1997, p.5) o SAC “ndo é servigo social, ndo é
pesquisa de mercado, ndo é publicidade, ndo é relacbes publicas, ndo é assisténcia
técnica, ndo é televendas! Mas, ao mesmo tempo, resulta em um pouco de tudo
isso.” Ela o descreve como “canais de comunicagao e facilitadores do dialogo com

clientes, consumidores e instituicdes voltadas a politica de consumo”.

O SAC pode ser contextualizado como parte operacional da filosofia de
atendimento e no que tange as Relacbes Publicas, quando se criam canais
permanentes que facilitam o acesso do consumidor, torna-se possivel ampliar ndo
s6 o alcance das acbes de comunica¢do como também, a criacdo de relagcdes mais
efetivas e diretas com o publico o que, ao basear-se em uma relacédo de respeito,
constitui em um ganho institucional e mercadolégico, pois, além de, fortalecer a
imagem da organizagdo também se agrega valor intangivel ao produto e/ou servigo

por ela oferecido.

No ano de 2008 foram fixadas as normas gerais do SAC por telefone a partir
do decreto de n° 6.523 cujo objetivo foi regularizar e igualar o servico de
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atendimento fornecido pelas organizacdes. O documento?® discute medidas
relacionadas a acessibilidade do servico, qualidade do atendimento,
acompanhamento e procedimento na resolucdo de demandas e do pedido de

cancelamento de servigos.

Além das questdes legais como o surgimento do CDC em 1990 e o decreto
gue regularizou 0 SAC em 2008, o telefone também foi determinante na implantacéo
e na expansao das centrais de atendimento no Brasil a partir da década de 1980,

como aponta Teixeira (2014):

O telefone certamente foi uma invencdo que agilizou e melhorou o
relacionamento e comunicacdo das empresas com seus clientes, mas
somente em 1975 a técnica de telemarketing se disseminou e ficou conhecida
por todos. Na década de 1980 comegaram a surgir centrais de atendimento
ao cliente que, por telefone, davam conta de manter uma conexdo com
muitos consumidores. (TEIXEIRA, 2014, p. 21).

Com o tempo ter apenas um 0800 tornou-se insuficiente e foi necessario se
adequar aos novos canais de comunicacao digitais que passaram a ser cada vez

mais presente na vida das pessoas.

“http://www. planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/decreto/d6523.htm
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2. PROCESSOS DE ATENDIMENTO ON-LINE EM RELACOES DE

CONSUMO

O capitulo dois discute as Relacbes Publicas e o atendimento ao cliente
dentro do cenério digital. Para tanto, apresenta-se a nova perspectiva dada ao
consumerismo a partir da utilizacdo de ferramentas digitais como o site Reclame

Aqui e das midias sociais.

Dando continuidade o capitulo também analisa o que essas mudancas
implicam no fazer das Relacdes Publicas e quais sdo as principais caracteristicas

gue impactam a comunicagao neste novo ambiente.

Por fim, pretendeu-se compreender como as empresas podem se beneficiar

no estreitamento do relacionamento com os consumidores através do SAC online.

2.1 Contexto do consumerismo e das relacdes de consumo no ambiente online

Como ja dito anteriormente, 0 consumerismo € um movimento que defende os
direitos dos consumidores com objetivo de se construir uma relacdo de consumo
mais justa e equilibrada. (GIACOMINI FILHO, 2008).

No contexto historico o movimento cresceu e evoluiu através de entidades da
sociedade civil e em alguns paises, como foi o caso do Brasil, 0 movimento ganhou
visibilidade no ambito governamental. Inclusive, teve papel determinante na criagao

de uma legislacéo especifica em defesa do consumidor, como vimos no capitulo um.

Ainda que os consumidores ja enviassem cartas ou procurassem a midia
como o jornal, radio e tv para expor as suas opinides e reclamacgdes a respeito de

produtos, servicos e/ou marcas, nenhum meio foi mais emancipador do que a
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internet, pois, através dela eles passaram a ter um poder maior ndo s6 na obtencéo
das informagcbes como também em sua livre transmissdo. O antigo boca a boca
tornou-se online e hoje, estando descontentes com algum produto ou servi¢co, nao

falamos apenas aos amigos, familiares e vizinhos, mas sim a quem quiser ouvir.

(...) A internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez, a
comunicacdo de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala
global. Assim como a difusdo da maquina impressora no ocidente criou o
que Mcluhan chamou de a “galaxia de Gutenberg”, ingressamos agora num
novo mundo de comunicagdo: a “galaxia da internet’. O uso da internet
como sistema de comunicacao e forma de organizacao explodiu nos Ultimos
anos do segundo milénio. (...) A influéncia das redes baseadas na internet
vai além do nimero de seus usudrios: diz respeito também a qualidade do
uso. (CASTELLS, 2003, p.08).

7

A estrutura da internet € horizontal e descentralizada o que fornece
empoderamento a quem a utiliza o que reflete em uma maior liberdade de
expressdo. (TERRA, 2011). Essa estrutura possibilitou que o consumerismo fosse
de uma ética puramente legal para uma funcional na qual os consumidores
passaram a exigir direitos e pressionar as empresas que ndo cumprem 0 que

prometem de forma mais ampla e interativa.

Os consumidores tornaram-se mais conscientes de seus direitos e exigentes
no seu relacionamento com as empresas. Com relacdo ao descontentamento podem

agir de duas formas, como ressalta Giacomini Filho:

As pessoas podem expressar seu descontentamento de forma introspectiva
- ndo se pronunciarem ou sentirem-se culpadas - ou exteriorizada -
solicitarem devolugdo, boicotarem a empresa, reclamarem a veiculos de
comunicacdo ou a organizacbes de defesa do consumidor. (GIACOMINI
FILHO, 2008, p.21).

Com um smartphone®?, aparelho celular inteligente com acesso a internet, os

consumidores podem relatar uma experiéncia negativa para outros milhares através

?2Segundo pesquisa realizada pela Faculdade Getiilio Vargas de S&do Paulo a projecdo é de que
tenham 236 milhSes de smartphones ativos no Brasil até 2018.

Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2016/04/1761310-numero-de-smartphones-em-
uso-no-brasil-chega-a-168-milhoes-diz-estudo.shtml
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de um simples comentério na rede, principalmente, quando ndo encontram uma

solucéo junto a propria empresa.

A transparéncia nunca esteve tdo em voga como no contexto da economia
em rede, faz-se necessario que as empresas se adequem a consumidores cada vez
mais engajados, pois, ao contrario do que acontecia em outros meios de
comunicacao, na internet os consumidores dispdem das mais variadas ferrramentas
para coletar informacfes, informar a outros e se auto-organizar levando o
consumerismo a uma nova dimensao muito mais ampla e dinamica. (TAPSCOTT e
WILLIAMS, 2007, p.33).

Essa nova dimensdo conquistada pelo consumerismo denota a importancia
da funcéo politica das Rela¢gbes Publicas, pois, como vimos ela € a responsavel por
regular as relagcbes de poder entre organizacdes e publicos e o movimento
consumerista tem como objetivo justamente o de equilibrar essa relacdo nas

questdes de consumo.

2.1.1 O Reclame Aqui como uma ferramenta em defesa dos consumidores

O consumidor, ao ndo encontrar solucao através dos canais de atendimento
das empresas (SAC el/ou ouvidoria), antes de acionar os 6rgdos de protecdo ou
ainda levar o caso a justica, dispde de outras ferramentas como sites onde pode

relatar a sua experiéncia com determinado servigo ou produto.

De acordo com Kotler e Keller os consumidores acessam sites e “procuram
informagOes e avaliagdo dos produtos ou servigcos oferecidos, conversam com

fornecedores e usuarios e decidem quanto a melhor oferta”. (2013, p.282).
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Figura 1 - Site Reclame Aqui.

Servigos puiblicos Prémio Epoca Reclame AQUI

ReclameAQUI

& reclamar

Fonte: Reclame Aqui (2017).

O site Reclame Aqui é um bom exemplo de ferramenta colaborativa que
empoderou os consumidores brasileiros. O consumidor Mauricio Vargas, criador do
site, apOs passar por uma experiéncia negativa com uma companhia aérea
pesquisou e ndo encontrou nenhum lugar em que pudesse relatad-la e alertar a
outros consumidores, entdo, surgiu assim a ideia e o site foi langado em 2001.
(RECLAME AQUI, 2017).

O consumidor precisa se cadastrar para registrar sua reclamacgédo que fica
visivel a qualquer um que pesquise a empresa, produto ou servico, entretanto, sua
privacidade € mantida, e apenas a empresa recebe a reclamacéo tem acesso aos
seus dados para que possa entrar em contato na busca de prestar esclarecimentos
ou resolver o problema que fora apontado. Além de registrar a insatisfacdo dos
consumidores o site funciona como uma verdadeira vitrine para outros, uma vez que,
através de uma rapida pesquisa € possivel verificar o que estd sendo dito sobre
determinada empresa, servico e/ou produto antes mesmo de fechar negécio.
(RECLAME AQUI, 2017).

O cadastro da empresa no site independe de sua vontade, ou seja, ele pode
ser realizado pelo proprio consumidor, desde que este possua informacgdes basicas

a respeito da organizacdo de que pretende reclamar. O site ainda mantem um
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ranking que € feito através de diversos indicadores no qual sdo apresentadas as
melhores e piores empresas. (RECLAME AQUI, 2017).

Uma das premissas defendidas pelo Reclame Aqui é que todas as empresas
tém problemas, portanto, o que define uma boa empresa ndo € o niumero em si de
reclamacdes e sim como a empresa lida com elas, por isso, os indicadores mais
importantes para uma boa posi¢cdo no ranking mantido pelo site sdo o de indice de
resposta e o de solucéo do problema apontado. (RECLAME AQUI, 2017).

O Reclame Aqui possui em seu cadastro, de acordo com o site, cento e vinte
mil empresas e quinze milhdes de consumidores em que muita das vezes “procura o
Reclame Aqui antes mesmo do SAC”. O Reclame Aqui foi o primeiro site com essas
caracteristicas e mediante ao seu crescente sucesso outras ferramentas de
empoderamento surgiram a exemplo como os sites Denuncio® e Reclamao?*. Estas
ferramentas colaborativas tém tido um papel relevante no fortalecimento da cultura
consumerista brasileira, pois, de acordo com Giacomini Filho “A comunicagao é
fundamental para o consumerismo no sentido da informacdo, orientacao,
reclamacéo e interagdo por meio da imprensa, governo, empresas, entidades e os

proprios consumidores.” (2008, p.14).

O interessante do Reclame Aqui é que ao possibilitar que os consumidores
registrem as suas reclamacdes e que as empresas entrem em contato, torna
possivel o dialogo que muitas vezes acaba por néo existir nos canais destinados ao

atendimento.

As empresas que conseguirem utilizar esse tipo de ferramenta ndo s6 como
vitrine a seu favor através do ranking, mas também como um instrumento de
didlogo, poderdo ganhar ndo s6 na questdo do fortalecimento do relacionamento
com os consumidores fora dos canais oficiais, como, também, em agregar valor

percebido a sua propria imagem, pois, como levantado por Carolina Terra “[...] a

“nttp://www.denuncio.com.br/
*nttps://www.reclamao.com/
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reputagdo das organizagOes cresce em evidéncia, uma vez que nossa sociedade
possibilita a rapida difusdo da informacao, além de esse elemento ser também um
diferencial competitivo, alvo de conquista e retencdo de consumidores, bem como

ativo na protecgao contra as crises”. (2011, p. 36).

2.1.2 A midia social como ferramenta do consumerismo

Além dos sites de reclamacdo, outra ferramenta que tem tido extrema
importancia quando se trata de empoderar os consumidores € o0 uso das redes
sociais. Estas, embora, sejam constantemente atreladas as novas tecnologias
digitais, sempre existiram em nossa sociedade (VERGILI, 2014). De acordo com
Martino as redes sociais podem ser caracterizadas como “um tipo de relacao entre
seres humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dinamica entre

seus participantes” (2015, p.55).

Segundo Ferreira as redes sociais “proporcionam interagdo de atores sociais
através do ambiente da rede mundial de computadores, em torno de assuntos de

interesse, proporcionando trocas de experiéncia” (2010, p.255).

Para Di Felice a interacdo colaborativa propiciada pelas redes possuem dois
niveis de significado distintos, pois, por um lado temos a interacdo dos circuitos
informativos que sdo definidas a partir das interacdes entre o sujeito, as interfaces e
o ambiente digital e do outro lado a interacdo no que diz respeito aos processos de
decisdo que dentro desses novos contextos aparecem como pratica colaborativa na

solucéo de problemas.

A rede configura-se como um conjunto de diferentes nés que interagem livre
e autonomamente entre si. A partir de tais conexfes espontaneas se produz
muito mais que um simples repasse de informagdes: torna-se possivel a
realizacdo de eventos inteligentes e de processos criativos de criagdo
colaborativa de significados. (DI FELICE, 2008, p.269).
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Devido a sua flexibilidade e adaptabilidade as redes sociais possuem um alto
potencial como ferramenta de organizacdo que € capaz de transferir mais voz aos
publicos e também aumentar consideravelmente o compartiihamento de
conhecimento entre eles. (CASTELLS, 2003; RECUERO, 2014).

Uma das principais caracteristicas da rede no que tange a comunicacao € o
seu potencial relacional construido a partir das interacdes entre 0s sujeitos.
(MARTINO, 2015).

De acordo com Kotler et al. no que se refere ao relacionamento com as
organizagOes, “os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas
empresas. A ascensdo das midias sociais € apenas reflexo da migracdo da

confianca dos consumidores das empresas para outros consumidores. (2010, p.34).

As redes sociais, portanto, consistem em um espaco de debate para os mais
variados temas que sempre existiu, mas, que foram potencializadas com a internet
gue possibilitou uma nova dimensao a esses debates, principalmente, com relacdo a

guestdo do consumerismo. (TERRA, 2011).

Existem diversas redes sociais, porém, para fins do presente trabalho
falaremos um pouco mais sobre a mais popular e com maior nimero de usuarios
pelo mundo, o Facebook. (PORTO, 2016).

O Facebook surgiu em 2004 e seu criador Mark Zuckerberg, na época um
estudante, a principio, criou a rede com o objetivo de enturmar os alunos na
Universidade de Harvard. Rapidamente a nova rede tornou-se popular ndo sé entre
os alunos de Harvard como em outras universidades americanas. Pouco tempo

depois o Facebook foi aberto a quem quisesse ter um perfil, expandindo-se pelo
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mundo e hoje segundo o portal®® do Jornal Estaddo conta com mais de um bilh&o e

meio de usuarios cadastrados. (PORTO, 2016).

Figura 2 - Pagina Facebook.

facebook

O Facebook ajuda vocé a se conectar e
compartilhar com as pessoas que fazem parte
da sua vida.

o

Abra uma conta

E gratuito e sempre sera.

Data de nascimento

Por que preciso informar minha

Dia |v| Més v| Ano |v
data de nascimento?

O Feminino  © Masculino

Criar uma Pagina para uma celebridade, banda ou empresa.

Fonte: Facebook (2017).

Apesar de cada rede social ter sua propria dindmica ligada a arquitetura da

tecnologia sobre a qual foi criada, muito do seu significado é dado através do uso

gue as pessoas fazem dela (MARTINO, 2015). Quando Mark Zuckerberg criou o

Facebook ndo poderia prever na época o impacto que ele teria, desde aproximar

pessoas com interesses parecidos de pontos totalmente opostos do mundo a auxiliar

a populacdo ndao s6 no conhecimento como também, na organizacdo de revoltas,

como por exemplo, os atos no Brasil contra o aumento da passagem de 6nibus em

2013.

O consumerismo ganhou forca através do Facebook, pois a rede viabiliza que

0s consumidores, através da publicacdo de textos, fotos e videos, alertem a outros

consumidores a partir de uma experiéncia prépria e também que possam se

Conforme o levantamento em 2016.

Disponivel em: http://link.estadao.com.br/noticias/geral,facebook-cresce-16-em-numero-de-

usuarios,10000086068
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organizar em espécies de comunidade como as paginas de boicotes, que

pressionam grandes marcas sobre praticas consideradas desonestas.

Carolina Terra da o titulo de usuario midia ao sujeito no meio digital que além
de receber também é capaz de produzir a mensagem. De acordo com a sua
definic&o ele é definido como:

Um usuario que vai além da comunicacdo tradicional para se informar,
analisa opinides de outros em sites de midia social, acompanha rankings e
conteddos de pessoas desconhecidas e tem expectativas superiores em
relacdo ao meio on-line. Produz e/ou compartilha contetdos e se expressa
pelas midias sociais esperando ser ouvido, atendido ou influenciar a outros.
(TERRA, 2011, p. 72).

Entretanto, tanto o Facebook como as demais redes sociais podem ser
ferramentas relevantes ndo s6 a préatica consumerista como também na criacédo de

pontos de dialogo entre organizacdes e consumidores.

2.2 Relac@es Publicas Digitais

Como visto, o ambiente digital, sobretudo as redes sociais online tornaram-se
ponto de encontro de sujeitos que entre outros assuntos colocam em evidéncia
produtos, servicos ou marcas através do compartilhamento de sua satisfacdo ou
insatisfacdo. A partir deste cenario modifica-se a relacdo entre a organizacdo e 0s
seus publicos, visto que, o poder conquistado por estes através das midias digitais

nao pode e n&o deve ser ignorado pelo primeiro. (TERRA, 2010).

O profissional de Rela¢des Publicas adquire uma grande importancia neste
contexto, pois, incentiva a liberdade de expresséo, a manutengédo da qualidade e a
relevancia do conteddo e, consequentemente, a participacdo dos publicos
estratégicos através do estabelecimento do dialogo. Além de, coletar informacdes
detalhadas do ambiente em que a empresa esta inserida e dos publicos com quem

ela se relaciona e, em consequéncia, é capaz de construir um discurso alinhado a
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internet que aumente a chance de relacionamentos com a intencdo de promover a

imagem e a reputacdo da organizacao. (VERGILI, 2014).

A reputacao é “um dos maiores ativos da empresa” e é formada por diversos
aspectos, entre eles, a identidade e a imagem. A identidade € de fato o que a
organizagéo €, pois, diz respeito a sua historia e 0 que é expresso em sua cultura
organizacional, por outro lado, a imagem é o que a organizacéao reflete, sobretudo,
diante dos publicos com quem ela se relaciona. (TERRA, 2010, p.33). E a partir da
necessidade das organizacdes de se relacionarem com o0s seus publicos no
ambiente digital que surgem as chamadas Relacdes Publicas 2.0 que "se
caracterizam pela atividade de mediacdo e/ou interacdo por parte de organizacdes
com seus publicos na rede mundial de computadores, especialmente no que diz
respeito as expressdes e manifestacées desses nas midias sociais" (TERRA, 2010,
p.101).

De acordo com Pinho (2003) os beneficios que a internet pode trazer as

estratégias de Relacbes Publicas definem-se como:

[...] condicdo de midia de massa e de ferramenta para a comunicagdo com
a imprensa, a sua capacidade de localizagdo do publico alvo, a presenga
em tempo integral, a eliminacdo das barreiras geogréficas e as facilidades
gue permitem para a busca de informacéo e administracdo da comunicacdo
em situagdes de crise. (PINHO, 2003, p.33).

Esta nova perspectiva trazida através dos meios digitais aproxima-se do
modelo de Relacbes Publicas excelentes, mencionado no capitulo um, ja que,
propicia o feedback matuo entre transmissor e receptor e transpdem a comunicagao
das organizacBes de um mondlogo para a possibilidade do estabelecimento de um

didlogo.

Como veremos adiante, a internet possui caracteristicas distintas de qualquer
outro meio de comunicacao e pode trazer valor ao exercicio das Relagbes Publicas

e também se reflete em uma nova dindmica a area de atendimento ao cliente.
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2.3 As caracteristicas do atendimento online

Como ja dizia McLuhan (2007) “o meio € a mensagem”, portanto, cada meio
tem diferentes caracteristicas que de certa forma também comunicam. Neste sentido
a internet é diferente de qualquer outro quando se trata da emissdo e da recepgao
da mensagem, principalmente, quando levamos em consideragcdo que 0 receptor
também pode tornar-se emissor o que ja a diferencia dos meios tradicionais de
massa em que a midia faz o papel do emissor e o leitor, ouvinte ou expectador
assume um papel de receptor quase que puramente passivo com relagdo a

mensagem que recebe.

Partindo da frase iconica de McLuhan e dos pressupostos ja vistos no capitulo
um sobre a funcdo mediadora das Relacdes Publicas, faz-se necessario levantar as
caracteristicas do meio digital para que possamos entender como este pode ser um
agregador ao relacionamento das organiza¢gées com 0s seus consumidores no que

tange a questédo do atendimento.

Em primeiro lugar, a comunicacéao digital € caracterizada pela quebra de dois
fatores inerentes a toda a comunicacédo, que é o tempo e 0 espaco. A distancia fisica
e 0 tempo na rede sdo elasticos e também se trata de uma comunicacao

multidirecional devido ao carater horizontal de suas transmissdes (TERRA, 2011).

As conversacoes, trocas e interacfes entre 0s usuarios conectados a rede e o
equilibrio dessas conversagdes permitem a todos os envolvidos 0 mesmo nivel de

participacdo no dialogo.

Outra caracteristica € que por sua comunicacao nao ser linear, o registro feito
em rede ndo se perde com o tempo e pode ser revisitado®® pelos usuarios, afinal,

sdo eles que decidem como irdo consumir o contetddo disposto na rede. Essa

*Aqui cabe uma ressalva, 0s registros feitos em redes com niveis de privacidade ndo podem ser
consultados por todos que acessam a internet. Como também existem camadas da internet que
também ndo podem ser acessadas por qualquer usuario.
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caracteristica € um verdadeiro problema quando se trata das crises de imagem com
a opinido publica, pois, uma crise antiga e ja superada pode ser levantada

novamente gerando um problema atual através do compartilhamento nas redes.

Pinho (2003) também identifica aspectos do meio que nao foram citados
anteriormente e podem ter importancia para uma melhor compreensdo de seu
funcionamento. S&o estes: instantaneidade, dirigibilidade, pessoalidade e

interatividade.

O aspecto de instantaneidade refere-se a velocidade da rede na transmissao
de informacédo e contetdo quase que imediata. A dirigibilidade ao fato de que na
internet, diferente de outros meios, a “informagao pode ser instantaneamente dirigida
para a audiéncia sem nenhum filtro” e também ao fato de que ela amplia as
“possibilidades para direcionar as mensagens a alvos especificos”. (PINHO, 2003, p.
29).

O aspecto direcionado a pessoalidade esta inerente a interatividade trazida
pelo meio que permite que o usuario personalize a sua experiéncia de forma mais
pessoal e singular. (PINHO, 2003).

Entendendo um pouco mais sobre o meio e passando a algumas
caracteristicas da mensagem, embora, seja quase que fundamentada na forma
escrita contém também a insercdo de links e recursos multimidia que aproximam o
usuario a uma experiéncia de conversacdo multimodal através da hipermidia e do
hipertexto. (FERRARI, 2016).
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Segundo Ferrari (2016) a hipermidia se refere a todos os métodos de
transmissao de informacgdes baseadas em computadores, incluindo, texto, imagens,

video, animacédo e som, e o hipertexto se trata da conexao dessas midias.

O hipertexto € um conjunto de nés de significacdes interligados por
conexdes entre palavras, paginas, fotografias, imagens, gréficos,
sequéncias sonoras etc. Dessa forma as narrativas digitais superam
as limitacbes da tradicdo da oralidade e da escrita, pois ndo buscam
sentido em isolar ou fragmentar o sentido do texto ou do discurso,
mas, ao contrario, em ampliar a rede de significacdes.

(FERRARI, 2016, p.74).

No ambiente digital “a conversacdo € uma das praticas mais recorrentes” e
“‘uma das apropriagdes mais evidentes”. Essa conversacdo mediada pela rede é
feita através de atores, ou seja, 0S usuarios que assumem uma espécie de persona
através de seus perfis e avatares que interagem com outros em boa parte do tempo
gue estdo online. (RECUERO, 2012).

E preciso que essa “presenca’ seja construida através de atos
performaticos e identitarios, tais como a construgdo de
representacdes do eu. Estas se dao através de elementos que
representam os individuos no ciberespaco, mesmo quando néo estéo
conectados naquele momento. (RECUERO, 2012, p.58).

Como visto no capitulo um, a funcdo mediadora das Relacdes Publicas é a
responsavel por conectar os publicos no que tange a mediacdo do didlogo e do
relacionamento com as organizacfes. Para tanto, as organizacbes precisam
compreender que o meio digital exige, como apresentado nessa subsecdo, uma

dindmica propria e totalmente diferente da apresentada em outros meios.
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2.4 O servico de atendimento ao cliente online

As midias sociais transformaram a forma como nos comunicamos e também,
consequentemente, a forma como os consumidores querem se comunicar com as

empresas.

No passado, quando a Unica maneira de conversar com as empresas era
enviar uma carta através dos Correios, as pessoas estavam preparadas
para esperar pela resposta. Quando as centrais de atendimento foram
criadas, esse tempo de resposta diminuiu. O contato era mais direto e
rapido. Apesar disso, ainda estavamos preparados para esperar por uma
ligacdo de resposta em alguns dias. Hoje, acostumados que estamos a um
mundo super conectado, sem barreiras, nosso tempo de espera reduziu
drasticamente. (SALGADO, 2017, p.08).

A instantaneidade da rede torna possivel o estabelecimento de um dialogo
muito mais préximo ao consumidor, além disso, a comunicacdo neste ambiente é
“segmentada, de relevancia para o usuario, bidirecional, interativa, que permite a
participagdo e a construcdo coletiva, direta, &gil, de rapida disseminacéo
(capacidade viral) [...]” (TERRA, 2008, p.31). Portanto, ao utilizar as midias sociais
permite-se que a opinido do consumidor seja ouvida de maneira mais democratica e

de uma forma menos formal.

Embora, como j& apresentado neste capitulo, as redes sociais se
caracterizem por ser um ambiente que possibilita um relacionamento mais profundo
com o0s publicos, ja que propiciam o feedback muatuo, muitas organizacdes,
persistem em utilizd-las apenas como vitrines para os seus discursos institucionais.
Como Reforca Salgado (2017, 29) “as pessoas vao apontar problemas, dar

feedbacks interessantes, mas as empresas em geral ndo sabem aproveitar isso.”.

Portanto, entendemos que as redes sociais permitiram 0 acesso a mais um
canal para que as organiza¢des ndo s6 atendam como se relacionem com 0S seus

consumidores.
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De acordo com Terra “contemplar os canais de comunicagdo em que O
usuario é o maior responsavel pelo contetdo pode ser uma fonte de informacéo e de
confiabilidade para as organizacdes”, pois, caracteriza-se como uma “oportunidade
para se relacionar com os publicos sem intermediario” e “colocar em pratica a
comunicacao bilateral em um processo de constante e permanente interagéo” (2011,
p.24).

A partir das caracteristicas que foram levantadas para que exista um bom
aproveitamento do SAC no ambiente digital € de suma importancia que ele esteja
subordinado a um setor que seja capaz de estabelecer maior fluidez aos processos

que trabalham dentro de uma perspectiva cada vez mais imediata.

Como vimos no capitulo um, a preocupacdo com 0S processos comunicativos
dentro da organizacdo esta ligada a funcdo administrativa das Rela¢des Publicas. A
respeito da relevancia do setor junto ao SAC, Cesca e Cesca fazem a seguinte
colocacao: "Consideramos imprescindivel a posicdo do SAC junto ao setor de
Relacfes Publicas e, na auséncia deste, de um setor com outra nomenclatura que
exerca as suas atividades, situacdo esta, infelizmente, muito comum no Brasil
(CESCA; CESCA, 2000, p. 60).".
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3. ESTUDO DE CASO

Como visto no capitulo um, a area de atendimento surgiu basicamente por
dois motivos. O primeiro, por uma determinacao da justica através de uma legislacao
em defesa do consumidor e o segundo devido a necessidade das organizacfes de
serem acionadas antes que os consumidores procurassem o0s veiculos de midia ou
a justica. Embora muitas organizacbes ainda desconhecam os beneficios que o
atendimento pode agregar ao relacionamento com o consumidor, algumas ndo so6

enxergam, como trabalham o potencial relacional da area.

No capitulo dois mostramos como as tecnologias digitais proporcionaram uma
nova dimensdo ao atendimento, sobretudo, na quebra do cenario de entrar em
contato com uma central 0800 para coabitar e interagir com o consumidor em um

ambiente social, descentralizado e dindmico que séo as redes sociais.

O atual capitulo apresenta o estudo de caso do Nubank no que diz respeito as
caracteristicas do seu atendimento online utilizando o recorte de intera¢cdes que
aconteceram no ano 2016, em que, buscou-se compreender como as Relacdes

Publicas podem ser contextualizadas dentro do cenario apresentado.

3.1 Sobre o Nubank

O Nubank é uma fintech?’ e foi fundada em 2013 por David Vélez e seus
sécios: Edward Wible e Cristina Junqueira A empresa se tornou operacional em abril
de 2014 com teste do servico para amigos e familia e foi lancado ao publico em

setembro do mesmo ano.

A ideia de criar o Nubank surgiu apds uma experiéncia negativa de David
Vélez ao tentar abrir uma conta em um banco brasileiro. O produto oferecido pela

“'Termo que se refere a startups do setor financeiro.
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empresa é o cartdo de crédito MasterCard Internacional e é gerenciado através de
um aplicativo. Para utilizar o servico a pessoa deve receber um convite de alguém
gue ja seja cliente ou solicita-lo através do site da empresa, sendo que, 0 acesso ao
servico dependera de diversos critérios proprios que o Nubank possui para aprovar

ou hdo o cadastro.

Figura 3 - Cartdo e aplicativo Nubank.
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Fonte: Site cartdo a crédito.

O cartdo do Nubank ndo possui anuidade ou tarifas e de acordo com o seu
site, a empresa ganha dinheiro das seguintes formas: através de um percentual que
é repassado pelo estabelecimento no momento em que o cliente realiza uma compra

e/ou com 0s juros quando o cliente opta por financiar parte de sua fatura.

Entre 2013 e 2016 a startup teve um aporte de investimentos que ultrapassou
0s R$450 milhGes de reais. Estima-se que mais de cinco milhdes de pessoas ja
tenham pedido o cartdo e que mais de 400 mil ainda aguardem na lista de espera
para utiliza-lo. (REIS, 2017).
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A equipe do Nubank é formada por mais de 25 nacionalidades, a média de
idade entre os funcionarios € de 26 anos e com pouco mais de dois anos do
lancamento do produto ja contam com mais de 360 colaboradores em que a maior

atuacao esta direcionada a &rea de atendimento. (REIS, 2017).

Ha quem diga que o Nubank revolucionou os servigos financeiros no Brasil ou
pelo menos descomplicou, principalmente, para os mais jovens, que em muitos dos
casos estao tendo sua primeira experiéncia com cartdo de crédito. A propria marca
intitula-se “A nova geragao de servigos financeiros no Brasil” e segundo a empresa
cerca de 70% de seus clientes tem menos de 36 anos, ou seja, pertencem a
geracdo millenials ou geracdo y, como também é chamada, e representam uma

nova geracao de clientes. (REIS, 2017).

O publico alvo a quem se destina o servico influencia diretamente no
posicionamento da marca. O cartdo é apelidado de “roxinho”, inclusive, a cor roxa
tem destaque em sua identidade visual e esta presente desde o cartdo que é
fornecido aos clientes a decoracao da sede do Nubank, localizada na cidade de Séo

Paulo.

Os atendentes do Nubank sdo chamados de Xpeer?® e o trabalho deles vai
além de atender, pois, também fazem parte da analise e dos processos que
envolvem a evolucdo do produto. A startup nao utiliza o atendimento terceirizado
que € muito comum, principalmente, em grandes empresas do setor financeiro, pois,
segundo entrevista dada pela co-fundadora Cristina Junqueira ao site*® Epoca
Negdcios, esse envolvimento e aproximacdo do atendimento com o produto seria

inviavel em uma central terceirizada.

Que significa experiéncia do usuario.
*nttp://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2017/02/ate-onde-vai-o-nubank.html



64

Em setembro de 2016 o Nubank postou em sua pagina®*® do Facebook o
“‘Nucode” que trata dos valores da marca e do compromisso com os seus clientes.
Nesse documento a empresa se compromete a ser justa e transparente, tratar com
respeito os seus clientes e deixa-los com maior controle possivel das decisées que
envolvem a sua vida financeira. E a respeito do documento ressaltou “Sabemos que
isso pode parecer simples, mas inumeras empresas falham todos os dias em

entregar o basico para seus consumidores.”.

3.2 Atendimento online do Nubank

O Nubank possui como canais oficiais de atendimento uma central 0800, um
canal de ouvidoria, o chat que pode ser acionado através do aplicativo e extra
oficialmente, também atende através das redes sociais: Youtube, Twitter, Instagram,

Google + e Facebook.

Por possuir um publico alvo jovem, ao falar com os clientes faz uso de uma
linguagem igualmente jovem, bem humorada e contextualizada com o ambiente das
redes sociais bem como, utiliza os recursos que dispdem o hipertexto como

imagens, videos e etc.

A titulo da pesquisa utilizaremos como ilustragdo atendimentos via chat que
sao divulgados pelos clientes na internet e algumas mencdes do Facebook, ja que é
a rede que possui a maior quantidade de seguidores e também é onde acontece a

maior parte das interacdes entre a startup e os clientes.

*nttps://pt-br.facebook.com/notes/nubank-brasil/the-nucode-n%C3%A30-%C3%A9-s%C3%B3-mais-
um-text%C3%A30-na-sua-timeline/1172908626081128/
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3.2.1 Atendimento humanizado

Uma das principais caracteristicas do Nubank € a humanizacdo no
atendimento e conforme Kunsch (2010, p. 52), “[...] o fator humano, subjetivo,
relacional e contextual” se caracteriza como “um pilar fundamental para qualquer

agao comunicativa duradora produtiva”.

Como vimos no capitulo dois, a internet, sobretudo, através das redes sociais,
forneceu um poder jamais antes visto ao consumidor e também possibilitou que
houvesse um estreitamento no relacionamento destes com as organizacdes, Visto
que, estas podem estar mais presentes e interagir com eles praticamente em tempo
real. E embora as tecnologias digitais proporcionem um meio eficiente para este
relacionamento mesmo no contexto digital, pessoas querem se comunicar e se

conectar a outras pessoas (TERRA, 2011).

A questéo do atendimento humanizado contextualiza com a caracteristica de
pessoalidade das redes, pois o cliente passa a ser tratado de forma personalizada
como pessoa Unica que é. Portanto, humanizar o atendimento significa torna-lo
efetivamente mais humano e entender que independente do meio ou canal utilizado,
na outra ponta temos uma pessoa, ou seja, praticar verdadeiramente a empatia para

com o cliente.

Em entrevista ao Portal Exame®, Cristina Junqueira reforcou o
posicionamento da marca com relagdo ao atendimento “Somos uma empresa de
tecnologia 100% digital, mas o atendimento precisa ser extra humanizado”, para ela
o atendimento do Nubank tornou-se a sua maior estratégia na diferenciacéo entre os

concorrentes.

De acordo com Kunsch (2010) a comunicacdo a partir do didlogo e do

reconhecimento do outro como um ser subjetivo se caracteriza como um fator de

*http://exame.abril.com.br/negocios/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-humanizado-2/
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humanizacéo, a autora visualiza essa perspectiva dentro das organizagcbes como
visto no capitulo um. Porém, é possivel contextualizar essa dimensdo da
comunicacdo também no ambiente online. A partir das caracteristicas da
comunicacdo dentro deste ambiente vistas no capitulo dois, entendemos que,
embora exista a distancia fisica, a interacdo agregada através de imagens, videos
entre outros recursos, possibilitam ndo s6 a aproximacdo, como a humanizacao no

processo de comunicacao.

E, conforme observado na pesquisa, o atendimento humanizado do Nubank
ndo s6 aproxima a organizacdo dos seus clientes, como também os incentiva a
divulgar a marca. E possivel verificar no exemplo da figura 4 algumas das varias
mencdes que encontramos, na pagina oficial do Nubank, que ilustram essa postura

humana do seu atendimento.

Figura 4 - Atendimento humanizado do Nubank.

ﬁ itton [ R :méios comprados pra minha cadelinha gragas a ﬂ Rafaela [ £z est3 bem?” Foi o que
"B vcs, ndo tinha limite disponivel pra pagar a cirurgia e comprar 0s remédios e um atendente muito atencioso perguntou' quando
eles aumentaram meu limite para poder comprar. Como n3o amar o roxinho meu marido avisou por telefone que eu tinha sido
assaltada e que queriamos bloguear o acesso ao
app do Nu Bank. Tanto eu, quanto ele ficamos
impressionados com esse lado humano, t3o,
mas tao em falta hoje em dia, principalmente
quando se fala em empresas. Melhor cart3o!
Curtir - Responder - Q) 492 - 7 2

Nubank Brasil @ Saude e seguranca em
primeiro lugar, né? @
Curtir - Responder @ 51

Curtir - Responder - @ 145

9 Verrespostas anteriores

. Nubank Brasil @ Ainda bem § Mande muito amor pra ela por nés
ok? = %
Curtir - Responder - @) 47

Fonte: Pagina do Nubank no Facebook.

Esse tipo de mencgdo espontanea possui carater positivo ndo s6 para o

relacionamento com os clientes como também, agrega valor a imagem da empresa
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porque o engajamento dos outros usuarios atraveés de curtidas, comentarios e

compartilhamento revela-se como uma espécie de divulgacdo boca-a-boca.

3.2.2 Auto servicgo inteligente

O cliente assina o contrato e faz todos os tramites para ter acesso ao cartdo
do Nubank através do aplicativo. Por meio dele também se pode bloquear ou
desbloquear o cartdo em caso de perda ou furto, diminuir ou solicitar o0 aumento do
limite, acionar o atendimento via chat e fazer o controle financeiro através da
organizacdo dos gastos no cartdo, com esse intuito, existem categorias e diversos

itens que podem personalizar cada compra.

Figura 5 - Detalhes do aplicativo.

Arraste a tela inicial Bloqueie e desblogueie vocé

Ajuste seu limite de acordo =
para o lado para ver seu . mesmo o seu cartdo a
e com as suas necessidades
limite e suas faturas qualquer momento

Ajuste do limite total

R$5.000,00

e

Bloqueio Tempordrio

ALTERAR

BLOQUEAR

Fonte: Google Play.

Além de conseguir gerenciar boa parte das questdes direcionadas ao seu

cartdo pelo préprio aplicativo de forma independente, o cliente também tem a
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1*2 do Nubank no Youtube

disposicdo uma espécie de FAQ no aplicativo e no cana
gue tem como objetivo responder as principais davidas com relacdo a utilizacdo do
aplicativo e o de orientar os procedimentos com relacdo a eventuais problemas
como, por exemplo, o que o cliente deve fazer ao constatar uma duplicidade de

fatura.

Portanto, outra caracteristica importante do setor de atendimento do Nubank
€ a criacdo de mecanismos para que os clientes ndo precisem recorrer a ele. Na
mesma entrevista ao Portal Exame®, citada acima, Cristina Junqueira fez a seguinte
declaracao: “Damos todas as ferramentas necessarias para que ele resolva tudo
sozinho, da consulta de saldo até o pagamento da fatura. Entdo, se ele busca um
contato pessoal, é porgue teve algum problema grave”. Percebemos aqui um alto
conhecimento do publico, ja que, como vimos anteriormente, os millenials prezam
por uma maior autonomia, portanto, o aplicativo também se caracteriza como uma

estratégia.

O auto servico inteligente proporcionado pelo Nubank, além de poder ser
contextualizado com a funcdo estratégica, também dialoga com a funcédo
administrativa das Relacfes Publicas, pois, possibilitou a otimizacdo dos processos
com o aumento da autonomia, ja que o cliente tem a possibilidade de resolver o seu
problema sem necessariamente precisar contatar a empresa. E também agrega em
sua relevancia e reputacéo, pois, em outras empresas do setor, o cliente teria que
entrar em contato com uma central ou ir até a agéncia para aumentar o seu limite,
bloquear ou desbloquear o cartdo entre outras funcdes que estdo disponiveis a

apenas um toque para quem é cliente da startup.

*https:/www.youtube.com/channel/UCgsDX3hTwiPdtGHJMFfDxg
*http://exame.abril.com.br/negocios/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-humanizado-2/
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3.2.3 Momentos “wow”

Como falado no capitulo um, as startups trabalham a partir de um viés de
inovacdo e uma das praticas utilizadas pelo Nubank para manter de forma continua
a inovacdo em seu ambiente organizacional se da através da criagdo de células
chamadas de squads, que, de acordo com o site®* Epoca Negdcios, tem sido uma

pratica comum entre startups estrangeiras.

Ainda de acordo com o site, os squads sdo formados por membros de
diversas areas da empresa, o que lhes garante um carater multidisciplinar. Cada
squad trabalha sobre um aspecto, ideia ou na resolucdo de um problema e possui

certa autonomia.

Os squads agregam o beneficio duplo de incentivar o desenvolvimento da
inovacdo, matéria prima que move as startups, como também, o de manter motivado

o0 publico interno, pois, sempre poderdo estar envolvidos em um novo projeto.

De acordo com o site*® Projeto Draft foi a partir, de um squad que surgiu a
ideia de criar o que o Nubank chama de momento “wow” que se caracteriza em uma
experiéncia que possui o0 objetivo de encantar o cliente no pos-atendimento,

inclusive, as melhores ideias recebem uma premiacéo interna.

Entendemos que a criagcdo dos momentos “wow” € uma forma de incentivar
gue a experiéncia positiva dos clientes néo fique s restrita ao ambiente digital e
também como uma maneira de reforcar a importancia do atendimento como uma
estratégia de relacionamento. Como exemplo, apresentaremos trés casos, dos

muitos disponiveis na internet, que ilustram esse posicionamento.

*http://epocanegocios.globo.com/colunas/Cabeca-de-startup/noticia/2017/04/por-que-startups-estao-
acabando-com-seus-departamentos-de-marketing-e-porque-mesmo-nao-sendo-da-area-voce-
deveria-escutar-o-que-elas-tem-dizer.htmi
**http://projetodraft.com/por-dentro-do-nubank-conheca-os-segredos-da-fintech-mais-festejada-do-
pais/



70

e Primeiro caso

O primeiro caso demonstra como até uma experiéncia inicialmente negativa

pode ser transformada em positiva através do atendimento.

Hector entrou em contato com o atendimento do Nubank ao perceber que, o
lanche caro que tinha consumido na noite anterior, teria sido creditado duas vezes
em seu cartdo. E mesmo descontente devido ao ocorrido, reconheceu o bom
atendimento prestado pelo atendente que resolveu o problema da duplicidade em
sua compra e lhe atendeu de acordo com as suas proprias palavras "super bem" e

gue ainda brincou ao Ihe dizer que o lanche era realmente muito caro.

Um més apo6s deste contato, Hector recebeu uma caixa do Nubank e ao abri-
la ficou, como ele mesmo descreveu, "em estado de graca”, pois, quem o atendeu
lhe enviou uma sanduicheira roxa e receitas de sanduiches escritas a préprio punho.
Diante dessa simples mas significativa experiéncia declarou "Amanha estarei na
minha agéncia do banco laranja, que escreve digital errado e vou cancelar minha

conta.".

Essa historia foi contada pelo préprio cliente em seu Facebook, figura 6, e
ilustra que ndo s6 é possivel transformar uma experiéncia aparentemente negativa
em positiva através do atendimento como o mesmo pode ser capaz de atribuir um

alto impacto no relacionamento entre o cliente e a empresa.
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Figura 6 - Nubank envia sanduicheira a cliente.

j Hector I
: 10 de fevereiro de 2016 - Editado - @

Visualizar no Instagram

Senhor Nubank Brasil,

"Verba volant, scripta manet" (citacdo em latim que
significa: "as palavras voam, os escritos
permanecem")

acabei de receber um dos maiores aprendizados
de mercado que eu poderia ter!

Ha um més atras eu sai e voltando da night parei
pra comer um "lanche" (podrdo mata larica em
paquistanés), foi um bom "lanche" mas foi bem
caro pros padrdes de garoto tijucano sem classe.
Ok! Vida que segue...

No dia seguinte ao contabilizar os estragos que a
night havia feito no meu cartdo (foram muitos) eu vi
que o lanche foi cobrado duas vezes. Entrei em
contato com o NuBank pelo app e além de ser
super bem atendido, o Thiago, ainda zuou que o
lanche foi realmente caro Hahahhahaha

Eis que nessa quarta-feira de cinzas, pos carnaval,
sem pagar a fatura do cartdo ainda, sou
surpreendido pelos correios e quando abro a caixa
fico em estado de graca. O Thiago me mandou
uma carta escrita a proprio punho (romantico a
moda antiga ou fd do Michel temer) e receitas de
Sanduiche também. PORRAI Do cacetel a
sanduicheira ainda tem cor de beterraba. Amanha
§ estarei na minha agéncia do banco laranja que
escreve digital errado e vou cancelar minha conta.
Obrigado Thiago, obrigado NuBank. Chega ai que
vou fazer um lanche maroto pra gente comprando
tudo com meu cartdo cor de beterraba! Vocés sao
fodas! #quefoda #sanduichedegestdo #nubank
#euteamo #obrigadofile — em @ Tijuca, Rio De
Janeiro, Brazil

Fonte: Facebook.

Pelo desfecho desse atendimento vimos que o cliente, inicialmente, teve um
problema na utilizacdo do produto, mas, terminou n&o sé encantado pelo servigo que
Ihe foi prestado, como divulgou o acontecido em sua rede social e ainda fez mencao

a desfazer a sua relacdo com outro banco.

Essa experiéncia dialoga com a funcdo politica das RelagBes Publicas,
porque, como falado no capitulo dois, as redes sociais possibilitaram a cobranca no
oferecimento de melhores servicos por parte das empresas 0 que aumentou a
pressdo exercida pelos clientes e, embora Hector tenha tido um problema, que
poderia tornar-se um desconforto, o mesmo foi resolvido de forma eficiente através
do atendimento e a experiéncia apenas reafirmou o cuidado da empresa, com
relacdo ao que lhe foi passado, o que acabou por resultar em uma divulgacao

espontanea e positiva para a marca.
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e Segundo caso

O segundo caso conta a histéria de Igor, que teve o seu cartdo clonado e foi
blogueado por medida de seguranga. Ao entrar em contato com o atendimento do
Nubank pediu que desbloqueassem o0 seu cartdo e o jogo Pokemon Go no Brasil.
Quem o atendeu entrou na brincadeira e fez referéncia ao desenho animado até o

final do atendimento, conforme podemos verificar na figura 7.

Figura 7 - Atendimento via chat.

el Noxtel R+ 1100 @ & ervam>»
P < Chat Q
Thiago B,

Fala Igor, tudo bom?

Poxa cara, vi aqui Que tu contestou
es5s5as duas compras como fraude,
pediu até pra liberar o Pokemon Go
pPra gente capturar ossos

fraudadores!

igor

Oi

Pois ¢, amigo. Ta dificill Ja ¢ a
terceira compra Que a equipe rocket
faz.

Thiago B.

Seguinte, pela telinha do celular a
gente talvez nao consegue fazer
muita coisa, mas quem sabe num
reporte pra Mastercard? Acho que
muitas pokebolas podem rolar!

Ai pelo menos a gente te tira da
encrenca em dobro!

Hahaha

Seguinte, essas duas compras tao
pendentes ainda, entdao por mais
que uma fraude tenha sido feito no
teu cartdo, esses dois
estabelecimentos podem perceber
que a compra nao é devida e ai
fazem o cancelamento. Se eles ndo
conseguirem verificar isso, acabam
confirmando as compras.

Thiago B.

Pronto, ja reemiti seu cartao! Agora
€ sO aguardar a sua nova via chegar,
e se passar do prazo dos 10 dias
uteis e o cartao ainda nao tiver
chego, volta a falar com a gente,
ok? Mas quanto as compras, a gente
fara o reporte delas, fica tranquilo!

A e
JPEG

lgor

Valeu! Agora é esperar Pokemon Go
chegar e sair na captura. Ou o Nu
chegar pra sair as compras.

Abracos!

Thiago B.

Fe show! E se 0s dois chegarem
juntos, é sé aproveitar e fazer seu
estoque de treinador com o roxinho!
Grande abraco pra ti! Tenha um
otimo fim de semana!

Fonte: Jornal Extra.
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O que Igor ndo esperava € que depois de duas semanas do contato receberia
uma pelicia do Pikachu com um complemento de uma armadura roxa. Junto a
peltucia foi uma carta do atendente falando que estava enviando um amigo para
protegé-lo da equipe Rocket que foi mencionada pelo cliente no atendimento como

responsavel por sua terceira constatacao de fraude.

Figura 8 - Pikachu enviado pelo Nubank.

Fonte: Jornal Extra.

Personalizar o atendimento usando o mesmo tom do cliente foi o grande
detalhe desse caso e contextualiza com a funcdo mediadora das Relac¢des Publicas,
pois, trata do cuidado na mensagem, embora, o brinquedo e a carta tenham
agregado um valor fisico e humano a interagédo, entrar na “brincadeira” e interagir
com o cliente por si s6, ja poderia ter sido capaz de criar uma experiéncia positiva
com relacéo ao atendimento.
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e Terceiro caso

Por fim, o terceiro caso conta a histéria do Walter que teve seu cartdo comido
por Belinha, seu animal de estimacédo, entrou entdo em contato com o setor de
atendimento para solicitar um novo cartdo e acabou por narrar o fato ao atendente

gue logo identificou uma oportunidade de criar um momento “wow”.

Algum tempo depois e j& em posse da segunda via de seu cartdo, Walter
recebeu um pacote enderecado pelo Nubank que continha uma carta escrita a
préprio punho pela atendente junto com um brinquedo para a Belinha de cor roxa
para que, de acordo com a atendente, ambos pudessem desfrutar de seus
‘roxinhos”. Esse pequeno gesto, ndo sé foi uma grande surpresa para Walter como
também, teve um impacto positivo a imagem do Nubank, ja que, o cliente usou suas
redes sociais para divulgar a acdo que impactou grandes veiculos, como os sites: O
Globo, Exame, Catraca Livre e a pagina Catioro Reflexivo*® que, como podemos

observar na figura 9, obteve um grande engajamento com a publicacao da histéria.

*Fundada em 2015, a pagina possui mais de trés milhdes de curtidas e se considera uma das
maiores paginas de pet/animais do Brasil.
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Figura 9 - Interagdo com a pagina Catioro Reflexivo.

- Catioro Reflexivo adicionou 2 novas fotos
22 de setembro de 2016 - @

A Belinha comeu o cartdo de crédito. O Walter, tutor dela, explicou a
situacdo pra operadora do cartdo e eles mandaram um presentineo.
Hahaha

AT s B T

ifle Curtir @8 Comentar #» Compartilhar
@O = Camila Porto e outras 49 mil pessoas Comentarios mais relevantes ™

5.783 compartilihamentos 4.9 mil comentarios

Fonte: Pagina Catioro Reflexivo.

Notemos o grande alcance que conquistou a acao do Nubank através desta
publicacdo, com as 49 mil curtidas e os 5.783 compartilhamentos e, embora, 0 nome
da startup ndo tenha sido citado pela pagina, os préprios clientes atribuiram-lhe a

acdo nos comentarios da publicacéo.

Neste caso podemos verificar o poder da internet e principalmente das redes
sociais na divulgacdo de boas historias, as experiéncias proporcionadas pelos
momentos “wow” tornaram-se uma grande estratégia de relacionamento com 0s
clientes. Porém, ndo podemos deixar de levar em consideracdo que a eficiéncia no

processo também foi responsavel por criar uma boa experiéncia junto com os
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atendimentos realizados. De nada adiantaria os momentos “wow” se 0s problemas

levantados pelos clientes nao tivessem sido prontamente resolvidos.

3.2.3.1 Os 4 Rs e os momentos “wow”

Em ambos os casos apresentados podemos verificar o trabalho dos 4 Rs

apontados por Machado Neto (2012).

Y

O de Reconhecimento, afinal, esse R estd atrelado a simbologia e a
identidade da marca e todos os momentos “wow” possuem como caracteristica
elementos que remetem a identidade do Nubank, como: a carta escrita a proprio
punho que transmite o cuidado na humanizacdo do atendimento; o elemento roxo
que remete a sua marca através da cor da sanduicheira, da armadura do Pikachu ou
do brinquedo enviado a Belinha; e a personalizacdo da experiéncia com o que foi
dito pelo cliente reafirmando o seu compromisso com o atendimento declarado no

Nucode.

O de Relacionamento que € a propria estratégia da criacdo dos momentos
“‘wow” que possibilitam uma quebra na rotina dos clientes, os aproximam mais da
marca e ainda que se trate de uma empresa digital, por meio da criacdo dessas
experiéncias, o Nubank consegue fazer a integracdo da percepcéo positiva, tanto
online como off-line e, como pudemos notar através da analise dos comentéarios nas
publicacdes, esse tipo de estratégia ndo so fideliza como encanta os clientes e 0s

nao clientes.

O R da Relevancia se da ao seu proprio atendimento que como 0s proprios
clientes divulgam nas redes sociais trata-se de um atendimento diferenciado néo
visto nos demais concorrentes. O que atribui ser cliente do Nubank quase um status
quo além das facilidades de auto servico que sdo disponibilizadas através do

aplicativo.
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O R de Reputagéo revela-se com o resultado gerado, ndo sé pelos momentos
“‘wow” como por toda a filosofia de atendimento empregada pela startup, como vimos
através das trés historias apresentadas, o atendimento do Nubank tem refletido
direta e indiretamente no fortalecimento da sua imagem n&o s6 com clientes como
também com quem nao possui o cartdo. Mesmo com pouco tempo de operacéo, a
marca tem trabalhado de forma estratégica com sua imagem, pois, as acles
direcionadas aos seus clientes tém refletido em uma boca-a-boca positivo e

despertado o interesse de pauta de grandes veiculos online.

3.3 O Nubank e as reclamacdes

Segundo um levantamento divulgado no site®” Brasil.gov a area de servicos
financeiros respondeu por 23,9% dos registros de reclamacdes na ferramenta
consumidor.gov.br e a 19,6% no PROCON em 2016. Ainda de acordo com 0 mesmo
portal “nos registros do consumidor.gov.br, ganham destaque as demandas
envolvendo o segmento de cartbes, que alcancaram 40,4% dos registros relativos a

assuntos financeiros”.

Na contramdo de outras instituicbes financeiras, no que se refere as
reclamacdes, podemos observar na figura 10 que o Nubank possui um bom indice
geral no site Reclame Aqui. Durante a pesquisa chamou a atencdo o fato de que
com relacdo a todas as reclamacodes registradas sobre a empresa, 0 assunto mais

recorrente, trata-se da ndo aprovacao do cadastro.

*"http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-justica/2017/03/reclamacoes-de-consumidores-chegam-a-2-7-
milhoes-em-2016
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Figura 10 - Avaliacdo do Nubank no Reclame Aqui

Reclamacdes 3406
- atendidas .
z c “ Reclamacdes Tempo de resposta
4
7 Voltaria
fazer negocio Atendidas Nota do consumidor
Otimo
1/16 - 31/12/16 ll 3 0
o N&o atendidas Avaliacbes
e solucd :

Fonte: Reclame Aaqui.

No Reclame Aqui a empresa possui uma postura muito mais formal do que a
vista em seus canais de atendimento digitais. A categoria “‘mau atendimento”
respondeu por 44 de 3406 reclamacdes registradas. E embora seja um indice
pequeno, percebe-se que existem muitos questionamentos com relacdo a forma
como é feita a analise de crédito e diferente das respostas criativas dadas pela
empresa nhas redes sociais, no Reclame Aqui praticamente se envia 0 mesmo

padrao de resposta, figura 11, para todos.
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Figura 11 - Resposta automatica Nubank.

Resposta da Empresa 21/09/16 as 13h08

Quando pedimos seu CPF, recebemos indmeras "|f-:-"1'|ag-?|es referentes ao seu consumo e

crédito. A partir desses dados, decidimos se o cadastro & aprovado, Negaao ou se exisie d

possibilidade de, no futuro, nossos modelos mudarem o suficiente para que ele seja aprovado,
conforme explicado nesse video: https://go0.gl/8m8by4

NOs fazemos essa liberacao de convites aos poucos, de acordo com o perfil de crédito das
pessoas cadastradas, para garantir que a qualidade dos nossos servicos seja mantida. Caso

g

1]

tenha interesse, vocé podera fazer uma nova solicitacdo daqui 6 meses. Ela sera analisad

passara pelo processo gue mencionamos acima

Equipe Nubank

todomundo@nubank.com.br

Fonte: Reclame Aqui (2017)

No capitulo dois falamos sobre a forca que o consumerismo ganhou a partir
da perspectiva digital e como isso impacta no relacionamento entre as empresas e
os clientes, principalmente, na cobranca de uma postura mais transparente. A
transparéncia também é o resultado final do trabalho dos 4 Rs proposto por
Machado Neto (2012) e como também foi falado ndo s6 a fluidez como a sinergia e
integracdo dos canais de comunicacdo de uma empresa sdo imprescindiveis para

formar um reconhecimento da sua identidade perante aos seus publicos alvos.

Portanto, entende-se que esse tipo de comunicacdo automatica e robotizada
possa prejudicar justamente o diferencial construido pelo Nubank que é o

atendimento humanizado e personalizado.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho pretendeu compreender em quais aspectos as Relagbes
Publicas podem contribuir no atendimento online a partir do estudo do trabalho que

foi desenvolvido pelo Nubank no ano de 2016.

O estudo procurou responder a seguinte questdo: Através da analise
realizada no ano de 2016, pode-se dizer que o atendimento online do Nubank foi
capaz de construir um relacionamento positivo junto aos seus clientes através do

emprego de praticas de Rela¢cbes Publicas?

A primeira hipétese era de que parte da popularidade conquistada pelo
Nubank estava atrelada a sua filosofia de atendimento, embora ndo haver cobrancga
caracterize como um atrativo. O exame das noticias, exemplos dos atendimentos
gue viralizaram na rede, e os préprios comentéarios dos clientes na pagina oficial da
marca nos leva a crer que a filosofia diferenciada empregada pelo Nubank no seu
atendimento € em parte responsavel sim por sua popularidade, principalmente,
guando se leva em consideracdo que o maior numero de reclamacdes que a marca
recebe no site Reclame Aqui diz respeito a pessoas que nao conseguiram ter o
cadastro aprovado e aqui cabe a ressalva de que nesse veiculo especifico a marca

assume uma postura que difere da adotada em seus canais digitais.

A segunda hipétese se referia ao fato de que a utilizacdo de praticas de
Relacfes Publicas colaboraria na construgdo do relacionamento do Nubank com os
seus clientes através do atendimento e também se confirmou. Uma das principais
praticas de Relac6es Publicas que podem ser contextualizada no estudo de caso do
Nubank é sem davida o profundo conhecimento que a startup possui sobre 0s seus
clientes, como observado, através das estratégias que emprega em relagdo a
autonomia e, principalmente, da personalizacdo do atendimento através da

humanizacéo.
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Como levantado no capitulo um, o conhecimento sobre os publicos
estratégicos que permeiam o universo da organizacdo é essencial ao exercicio das
Relacfes Publicas, afinal, como apontado por Franca (2012, p.59), "A relacdo com
0s publicos é considerada da maior importancia: sdo eles que constroem a imagem
da empresa e de sua marca e a empresa depende deles para sobreviver. Séo

essenciais no desenvolvimento de toda a estratégia operacional.”.

N&o s6 o atendimento ao cliente, mas todo o Nubank é projetado de acordo
ao perfil do seu cliente, seus fundadores entendem que nem todo publico se
identificaria com o servico que é oferecido pela startup, como ressaltou Cristina
Jungueira em entrevista dada ao site Projeto Draft, " Tentamos seguir o tom que o
cliente usa, mais ou menos informal. Mas se ele quer ser chamado de senhor, este
ndo é o cartdo de crédito para ele". Identifica-se nessa postura aspectos da fungéo
mediadora das Relac¢des Publicas, que conforme foi dito no capitulo um, cuida dos
assuntos direcionados ao meio e a mensagem. Como visto o0 modelo das Relacdes
Plblicas excelentes prevé que exista o feedback mutuo e como levantado atravées
do estudo, existe uma real preocupacao por parte do Nubank em estabelecer o

dialogo com os seus clientes, e sobretudo ouvir o que eles tém a dizer.

A partir da analise feita pode-se identificar na postura adotada pelo Nubank,
nao s6 a funcdo mediadora como também as demais funcbes correlacionadas as
Relacdes Publicas determinadas por Kunsch (2003). Como representacao da fungéo
administrativa, temos a inquietude na melhoria dos processos que apoiam O
atendimento ao cliente, devido a sua politica em fazer com que o cliente precise o
menos possivel do atendimento. Sendo assim se fez necessario criar, melhorar e
aperfeicoar o funcionamento dos processos que envolvem a comunicagdo com 0s

publicos, sobretudo o relacionamento com clientes.

Como visto no capitulo dois, as redes sociais, aumentaram a possibilidade
das organizacdes estarem mais préximas aos seus publicos. Porto Simdes (1995)
elenca trés concepcgdes com relacdo a internet que sdo determinantes em ilustrar a

importancia do profissional de Relagbes Publicas ao desenvolvimento das relagdes,
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entre organizacdes e publicos neste meio. A primeira é que a rede € uma via de mao
dupla, ou seja, € um meio dinamico que permite o feedback muatuo; a segunda é a
da casa de vidro que significa que a empresa nunca esteve tdo aberta e
consequentemente vulneravel frente aos publicos e por fim, a concep¢do de
distribuicdo do poder que trata da emancipacdo dada aos publicos através do
acesso as redes sociais, e como isso impacta nas relacbes destes com as
empresas. Tendo em vista as concepcoes apresentadas por Porto Simdes (1995)
entende-se que a funcdo politica das Rela¢des Publicas esta ligada a construir,
manter e proteger a reputacao das organizacoes.

O Nubank esta construindo um bom relacionamento com os seus clientes
através do emprego de estratégias como a dos momentos "wow" que ndo sO
encantam os clientes como os transformam em verdadeiros embaixadores da marca
nas redes sociais, e através da criacdo de experiéncias que viralizam tem se
formado uma espécie de efeito boca-a-boca online positivo ao redor da marca que
impacta em sua reputacado. Inclusive, ndo foram poucos os momentos na pesquisa
em que nos deparamos com clientes dizendo que iam cancelar o cartdo x ou y, pois,
s6 queriam utilizar o Nubank ou em outro extremo, pessoas decepcionadas por ndo

terem o seu cadastro aprovado e isso vai muito além da ndo cobranca da anuidade.

Entende-se que o atendimento ao cliente de acordo com o que foi analisado
através do estudo de caso, tornou-se uma verdadeira estratégia para o Nubank que
apostou em um atendimento humanizado e menos burocratizado, a humanizagéao do
atendimento dialoga diretamente com a funcdo estratégica das Relacdes Publicas,
pois o Nubank nédo s6 é reconhecido por seus clientes devido ao seu atendimento,
como o utiliza como um verdadeiro diferencial competitivo. Entretanto, a
comunicacdo com os nao clientes com relacédo a informacdo que € passada sobre
analise de crédito deveria refletir melhor o aspecto da transparéncia que é tao

referenciada pela empresa em seus canais digitais.

Com o estudo, expande-se o entendimento sobre as possibilidades da

atuacao das Relac¢des Publicas, que podem contribuir através de suas funcdes na
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construcdo do relacionamento entre as organizacdes e seus clientes a partir do

atendimento online.
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ANEXOS

ANEXO A — Troca de e-mails com o Funcionario do Nubank.

Bom dia!

Meu nome é Dyanne, sou estudante de Relacdes Publicas e a um ano venho acompanhando a empresa.

O motivo do meu contato é que estou em fase de conclusdo da minha monografia que € um estudo de caso sobre o atendimento do
Nubank.

Gostaria de saber se seria possivel agendar uma entrevista com o responsavel pela area de atendimento com o propdsito de trazer um
maior embasamento a minha pesquisa.

Posso levar uma carta da faculdade com maiores informacdes a respeito da minha monografia e para atestar que as informacées
obtidas serdo unica e exclusivamente para fins académicos.

Desde j& agradeco a atencdo e gostaria de registrar que sou admiradora do trabalho que vém sendo realizado pelo atendimento do Nu.

Atenciosamente,
Dyanne Cavalcanti.

Estévio R. (Nubank)

Oi, Dyanne, tudo bem?

Obrigado pelo seu contato e por pensar em nés como fonte de informacgdes pro seu trabalho! Temos
recebido muitos contatos com este tipo de solicitagdo e infelizmente nao podemos acompanhar os
trabalhos de perto, marcar entrevistas ou assinar qualquer tipo de documento, ok?

No entanto, pra te ajudar, podemos te passar algumas informacdes sobre o Nubank que podem ser bem
ateis:

Nossa histéria:

- Fundado em maio de 2013 por David Vélez, Edward Wible e Cristina Junqueira

- Operacional desde abril de 2014 (comegou com um beta para friends and family)
- Langamento para o publico em setembro de 2014

Sobre nossos aportes:

- Seed: USD 2MM em junho de 201 3. Investidores: Sequoia Capital e Kaszek Ventures

- Series A: USD 15MM em agosto de 2014. Investidores: Sequoia Capital e Kaszek Ventures

- Series B: USD 30MM em maio de 2015. Investidores: Tiger Global Management, Sequoia Capital, Kaszek
Ventures, QED Investors.

- Series C: USD 52MM em janeiro de 2016. Investidores: Founders Fund, Tiger Global Management,
Sequoia Capital, Kaszek Ventures.

- Series D: USD 80MM em dezembro de 2016. Investidores: DST Global, Sequoia Capital, Founders Fund,
Tiaer Global Manaaement.

Sobre nossos usuarios:

- Mais de 5 milhdes de pessoas ja pediram seu cartdo Nubank

- Mais de 400 mil pessoas aguardam na lista de espera para ter o cartao

- Aproximadamente 70% dos nossos usuarios tém menos de 36 anos (Geragdo Y)

- Maioria dos nossos usuarios sdo das classes A/B, mas ndo temos uma renda minima para ter o cartdo

Sobre nosso aplicativo:

- Versdo para iPhone e Apple Watch

- Versdo para Android

- Versdo para Windows Phone 8.1 e Windows 10 Mobile

Diferenciais do nosso produto:

- Experiéncia totalmente digital através do aplicativo (desde o momento de pedir o cartdo até toda a
gestdo das compras, limite e faturas)

- Acompanhamento de compras em tempo real

- Atendimento humanizado por chat, email, redes sociais e telefone

- Ndo cobramos anuidade nem nenhuma outra tarifa
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Sobre nosso time:

- Internacional e global (Indianos, Canadenses, Australianos, Americanos, Holandeses entre outros
trabalham no Nubank - mais de 25 nacionalidades representadas)

- Em menos de dois anos do langamento do produto (setembro de 2014) ja temos mais de 360
colaboradores

- Grande comunidade LGBT (cerca de 30% da equipe) e alta participagdo de mulheres (40%) em todas as
fungbes e niveis de senioridade

- Todo desenvolvimento e atendimento é feito por nés mesmos (nada terceirizado)

- No 10 ano de participagdo ja fomos destacados no ranking da GPTW (Great Place to Work)

- Somos atualmente a empresa mais bem avaliada pelos seus funcionarios independente do setor de
acordo com o site LoveMondays que compara empresas para trabalhar

Sobre nossa analise:
- Explicamos tudo detalhadamente em nosso site: www.nubank.com.br/analise e nesse video aqui:
http://sou.nu/analisenu

Se quiser saber um pouco mais, € s6 dar uma pesquisada na internet também. Tem varias matérias legais
sobre a gente por ai.

Espero que tenha ajudado! Muito obrigado pelo seu carinho e sucesso no seu trabalho.
Abracos,

Estévdo R.



